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Abstract

Lean Consumption is a perspective to look at commerce with aspiration to reduce the buying
resistance. This is achieved by giving the customer exactly what they want in a time efficient
way. The non value adding time during the buying process for the customer should be
reduced. If the company succeeds with accomplishing the Lean Consumption perspective
there is an indication that they will embrace benefits.

The purpose of this paper is to examine how the Lean Consumption perspective is used
among the apparel commerce on Internet today, and the effect of it. To support our issue we
will use additional science. The study is not focused on one segment of businesses, the idea is
to examine the Lean Consumption perspective from different company views.

The method we have found most accurate is a qualitative approach. We did a few detailed
interviews with persons that got necessary knowledge about their company. The interviews
were done through a semi structured way to give us the possibility to make follow up
questions. This was a suitable way to make sure the collected data had high validity.

All companies we examined works with tasks related to Lean Consumption perspective. The
companies have reach different levels considering Lean Consumption perspective based on
the companies business model. This paper shows with certain examples that one effect of
Lean Consumption is increased sales. We have also noticed a connection between customer
loyalty and the use of Lean Consumption. This paper is written in Swedish.

Keywords: Lean Consumption, apparel commerce on Internet, Mass Customization,
Prosumption.



Sammanfattning

Lean Consumption &r ett perspektiv att se pa handel som stravar efter att minska kundens
kopmotstand. Detta genom att forse kunden med exakt vad den vill ha pa ett tidseffektivt sétt.
Tid som under kdpprocessen inte ar vardeskapande for kund ska reduceras. Lyckas foretaget
efterleva Lean Consumption perspektivet tyder det pa att foretaget kan tillgodose sig positiva
effekter.

Syftet med studien &r att undersdka hur Lean Consumption perspektivet fér narvarande
anvands bland kladhandlare pa internet och vilka effekter det kan leda till. Till stod for vart
resonemang anvander vi oss av kompletterande vetenskap. Studien fokuserar inte pa ett visst
segment av internetaktorer, meningen ar att undersoka Lean Consumption perspektivet fran
olika foretags synvinklar.

Den bast lampade metoden anser vi varit en kvalitativ ansats. Ett fatal intervjuobjekt med
nodvandig kunskap om respektive foretaget har blivit ingaende intervjuade. Det har skett
genom ett semistrukturerad tillvagagangssatt dar vi kunnat stalla passande foljdfragor. Det har
varit en passande form eftersom vi velat forsdkra oss om hog validitet i insamlad data.

Alla foretag vi undersokt arbetar med foreteelser kopplade till Lean Consumption
perspektivet. Foretagen har natt olika langt i Lean Consumption, beroende pa foretagets
affarsidé. Det pavisas i denna studie med vissa exempel att en effekt av Lean Consumption
perspektiv ar oOkad forséljning. Vi har daven sett samband mellan kundlojalitet och
anvéandningen av Lean Consumption.

Nyckelord: Lean Consumption, kladhandel via internet, Mass Customization, Prosumtion
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1. Inledning
1.1 Inledning

Infér denna studie sokte vi ett amne som lag nara vara intressen for konfektion och handel. Vi
kom fram till att undersodka hur ett teoretiskt &mne praktiseras i verkligheten var en bra metod.
Det teoretiska dmnet & Lean Consumption. Det &r relativt nytt inom vetenskapen vilket ar
nagot vi tycker kanns intressant liksom amnets aktualitet. Eftersom internethandel ar en
mycket expansiv form av kladhandel riktade vi uppsatsen mot det.

1.2 Bakgrundsbeskrivning

Det centrala temat som kommer genomsyra hela var uppsats ar vetenskapen om Lean
Consumption. Lean Consumption har sitt ideologiska ursprung i det Lean Production system
Toyota inforde i sin produktion successivt fran mitten av 80-talet. Detta gjorde produktionen
béttre i fraga om resurssnalhet och effektivitet. Allt eftersom spred sig detta tankande till
resten av bilindustrin och viss 6vrig industri (Womack & Jones, 2003).

Utvecklingen har standigt forbattrat kvalitén hos produkter, minskat dess fel och pressat
priserna till att bli 1agre. Dessutom &r produktutbudet for konsumenten idag néstintill oandligt
vilket gor att konkurrensen inte langre enbart sker genom traditionella verktyg sasom pris och
kvalitet. Enligt Womack och Jones (2005) ligger det i tiden att se pa konsumtion pa ett nytt
satt. Ett nytt perspektiv pa konsumtion &r Lean Consumption.

“The age of mass consumption retailing, in which the industry keeps heading
toward even larger formats, is coming to an end”

-Womack & Jones, s. 68, Harvard Business Review 2005

Genom en standigt vaxande marknad ges dagens konsumenter fler valmojligheter och ett
bredare spektra av produkter att vélja pa. Nya varor och erbjudanden tillkommer standigt
vilket genererar ett dverflod av produkter. Tillverkarna gor allt for att hitta nya kunder och
specialanpassar sina erbjudanden och produkter samtidigt som de aktivt letar nya séljkanaler
att presentera dessa pa (Truch, 2006). For att gora det enklare for kunden och mota
konkurrensen pa marknaden maste foretagen reducera kundens tid och erbjuda den exakt vad
de vill ha. Genom tillampningen av Lean Consumption kan foretagen tillgodogora sig fordelar
(Womack & Jones, 2005).

Den moderna livsstilen innebar en standig tidsbrist, vilket gor att konsumtionen maste ske
tidseffektivt (Womack & Jones, 2005). Studier visar att implementerad Lean Consumption
okar kundens kanslomassiga varderingar till mérket i positiv beméarkelse. Det foreslas ocksa
att bade detaljister och producenter ska anta Lean Consumption och darigenom omfatta
kundens totala kostnad och moda for att anskaffa en produkt (Truch, 2006). Lean
Consumption bestar huvudsakligen av nedan sex punkter.

1. Lo6s kundens problem helt och hallet genom att forsakra att alla varor och service
fungerar tillsammans
2. Slosa inte kundens tid
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Forse kunden med exakt vad den vill ha

4. Forse kunden med exakt vad den vill ha dar den vill ha det

5. Forse kunden med exakt vad den vill ha dar den vill ha det och exakt nar den vill ha
det

6. Kontinuerligt sammansla losningar for att reducera kundens tid och krangel

Internethandeln befinner sig i en stark tillvaxtfas. Utvecklingen de senaste 10 aren har varit
storre an vad som forutspaddes (Freedman, 2008). Handels Utredningsinstitut anger teknisk
utveckling och mognad bland kunder och forséljare som huvudskél till den positiva
utvecklingen. De tror ocksa den hoga tillvaxten inom internethandeln kommer att fortsétta de
kommande aren. Idag &r internethandeln inte bara ndgot som vissa kundgrupper agnar sig at
utan en vedertagen saljkanal for detaljister. Enligt E-barometern, Svensk Distanshandels
undersokning, handlar 75 % av alla konsumenter pa internet minst en gang i halvaret och
endast 5 % handlar inte alls p& internet’. Undersékning avser alla privatpersoner med tillgang
till internet.

DIBS (2009) undersokning av kundbeteende pa internet gor gallande att den produktkategori
kunden sjalv kommer 6ka sina inkop mest inom ar klader. Samma undersokning pekar ocksa
ut vissa saker kring e-handel som skapar handelsmotstand. Exempel pa det ar omstandiga
betalningsmajligheter, tvang pa medlemskap och dalig information. Respondenterna angav
ocksa att spara tid som storsta anledningen till att handla pa internet. D& Lean Consumption
stravar efter att forenkla handel pa ett tidseffektivt satt verkar det finnas utrymme for det
perspektivet inom internethandeln.

En foreteelse pd internet &r Mass Customization. Det innebar att en e-handlare skraddarsyr
produkter, service och affarsmiljo till enskilda kunder. Som exempel kan ndmnas att den
kundinformation som insamlas av handlaren, sparas for att sedan anvandas da konsumenten
gor nasta besok pa hemsidan. Detta gor det bekvamt och smidigt for konsumenten som ges en
bekvam shoppingupplevelse med en kansla av personlig service (Cho & Fiorito, 2008). Mass
Customization kan dven vara en skjorta specialbestdlld efter kundens matt och egna
designerval. Nar kunden sjélv beslutar om designen gors denna till en Prosumer, alltsa att en
del av tillverkningsarbetet laggs p& kunden (Anderson-Conell, Ulrich & Brannon 2002). Aven
nar kunden skriver produktomdomen pa en e-handlares sida ar den en Prosumer (Jurgenson &
Ritzer, 2010). Mass Customization korrelerar med Lean Consumption, att ge kunden exakt
det den vill ha, dock forutsatt att det sker pa ett enkelt och smidigt satt.

1.3 Problemfragestallning

Vi kommer att undersoka anvandningen av Lean Consumption enbart inom internethandeln
med klader pa fyra foretag. Detta sker huvudsakligen utifran Womack och Jones sex punkter
om Lean Consumption. For att skapa en bredare forstaelse kommer vi dven stodja oss pa idéer
fran Mass Customization, Prosumtion och kundlojalitets forskning. Vi vill utreda om valda
foretag idag arbetar i enlighet med detta, och i sa fall pa vilket satt. Forhoppningen &r att
kunna urskilja vilka effekter det har eller rimligtvis borde medfora. Exempel pa effekter kan
vara merforsaljning och okad lojalitet.

! http://lwww.distanshandel.se/?page=branschfakta, 2010-04-19
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Var fragestallning ar foljande:

e Pa vilket satt kan Lean Consumption perspektivet anvandas for kladforséljning pa
internet och vilka effekter kan det ha?

1.4 Problemdiskussion

Lean Consumption &r i sig ett nytt uttryck sedan 2005 da Womack och Jones, forskare
specialiserade inom Lean, myntade begreppet. | deras kolvatten har ett fatal forfattare skrivit
artiklar  om Lean Consumption ur ekonomiska och marknadsféringsperspektiv.
Undersokningar saknas kring Lean Consumption gentemot internethandel med kl&der. Har
finner vi en kunskapslucka att undersoka.

Womack och Jones menar att i det konsumtionslandskap som vuxit fram med storre utbud och
fler val for konsumenten krdvs det att foretagen konkurrerar med fler verktyg &n de
traditionella. Foretagen maste forse kunden med produkter pa ett tillfredstallande satt. For att
lyckas med det kommer Lean Consumptions sex punkter val till pass havdar Womack och
Jones. For att leva upp till kundens héga krav kan den goras till Prosumer, det vill séga att
kunden sjalv &ar delaktig i produktionen likaval som konsumtionen. Detta gor det mojligt att
uppfylla vissa av Lean Consumptions punkter, ge kunden exakt det den vill ha och exakt nar
den vill ha det. Det sistnamnda ar kopplat till internethandel dar kunden gér inkopet pa sina
egna villkor, var den vill och vid vilken tidpunkt den vill.

Tillforlitlighet gallande leveranser och returer ar nagra av de mervarden foretagen kan ge
kunden vid anvandningen av Lean Consumption. Uppfattas konsumtionen som smidig for de
produkter kunden soker kan det eventuellt skapa ett mervarde. Mervarden i form av service
kan enligt Truch (2006) leda till ekonomisk framgang. Detta samband kan bli svart for oss att
méta och bevisa men genom vara intervjuer hoppas vi kunna fa exempel som indikerar detta.

Foretag som anvander Lean Consumption ratt kan fa en mer lojal kund. Detta visar Truch i
sin artikel “Lean Consumption and its influence on Brands” (2006). Har ndamner forfattaren
att Lean Consumption bor tas i beaktande néar kundlojalitet ska uppnas. Kundlojalitet vilket
Gronroos (2002) pavisar leder till I6nsamhet. Truch (2006) kommer dven till slutsatsen att
Lean Consumption har en tydlig positiv effekt pa kundens kansla for market. Detta tycker vi
ar intressant och vill garna se om sadana tendenser kan patréffas i internetbaserad kladhandel.
Vi tror vissa foretag redan till en viss utstrackning arbetar i enlighet med vad Lean
Consumption syftar till utan att vara medvetna om begreppet. Upptacker vi i var undersokning
att valda foretag arbetar aktivt med delar av de sex punkterna i Lean Consumption tror vi det
ar grundat i 6nskan av nagon form av vinning. Har ett foretag lagt ner mycket tid och jobb pa
att gora sin hemsida smidig att hantera for kunden, antar vi att ett av skélen till det hade
kunnat vara en koppling mellan smidighet och 6kad forsaljning.

Vi vill betona att utformandet av Lean Consumptions sex huvudpunkter inte ar formulerade
for just kladhandel pa internet. For att gora denna undersokning ar det vara tolkningar av
punkterna applicerat pa internetbaserad kladhandel som kommer anvéandas. Nedan kopplar vi
varje punkt till ett konkret exempel.



1. Los kundens problem helt och hallet genom att forsékra att alla varorna och service
fungerar tillsammans

Nar kunden koper en skjorta pa vald e-butik ska ocksa de tillbehér som erbjuds, slips och
manschettknappar, vara kompatibla med skjortan.

2. Slosa inte kundens tid

Efter att kunden lagt skjortan i sin varukorg ska det automatiskt komma forslag pa slipsar och
manschettknappar utan att kunden sjalv maste lagga tid pa att séka upp denna kategori.

3. Fodrse kunden med exakt vad den vill ha

Ge kunden mojlighet att fa produkten precis som han dnskar. Detta genom att kunden sjalv far
valja design for detaljer eller anpassa plagget till sina egna matt.

4. Forse kunden med exakt vad den vill ha dar den vill ha det

Kunden ska kunna vélja utlamningsstalle for sin bestallning beroende pa var kunden upplever
det bekvamast.

5. Forse kunden med exakt vad den vill ha dar den vill ha det och exakt nar den vill ha
det

Nar kunden upptackt ett behov av badklader till sommaren eller nyarsklanning till nyar ska
det finnas tillgangligt att kopa just da.

6. Kontinuerligt sammansla lésningar for att reducera kundens tid och krangel

Efter forsta kopet ska kundens adress och betalningsinformation finnas lagrad pa
anvandarkontot for att minska modan for ytterligare kop.

| var undersokning grundad pa Lean Consumptions punkter kommer vi eventuellt se tecken
mot vart utvecklingen for kladhandel pa internet ar pa vag. Finns det mojligheter till nya
verktyg for fortagen att anvdnda som underlattar det att uppfylla Lean Consumptions
premisser kommer vi forsdka peka ut dessa.

1.5 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att undersoka anvandandet av Lean Consumption i den
internetbaserade kladhandeln. Utifran detta vill vi forsoka forsta vilka effekter Lean
Consumption kan ha for vara valda foretag och vidare for liknande foretag. Vi onskar ocksa
att genom studien forsta kladhandel pa internet battre och vart utvecklingen &r pa vag. Vi tror
att en forstaelse for hur en internetbaserat kladhandlare jobbar enligt Lean Consumption
kommer ge oss en bra bild av hur kladhandel pa internet fungerar.



1.6 Avgransningar

Vi kommer gora denna studie med fokus pa detaljhandeln pa internet inom textil konfektion.
De foretag vi ska titta narmare pa har till stor del olika kundgrupper och produkter. Vi stravar
inte efter att undersdka en viss nisch inom den internetbaserade kladhandeln, vi vill fa en sa
heltackande bild som mgjligt. Vissa exempel kommer ligga utanfér denna bransch men ar
anda relevanta for att ge forstaelse och uppslag till sétt att anvanda Lean Consumption. Nar
det géller e-handeln kommer vi inte rikta fokus mot sokordsoptimering, affiliate och andra
metoder som anvands for att initialt locka in kunder till hemsidan. Var fokus bérjar nar den
potentiella kunden ar pa hemsidan, handlar och darefter.

1.7 Motivering av amnets teoretiska och praktiska relevans

Utifran vara efterforskningar upplever vi Lean Consumption i teoretisk mening ganska
outforskat. Grundteorin finns och kan formas efter sammanhang vilket vi gjort i denna
undersokning. Var installning till dmnet praktiska relevans &r att den &r stor. Lean
Consumption inom konfektionsdetaljhandel ar nagot som vi tror inte bara ar anvéandbart i
teorin utan ocksa nagot som kan tillampas i verkligheten. Det finns redan praktiska exempel
pa hur detta tillampas i sektorer sdsom banktjanster men ockséa hur det borjar anvandas inom
konfektionsdetaljister.

For att motivera ett mer frekvent anvandande av Lean Consumption i praktiken tror vi det
fodras starka incitament, sdsom okad forséljning eller kundlojalitet. Var malsattning ar att se
om tendenser till sadana samband finns. Med stdd i den samhéllsutveckling som tidigare
namnts med okat utbud och krasnare konsumenter tror vi det kan finnas en bra grogrund for
Lean Consumption och att tillampa det i praktiskt mening. Vi strdvar dven efter att finna
konkretiserade exempel pa hur det kan tillampas i praktiskt mening.

2. Metod

2.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Vi kommer att ur ett hermeneutiskt perspektiv satta oss in i och tolka texter som for oss ar
nya. Ett hermeneutiskt synsatt har en mer évergripande helhetssyn dér det ar av storsta vikt att
som betraktare reflektera over vilken situation eller miljo texten tillkommit i. Betraktaren
vaxlar mellan ett del- och helhetsperspektiv dar ny text kan leda till nya infallsvinklar och
insikter med avseende pa tidigare text. Pa sa satt kommer texten successivt att véaxa fram till
en helhet (Wallén, 1996, s. 33-34).

De viktigaste punkterna i hermeneutik &r:

- Hermeneutik handlar om tolkning av innebo6rder i texter, symboler, handlingar och
upplevelser.

- Den som tolkar har forforstaelse i form av spraklig och kulturell gemenskap. Denna
forforstaelse behdver ocksa artikuleras och géras medveten.



- Det sker en véxling mellan del- och helhetsperspektiv. Detta eftersom varje nytt
textavsnitt som lases kan leda till ett nytt satt att forstd tidigare avsnitt. Tolkandet
framtrader da véxling sker mellan den aktuella delen och den framvéxande helheten.

(Wallén, 1996, s. 33)

Vi har sedan tidigare viss forstaelse for Lean Production. Begreppet Lean Production ligger
till grund for var fortsatta tolkning géllande Lean Consumption. Genom vetenskapliga artiklar
och genomforda intervjuer vill vi tillgodose oss successiv kunskap som placeras i ett storre
perspektiv. Genom ny forstaelse och kunskap for oss sker en vaxling mellan aktuell del och
helhet. Pa sa satt kommer mojligheten ges till att omtolka och forhoppningsvis tillféra ny
kunskap i radande kontext.

2.2 Vetenskaplig undersokningsmetod

Inom samhéllsvetenskapen finns tva huvudgrenar av informationsinsamlingsmetoder;
kvalitativa och kvantitativa metoder (Andersen, 1998, s. 31). Det é&r forskarens
problemstélining som bor styra vilken av dessa som ska anvandas (Jacobsen, 2002, s. 56).

| var unders6kning om hur internethandel med klader fungerar och eventuellt anvandandet av
Lean Consumption, tdnker vi anvénda oss av den kvalitativa metoden. En kvantitativ ansats
anser vi inte lamplig da det inte finns ett tillrackligt stort urval av studieobjekt med ratt
information. For att fa insikt i hur e-handelsféretag inom konfektion agerar och fungerar tror
vi att mer djupgaende interjuver kravs. Det ar fordelaktigt om intervjuobjekten har en
strategisk position med god insyn i verksamheten. | den kvalitativa metoden ar det vanligt att
interjuver ar flexibla och inte foljer ett exakt frageformular. Ett forutbestamt formular till
foretagen hade inte gett oss mojligheten att finna oplanerade infallsvinklar sasom en mer
flexibel semistrukturerad intervju kan. Detta da amnets beskaffenhet kan gora det svart att
folja en fardig intervjumall pa ett bra sétt (Jacobsen, 1998, s. 146). Det gor att intervjuobjektet
far storre pdverkan 6ver vilken information som framkommer och forskaren kan upptéicka
oplanerade samband (Johannessen & Tufte, 2007, s. 71). Uppsatsen &r i enlighet med en
kvalitativ metod da vi stravar efter att skapa en djupare forstaelse for vart relativt outforskade
amne.

2.3 Vetenskaplig forskningsansats

Till viss del bestar var undersokning av faltstudier. Vi kommer besoka en rad olika foretag for
att bilda oss en uppfattning om hur dessa arbetar med Lean Consumption. Att vi endast
anvander oss av en induktiv forskningsansats, dar vi utgar fran verkligheten for att skapa nya
teorier, blir att begrdnsa oss. Lika begrénsat blir det om vi endast tar en deduktiv
forskningssansats i beaktande. Denna ansats innebdr att man ror sig fran teori till empiri
(Johannessen & Tufte, 2007, s. 35). Vid samhéllsvetenskapliga undersdkningar finns en
svarighet att skilja mellan en induktiv och deduktiv ansats (Andersen, 1998, s. 30). Viktigt for
oss ar att ur ett induktivt perspektiv inte ha nagra forutfattade meningar eller forvantningar pa
resultatet. Samtidigt som vi anser det viktigt att genom tidigare teorier skapa 0ss vissa
kunskaper och férvantningar gallande valt @amne. Ansatserna kommer vara invavda i varandra
och paga under hela processen (Andersen, 1998, s. 30). Vi kommer darfor att anvanda oss av
en abduktiv forskningsansats i betraktande da vi kommer véxla mellan induktion och
deduktion.



2.4 Metodens tillforlitlighet

En empiri bor uppfylla tva krav:

- Empirin maste vara valid, det vill sdga giltig och relevant
- Empirin maste vara reliabel, det vill saga tillforlitlig och trovardig.

(Jacobsen, 2002, s. 21)

Eftersom vi valt en kvalitativ ansats &r det svart att fa en hog reliabilitet och
tillforlitlighetsgrad. For att fa en hog reliabilitet bor upprepning av samma undersokning vid
olika tillfallen ge samma resultat. Hog reliabilitet uppnas ocksa da flera forskare undersoker
samma data och oberoende av varandra kommer fram till samma resultat (Johannessen &
Tufte, 2002, s. 28-29). Vi anvander oss av ett fatal intervjuobjekt och kommer inte ha
mojlighet att gora undersokningar vid olika tillfallen eller med flera olika intervjuobjekt. Vi
onskar skapa en sa valid empiri som mojligt genom de intervjuer som kommer ske. For att fa
en hog validitet kommer intervjuerna ske med personer med lamplig kompetens och god
insyn i valt foretag.

2.5 Datainsamlingsmetod

Nar det galler datainsamling finns tva typer av data, sekundardata och primardata (Andersen,
1998, s. 150). Da det inte finns nagon tidigare forskning som direkt Gverensstammer med vart
amnesval kommer en stor del av insamlad data bestd av priméardata. Den kommer
huvudsakligen insamlas genom semistrukturerade intervjuer. Dock anser vi det som
nodvandigt att anvanda sekundardata i form av tidigare forskning inom omraden som pa
nagot satt beror eller ar relevant for vart amne. Genom att lata sekundérdata skapa en
overgripande forstaelse av omradet, samtidigt som vi sjalva samlar priméardata om vart
specifika amnesval, tror vi detta bidrar till en balanserad helhet. Att kombinera bada sorters
data ar ofta att fordra da dessa kan styrka och kontrollera varandra (Jacobsen, 2002, s. 153).

2.6 Val av studieobjekt

Malsattningen med valet av studieobjekt var att vélja foretag med olika kundgrupper och
darigenom fa en bredare bild av amnet. Med Stayhard var avsikten att undersoka ett foretag
med unga man som huvudsaklig malgrupp. Valet av Nelly representerar konsumentgruppen
unga kvinnor. Halens medverkan som studieobjekt representerar en medelalders kvinna med
familj. Genom att ha med Tailor Store i unders6kningen nar vi ett foretag som erbjuder den
manliga kunden anpassade plagg. Vi gor inte ansprak pa att fa en heltackande bild av samtliga
kundsegment inom internethandeln. Férhoppningen &r att genom vara val fa en bredare bild
an om vi bara studerat ett kundsegment.

2.7 Intervjuform

Den form av intervju som lampar sig bast for var undersokning bor vara den
semistrukturerade intervjun. En strukturerad intervju med fastlagd ordning och fragor att folja
slaviskt hade kunnat motverka var onskan att fa nya perspektiv och synpunkter fran vara
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intervjupersoner. Dessa kommer ocksa att ha olika kunskap att tillfora sa en standardenkat
med fragor hade inte passat in pa alla intervjuobjekt. Om vi anvéant den ostrukturerade
intervjuformen finns risken att vi skulle flyta for langt ifran vara huvudsakliga frageteman.
Fordelen med den semistrukturerade intervjuformen &r att vi pa forhand kan dra upp tydliga
riktlinjer for vad vi vill ta reda pa i form av en intervjuguide. Den semistrukturerade
intervjuformen kan ge en bra balans mellan flexibilitet och standardisering (Johannessen &
Tufte, 2003, s. 98). Detta passar oss bra, da vi i intervjusituationen kan vrida och vanda pa
guiden for att fa ut maximalt utbyte av intervjun. Vidare kan vi pa ett enkelt satt andra pa
frageordningen beroende pa den respons intervjuobjektet ger oss.

3. Teoretisk referensram

3.1 Lean Production

Ar 1977 utkom den forsta skriften om Toyotas produktionssystem, Lean Production, pa
engelska. Forfattarna papekade bland annat att inforandet av datoriserade system for att
organisera produktion och logistik skulle pavisa onddiga kostnader, éverproduktion och
ovisshet i produktion (Hicks, Klingenberg, & Riezebos, 2009). Men delar ur Lean Production
filosofin hade dock anammats langt tidigare. Redan pa 30-talet funderade ledningen pa
Toyota ut ett par enkla saker for att skapa en kontinuitet i produktionsflédet samt for att kunna
erbjuda kunden ett brett sortiment. | korthet fordndrade detta produktionssystem synséttet
gallande produktion. Fokus flyttades fran hur den enskilda fabriksarbetaren eller specifika
maskinen utforde sina arbetsuppgifter, till att man nu istallet borjade titta pa hela
flodesprocessen. Toyota borjade anvanda sig av egenkontrollerade maskiner till aktuell
produktionsvolym samt uppstéllningen av maskinerna i ett sekvensled. Pa sa satt kunde
Toyota tillgodose sig lagre produktionskostnader och storre variationer i produktutbudet samt
hogre kvalitet?. Grundtanken ar att de resurser som ingar i produktionssystemet ska addera
varde till produkten. De resurser som inte tillfor produktionen varde bor foretaget gora sig av
med. Det kan innebéra att foretaget gor sig av med 6verflodig personal, onddig utrustning
eller att onddig tid tas bort (Bennet & Sutherland, 2008).

Det finns sju sloserier vilka utgér stommen i Lean Production. Joel Sutherland och Bob
Bennet menar 1 sin artikel ”The Seven Deadly Supply Chain Wastes” (2008) att dessa sju
sloserier inte hoér hemma i en vérdekedja. Dessa tillfor inget vérde till produkten och det ar
saledes av storsta vikt att foretagen identifierar dessa for att kunna gora sig av med dem.
Nedan foljer en genomgang av de sju sloserierna.

1. Overproduktion

Overproduktion hinger oftast ihop med foretagets eventuella kvalitetsproblem. Foretaget vet
att produkter kommer forloras under produktionen och ser da till att producera extra enheter
for att uppfylla kundernas order. Detta sloseri anses av manga som den vérsta boven i ett
produktionssystem, da dverproduktion paverkar hela produktionsprocessen.

2. Forseningar/véantan

Oftast sker produktion, lagerhallning och transport oberoende av varandra. Pa grund av att
dessa inte ar integrerade med varandra finns ingen klar och tydlig ledtid att folja. Stélltider i

2 http://www.lean.org/WhatsLean/History.cfm, 2010-05-05
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produktionen eller produktionspersonal som far vanta pa nya arbetsuppgifter ar andra
exempel.

3. Transport

Fler transporter an nédvandigt genererar 6kad materialhantering for foretaget. Genom att se
éver layouten pa produktionen och istallet anvanda sig av mobila och smidigare maskiner,
kan foretaget erhalla ett transportmassigt battre system.

4. Onodigt arbete

Personal pa ett foretag lagger ner extraarbete genom att leta efter en viss produkt eller
verktyg. Foretaget forlorar tid nar arbetaren gar fran sin arbetsplats till en viss hylla for att
hamta ndgot. Nar han val &r dar, kanske det han soker inte finns dar. Personalen far da leta
vidare och den forlorade tiden for foretaget okar. Genom att halla rent och snyggt pa foretaget
samt att arrangera lagret pa ett tydligt satt kan foretaget pa ett enkelt sétt fa bukt med dessa
sloserier.

5. Inventarier

Flertalet foretag bestaller mer inventarier &n vad som ar nddvandigt. Detta hanger ihop med
punkten om Overproduktion da eventuella kvalitetsproblem uppstar under produktionens
gang. For att foretaget ska leverera ratt kvantitet till sina kunder, garderar de sig genom att
bestélla extra material. Foretag lagger ofta stora orders for att tillgodose sig skalférdelar i
form av ekonomisk vinning. Detta &r inte alltid det ratta da kostnader uppstar till foljd av ett
Overskott av material, d&ven om inkopspriset &r béttre.

6. Plats/forvaring

Att optimalt utnyttja lagerhallning och emballage ar av storsta vikt. Halvfulla kartonger med
produkter, lastbilar som inte ar fyllda med varor ar exempel pd daligt utnyttjad plats.
Foretaget kan tillgodose sig mindre transportkostnader och mindre lagerkostnader vid ett
aktivt forbattrande av detta sloseri.

7. Fel

Aven denna punkt harror fran bristande kvalitet. Alla de aktiviteter som inte adderar varde till
produkten sammanfattas hér. Det kan vara aktiviteter som gors for att omarbeta defekt vara,
onddiga justeringar och returhantering. Studier som gjorts pa tillverkande foretag, visar att en
stor del av samtliga aktiviteter som utfors tillfor inget vérde till produkten.

3.2 Lean Consumption

Har presenteras Lean Consumption i sin ursprungliga form, alltsd inte anpassad efter
kladforsaljning via internet vilket vi undersoker.

Lean Consumption liksom Lean Production gar ut pa att gora processer resurssnala och
effektiva utan att dra ner kvaliteten pa resultatet. For Lean Consumption innebéar
resurssnalheten att konsumenten inte ska behdva anstranga sig mer, eller mindre, &n vad som
ar adekvat och det ar forséljningsledets uppgift att tillhandahalla en sadan helhetslosning.
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Inom Lean Consumption ses konsumtion som en process bestdende av flera processer. Ofta
fungerar inte konsumtionsprocessen optimalt, vi hittar inte det vi vill ha, nér vi vill ha det, d&r
vi vill ha det. Att sedan fa det vi kopt att fungera som vi vill samt eventuella reparationer och
underhall som uppstar slukar var tid och energi (Womack, 2005). Lean Consumptionen
stravar efter att gora konsumtionen smidigare och minimera kdpmotstanden. Det
sammanfattas i foljande 6 punkter.

1. L6s kundens problem helt och hallet genom att forsakra att alla varorna och service
fungerar tillsammans

Exempelvis inom hemelektronik ar det vanligt att kundens skrivare inte fungerar tillsammans
med en ny dator. Samma sak galler for datorn som inte & kompatibel med kundens
mobiltelefon eller mediaspelare. Konsumenten &r inte bara ute efter varje objekts enskilda
egenskaper och prestanda utan snarare att alla saker ska fungera tillsammans och darigenom
tillfredstélla konsumentens behov. Eftersom sakerna inte fungerar tillsammans har féretagen
utrustad sig med stora och dyra supportavdelningar som sa tidseffektivt som mojligt forsoker
l6sa symtomen ett icke Lean Consumption tankande medfor. Lean Consumption foresprakar
att foretaget ska l6sa roten pa problemet och darigenom slippa symptomldsandet.

2. Slosa inte kundens tid

Ofta mots konsumenten av buskapet “din tid har inget viarde”. Det medan den séljande parten
ar valdigt noga med att géra kunden medveten om att sin tid & maétbar och vardefull. I sitt
sokande efter en tjanst far kunden ofta sitta i otaliga telefonkder och for olika personer
beskriva sitt problem. Fran ett Lean Consumption perspektiv bor forsédljaren gora en
konsumtionskarta over de olika processteg konsumenten genomgar. Pa sa satt kan de steg dar
konsumtenten lagger ner tid utan att nagot vérde skapas identifieras. Dérefter ska den saljande
parten omorganisera sitt system for att eliminera kundens icke vardeskapande moédor. En
vanlig tankefélla ar att detta kommer att kosta for forséljaren, men verkligheten &r den
motsatta. Genom att spara kundens mdda och tid kommer forséljaren gora detsamma.

3. Forse kunden med exakt vad den vill ha

Ofta tror sig handlare vara formodgna att uppfylla den hdr punkten men verkligheten séger
nagot annat. Enligt Womack och Jones (2005) har en genomsnittlig livsmedelsbutik en
serviceniva pa 92 %. Det vill sdga 92 % av alla produkter finns inne och pa ratt plats i
butiken. For de 8 % av produkter som inte finns handlar kunden istéllet substitut eller planerar
om sin mat. Men butiken har inte lyckats ge kunden exakt vad den vill ha. Skobutiker &r annu
sdmre, branschgenomsnitt visar att bara 80 % av det kunden vill ha finns inne i rétt storlek
och till foljd av den langa ledtiden for pafylinad ar risken stor att kundens 6nskade produkt
aldrig blir tillganglig i butiken.

4. Forse kunden med exakt vad den vill ha dar den vill ha det

Klassisk tankande avser att den tidspressade storstadsbon handlar mat pa ett litet snabbkap,
den prismedvetna pa stormarknaden utanfor staden och sa vidare. Detta stammer inte, faktum
ar att vi anpassar véra kop efter gallande omstandigheter. Ar vi trétta eller har ont om tid
véljer vi det ofta dyrare snabba alternativet, pa helgen aker vi ut och handlar basvaror pa
stormarknaden. Har &r sambandet att mindre mdda och tid for konsumenten ger ett hogre pris,
som vi ibland &r bereda att betala. | enligt med ett Lean Consumption tdnkande behdver inte
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sambandet vara sa. Det ska ga att tillgodose kundens olika behov efter omstandigheterna utan
betydligt hogre priser for snabba modoldsa alternativ, men med oférandrade marginaler hos
detaljisten. Tescos tandkram kostar lika mycket att kopa in till deras stormarknad som till
deras snabbkopsfilial i staden samt deras internetforsaljning eftersom det gatt genom samma
inkop. Att tillgodose kundens behov pa dessa olika satt utan okynnespalagg kommer generera
kunden en battre total upplevelse och dérigenom starkare kundlojalitet.

5. Forse kunden med exakt vad den vill ha dar den vill ha det och exakt nar den vill ha
det

Ibland kan det verka som att de flesta kbpen ar oplanerade och spontana medan det i verkligen
domineras av planerade inkop. Hus och bilkép ar tva tydliga exempel pa planerade inkop.
Eftersom dessa ar planerade vet konsumenten redan nér inkdpet ska ske, vilket mojliggor for
sdljande part att mota detta behov precis nar tiden ar ratt. Ett sadant scenario mynnar ut i en
situation dar kunden fatt sin produkt vid ratt tidpunkt, mojligen anpassad ner pa en mer
individuell niva och utan krangel. Saljaren hade kunnat planera detta inkop och i
forlangningen kunnat minska sitt lager och slippa rea ut detta. Storsta utmaning &r att fa
kunders, séljares, leverantorers och producenters intressen att stélla sig pa samma sida.

6. Kontinuerligt sammansla losningar for att reducera kundens tid och krangel

Trenden &r att konsumenter vander sig till fler och fler leveranttrer for I6sningar av smalare
och smalare problem. Samtidigt vill producerande foretag stadigt minska antalet leveranttrer
och istéllet satsa pa fa leverantérer med djupare kunskap. For att fa till helhetsldsningar som
utan krangel tillgodoser konsumenten behdvs en 6ppen och uppriktig kommunikation fran
kund till det séljande och producerande ledet.

(Womack & Jones, 2005)

3.3 Mass Customization

Toffler (Future Shock, 1970) lade mérke till ett allt storre utbud av produkter pa marknaden.
Foljaktligen trodde Toffler att kunderna i framtiden skulle bli erbjudna diversifierade
produkter snarare &n standardiserade. Moynagh och Worsley (2002) tror att upplysta kunder i
ett modernt informationssamhalle som vet vad de vill kdpa inte attraheras av standardiserade
produkter utan foredrar anpassade. Mass Customization ger massmarknadskunden produkter
som historiskt sett bara varit de férmogna forunnat (Anderson-Conell, Ulrich & Brannon,
2002).

Definitionen av Mass Customization ar enligt Davis (1987) produkter anpassade efter
kundens sérskilda ansprdk men fortfarande tillverkade med skalekonomiska fordelar. En
senare definition av begreppet Mass Customization for e-handlare lyder direkt Oversatt;
”Formagan for en e-handlare att anpassa produkter, tjanster och handelsmiljon till individuella
kunder” (Srinivasan, 2002). Alltsa behover Mass Customization inte enbart innefatta en
produkts utformning utan ocksa exempelvis en hemsidas satt att fungera. Drivkraften bakom
specialanpassade produkter ligger i konkurrensférdelar (Davis, 1987). Pine (1991) menar att
Mass Customization har stérre genomslag i branscher préglade av omstallningar.

Exempel pa anvandning av Mass Customization pa internet & rekommendationer anpassade
efter kundens personliga profil. Den information e-handlaren samlar om sin kund kan sparas
och anvandas vid kommande besok for att gdra shoppingen mer bekvam och personlig
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(Alpert et al., 2003). Klader har visat sig vara battre lampat for Mass Customization via
internet an andra produkter (Goldsmith & Freiden, 2004). Kladmarknaden fluktuerar bade
med ekonomiska och modemassiga svangningar. Ett kladforetags kundbas kan ha manga
olika kroppstyper, kulturella betingelser och livsstilar vilket ocksa kraver mer kundanpassning
(Anderson-Conell, Ulrich & Brannon, 2002).

Kladforetag som anvander sig av Mass Customization pa internet &r bland andra Levis dar
kunden tillats vélja farg, modell och passform for sina jeans. Virtual Tailor later sina kunder
delta i designen av skjortor genom att valja kragar, manschetter och andra delar. Foretagets
programlosning ger kunderna direkt visuell feedback innan de bestdmmer sig for ett kop
(Sykess, 2000). Undersokningar visar att ju mer en kund ar involverad i designen av klader pa
internet, desto troligare &r det kunden handlar. Kunden upplever ocksa en 6kad tillfredstallelse
med hemsidans utformning nar den ar delaktig i designen (Kamali & Loker 2002).

3.4 Prosumtion och Prosumer

Begreppet Prosumtion myntades av Toffler (1980) och &r en sammanslagning av engelskans
”production” och “consumtion”. Konsumenten konsumerar inte bara utan &r dven delaktig i
skapandet av produkten eller tjansten. Toffler menade att samhallet var pa vag in i en fas dar
detta skulle bli allt vanligare. Dessutom kommer standardiserade varor fa ge plats at
specialanpassade. Nedan foljer redan befintliga exempel pa Prosumtion (Jurgenson & Ritzer,
2010).

e Kunderna tankar sjdlva pa bensinmackar

e Matbutiker dar kunden hamtar sina varor, packar dem och betalar med hjalp
sjalvscanning

e Kopa biobiljetter via internet

e Skota bankarenden via internet och ta ut pengar via en bankautomat

e GOr-det-sjalv- kit inom exempelvis medicin

Prosumtion ar vanligt forekommande pa internet, gransen mellan informationsforsérjare och
anvéndare suddas ut. Detta fenomen med anvandargenererad forsérjning av information kallas
ocksa Web 2.0 (Barsan & Giurgiu, 2008). Ny anvandarvanlig teknologi som underlattar for
konsumenterna att sjalva forena produktion med konsumtion & en av orsakerna till
Prosumtions framfart (Jurgenson & Ritzer, 2010). Exempel pa Prosumtion i det samtida
internet &r enligt Jurgenson och Rizter (2010):

Wikipedia, innehallet i encyklopedin skapas och redigeras av anvandarna

Ebay dar kunderna ocksa ar séljare

Youtube och Flickr dér innehallet laddas upp av anvandarna sjélva

Amazon, kunderna bade bestéller, betalar och skriver omdoémen till produkterna
Aven rekommenderade produkter bygger pa anvandarens handlingssatt

Kotler (1986) hédvdar att den nya Prosumern i storre utstrdckning vill vara delaktig i att
designa de tjanster och produkter denna ska konsumera. Nér en kund koper bil kan den vélja
utformning och kladsel pa bilen som sedan produceras darefter. Har ser Kotler (1986) en
mojlig liknande framtid for kl&der. Kunden stéller sig framfér en elektrisk spegel som
applicerar olika plagg i olika utféranden visuellt pa sig. Nar kunden &r nojd bestaller han detta
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som tillverkas just da for honom. Kotler havdar ocksa att marknadsforingsformerna maste
anpassas efter Prosumern och kommunicera med mer anpassade budskap.

3.5 Relationen mellan kundtillfredsstallelse, fornyade ink6p och
lojalitet

Gronroos (2002) menar i sin bok “Service Management och marknadsféring — en CRM
ansats” att det i en tjansteverksamhet alltid finns mojligheten att utveckla kundrelationer. Bra
service kan innebéra olika aspekter beroende pa foretag. Det kan innefatta att tjansten som
erbjuds kunden star sig utmarkt i relation till konkurrenternas erbjudanden, foretaget uppfyller
kundernas forvantningar eller andra jamforelsematt. Kunden sjalv kan ha onskade krav pa
kvalitetsniva da kundens ekonomiska situation spelar in. Hur ett erbjudande mottags beror
saledes pa vad kunden forvantar sig (Grénroos, 2002, s. 144).

Genom studier av foretaget Xerox redovisade Hart och Johnson (1999) relationen mellan
kundtillfredsstallelse, fornyade inkdp och lojalitet. Det visade sig att relationen mellan dessa
parametrar ar langt ifran linjara. En tydlig likgiltighetszon kunde urskiljas i undersékningen
déar kunden som var “mattligt n6jd” till n6jd” befann sig. Modellen som Hart och Johnson
(1999) gjort, visar pa en brant stigande kurva efter likgiltighetszonen som representerar
“"mycket noéjda” kunder. Hir &r kundtillfredsséllelsen hog bland kunderna som &r
aterkommande och talar val om foretaget och dess produkter. I andra &ndan av modellen finns
terroristerna som ar missndjda med foretagets tjanster. Dessa sprider negativa rykten och ger
bilden av ett sémre foretag vilket kan skrdmma bort eventuella nya kunder.
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(Hart & Johnson, 1999, s. 9)

Hart och Johnson (1999) drar tva slutsatser fran denna modell. Det ena ar att det kravs mer av
foretaget for att kunden ska ga fran likgiltighetszonen déir den ar “nojd”, till att bli “mycket
ndjd”. Genom att fOretaget Overraskar kunden positivt med en tillfredsstéllande
kvalitetsupplevelse, kan kunden g fran “n6jd” till “mycket ndjd”. Pa sd vis stdrks lojaliteten
gentemot foretaget och forhoppningsvis atervander kunden och gor fornyade inkop. Den
andra slutsatsen som forfattarna pavisar ar vikten av att halla isar resultatet fran de
undersokningar som galler kundtillfredsstéllelse och tjanstekvalitet. Vanligast ar att
segmentering gors av kunder som dr “ndjda eller mycket nojda”. Det &r dock stor skillnad
mellan dessa kunder och begreppen “ndjd” och ”mycket ndjd” bor inte blandas ihop. Detta pa
grund av deras olika beteende géllande fornyade inkOp och séttet att tala val om foretaget.
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Genom att blanda de bada kundgrupperna forsvinner den viktiga information som behdvs for
att starka och bygga upp I6nsamma kundrelationer.

Slutsatsen av studien innebar att foretag, for att skapa lojalitet bland sina kunder, maste
erbjuda kunden nagot som &r utdver dennes forvantningar gallande god service och
acceptabelt varde. Att skapa fortroende och lata kunden kénna att de alltid kan lita pa
foretaget ar ett exempel pa detta. Idag racker det inte med att erbjuda kunderna felfria
produkter, det kravs aven noll forlust i fortroende. Med ett daligt bemdétande fran foretagets
kundtjanst eller bristande information kan fortroendet latt skadas. Av forstaliga skal ar det en
stor utmaning for ett foretag att samtliga i personalen arbetar mot att inbringa ett 100 %
fortroende fran sina kunder. Att arbeta mot detta kan skapa fordelar och bor Gvervéagas av
foretagen. Fordelarna kan vara foretagets formaga till konkurrenskraftiga erbjudande vilket
kan leda till fler Ibcnsammare affarer (Grénroos 2002, s. 144-146).

3.6 Relationen mellan kundlojalitet och [l6nsamhet

Foretag bor alltid komma ihag att det som raknas nar det galler kvalitet, ar hur kunderna
sjélva upplever den (Grénroos 2002, s. 75). Tjanstekvalitet som den upplevs av kunden kan
delas in i tva dimensioner. En teknisk eller resultatdimension, samt en funktionell eller
processinriktad dimension. Det har visat sig att foretag tenderar att fokusera mer pa de
tekniska dimensionerna gallande foretagets tjanster eller varor. Dimensionen gor gallande vad
kunden far, i interaktionen mellan sig och foretaget. Den funktionella kvalitet & hur kunden
upplever pa vilket satt den tekniska kvaliteten levereras (Gronroos 2002, s. 75-76).

Né&r produktion och konsumtion intraffar samtidigt skapas ett sanningens 6gonblick. Detta &ar
ett kritiskt moment for séljaren da denne ges en kort stund pa sig att presentera tjansten och
kvaliteten av tjansten for kunden. Gors inte detta pa ratt satt fran sajarens sida finns risken att
kunden forsvinner och dgonblicket gar forbi. Om kunden upptacker bristande kvalitet pa
produkten och 6nskar fa den reparerad, galler det for séljaren att vara uppmarksam for att
snabbt erbjuda kunden hjélp. Likasa har forsvinner annars 6gonblicket att hjdlpa kunden och
ratta till de misstag som ar gjorda. En negativ bild av foretaget uppstar vilket kan vara svart
att reparera. Da ar det battre for foretaget att skapa sitt eget sanningens 6gonblick genom att
aktivt soka upp kunder och erbjuda sig kompensation for en eventuellt bristande kvalitet
(Gronroos 2002, s. 85).

Dagens kund upplever standigt nya sanningens 6gonblick da internetforetagens tjanster flitigt
anvands. Genom att planera och utforma processerna pa ett sa bra satt som mojligt, kan
foretagen undvika att kunderna drabbas av for manga olika kritiska 6gonblick. Da &r det oftast
foretagets funktionella kvalitet som tar storst skada vilket pa sikt leder till
kvalitetsforsamringar (Gronroos 2002, s. 85).

Pa konsultforetaget Bain & Company gjorde Reichheld (1996) en unders6kning gallande hur
hogre kundlojalitet efter battre servicekvalitet, paverkar vinsten i ett foretag. Undersokningen
gjordes i Amerika pa foretag inom servicesektorn. Tydliga effekter pa foretagets vinst kunde
pavisas till foljd av forbattrad kundlojalitet och goda kundrelationer. Reichheld utskiljde fem
faktorer som paverkar kundlojalitetens ekonomiska effekter; kundvarvningskostnader,
intaktsokningar, kostnadsbesparingar, referenser och prispalagg. Nedan foljer punkterna
forklarade och modellen visualiserad.
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Prispalagg

Referenser

Kostnadsbesparingar

Arlig kundvinst

Intdktsokningar

Grundvinst

Kundvarvningskostnad

(Reichheld, 1996, s. 100)

e Kundvarvningskostnader

Genom aktiv extern marknadsforing kan nya kunder genereras. En vanlig tummregel som
anvands ar att det kostar foretaget ungefar fem-sex ganger mer att fa en ny kund &an att
behalla befintliga kunder. Detta kan jamféras med kostnaden av att behalla en befintlig
kund som da endast & 15-20 %. Detta forklarar den ekonomiska fordelen med
kundlojalitet.

e Grundvinst
Detta ska tacka foretagets kostnader som inledningsvis bestar av kundvarvningskostnader.
Beroende pa bransch kan foretaget redan forsta aret generera vinst.

e Intdktsokning

Genom fordjupade kundrelationer kan foretaget tillgodose sig 6kad vinst. Detta pa grund
av att en trogen kund som ar néjd med vad han erhaller fran foretaget oftast aterkommer
som kund.

e Kostnadsbesparingar

Genom Okad forstaelse mellan leverantor och kund, kan erbjudandet anpassas efter vad
kunden onskar. Detta spar tid for bada och processen blir smidigare. Saljaren kan pa séa
satt lagga mindre tid pa kunden och istallet fokusera pa nya kunder.

e Referenser

Effekterna av word-of-mouth &r av positiv natur da det innebar gratis marknadsforing for
foretaget. Kunder som ar ndjda med foretagets tjanster rekommenderar detta till vanner
och bekanta. Nya kunder kan pa sa satt genereras och som resultat sjunker foretagets
kundvérvningskostnader.
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e Prispalagg
For att locka nya kunder erbjuds dessa lagre priser som introduktionserbjudande. De éldre
och trogna kunderna far inte ta del av dessa erbjudanden. Men trots det aterkommer de
standigt. De vet namligen vad de far fran foretaget samt att de kanner sig val fortrogna
med foretaget.

En undersokning som Reichheld och Sasser (1990) gjorde visade att da andelen forlorade
kunder minskades med 5 % Okade vinsterna. Resultatet skiljde sig fran bransch till bransch
men foljderna av hogre kundlojalitet resulterade i mellan 25 — 85 % 06kad vinst. Detta
forstarker ytterligare att foretagen bor satsa pa hog kundlojalitet som i sin tur leder till god
ekonomi. Tillfredstéllelse hos kunden orsakar nddvandigtvis inte alltid lojala kunder. Faktorer
som tjanstens pris, bekvamligheten att handla, spenderad tid och kundens kostnader bor ocksa
tas i beaktande tillsammans med de varden kunderna kanner att de far av foretaget. Detta ar
avgorande variabler som paverkar lojaliteten och kundrelationers langd (Grénroos 2002, s.
146-148).

4. Empiri
4.1 Halens?®

Bakgrund Halens

Halens &r ett klassiskt svenskt postorderforetag som numera bedriver distanshandel dven via
internet. Halens koncernen har sitt sate i Boras med 300 anstéllda och en omséttning pa cirka
1,1 miljarder. Sortimentet bestar forutom av mode ocksa av hemtextil, mobler, hemelektronik,
skonhetsartiklar och hélsokostprodukter. Halens huvudmarknader ar Sverige, Norge, Finland,
Danmark, Estland och Lettland. Med varuméarkena Cellbes och Halens nar man sina kunder
och har en betydande andel av sin forsédljning via internet. | koncernen ingar aven
finansieringsbolaget Time Finans AB. Halens bendmns som Halens, Halens AB eller
Halens.se. Vi bendmner foretaget som Halens.

Intervju

Johansson och Andersson menar att det &r en stor skillnad for Halens att sélja via internet
jamfort med katalog. Finns en vara i katalog maste Halens kunna leverera den, annars blir
kunden mycket missndjd. Detta scenario kan undvikas pa internet genom att Halens slacker
en vara nar den salt slut, alltsa tar bort den fran sortimentet. Kunden vet kanske inte ens att
den funnits och ett missndje undviks. Foér varor som inte ar slutsalda kan kunden se pa
hemsidan vilka fargstallningar som finns i lager. Halens ar inte billigast, storst eller haftigast
men Johansson tror Halens breda utbud av produkter, alltsa dven utanfor klader, till mycket
rimliga priser och snabb leverans ar det som attraherar kunder. Undersdkningar Halens tagit
del av visar att den storsta anledningen till att handla pa Halens e-butik och internet generellt
ar bekvamlighet. Kunden slipper aka buss till staden, parkera bilen eller pa andra stt
anstranga sig for kopet.

Eftersom Halens séljer klader dar provrummet & hemma hos kunden &r returer vanligt. Skal
till det kan vara att fargen pa den blaa toppen kunden kopt inte matchar den blaa underdelen

¥ Detta 4r en sammanstallning av information fran intervjuer gjorda 21 april 2010 med Mikael Johansson, Group
Merchandising Manager, Bo Andersson Group Quality och Supplier Manager samt Fredrik Lindecrantz,
Webbkoordinator. Bakgrundsinformationen om Halens ar kompletterad fran www.halens.se/Content/213?mid=1
21 april 2010.
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kunden hoppades pa eller att den sitter daligt forklarar Andersson. Halens jobbar pa manga
olika satt for att minska antalet returer. Ett satt ar att information till kunden, bilderna pa
hemsidan, ska stamma sa bra mot verkligen som majligt. For att fa till rétt blaa nyans skannas
plagget numera in pa ett speciellt satt, men eftersom alla har olika skarminstallningar ar det
svart att rada bot pa problemet helt. Vidare ar mattinformationen viktig, just nu anvéander
Halens sig av kroppsmatt. Viktigt ar ocksa att varornas kvalitet och passform &r bra. Figurnara
plagg och byxor ar det svaraste att sélja. Véavda plagg som inte har den stretch stickat har ar
ofta ocksa svarare. Returer ar generellt vanligare bland unga konsumenter, aldre ar mer
forlatande i det avseendet. Det hanger ocksa ihop med att yngre kunder ofta vill ha mer
figurnara plagg medan aldre inte &ar lika noga med en tight passform. Mattassistent till
kunderna ar nagot som undersoks for att utveckla Halens internetforséljning.

Halens har inget klubbsystem dar gamla kunder far mer rabatter &n andra. Massutskick ar
billigt och bra for att locka kunder till hemsidan men det far inte bli fér manga sa att de
uppfattas som spam for kunden. En tydlig koppling mellan produkten som visas i ett
massutskick och forsaljning av denna produkt finns. Inga riktade utskick anpassade efter
kundens kopvanor gors dven om mojligheterna till det ar storre pa internet gentemot katalog.
Halens jobbar mot att nischa utskicken mer an de gor idag for att kunna erbjuda kunden det
den &r intresserad av. Idag ar Halens klick-frekvans inte sa hog pa utskick just for att
utskicken &r valdigt allménna tror man. En rimlig utvecklingsmojlighet ar att kunden kan
klicka i pa sina sidor vad for utskick den ar intresserad av och bara fa erbjudande gallande
detta. Det hade sparat tid at bade Halens och kunden. Utskick anpassat efter omstandigheter
som vader och sasong gors, dock bygger det ofta pa en genomarbetad grundplan. En
mojlighet med internetforsaljning ar de tester av Halens hemsida som kan goras. Exempelvis
later man 100 personer slumpvist komma in pa en Halens sida med vissa skillnader mot vad
den vanliga sidan alla andra kommer in pa. Fran det gar det att se om de 100 kunderna beter
sig annorlunda pa nagot vis.

Halens har valt att jobba mycket med det sociala, att kommunicera med kunden. Kunderna
kan numera satta omdomen pa alla varor, kommentera och ange om plagget ar stort eller litet i
storleken. Att kunderna ar mer delaktiga och kommenterar underlattar for Halens. Sager fem
kunder att ett plagg ar litet i storleken forstar de andra kunderna det och darav har Halens
arbete avlastats. Om nagon produkt far manga kommentarer vidarebefordras detta till
respektive avdelning for att eventuellt kunna gdra justeringar. Halens har ocksa markt att
kunderna pratar mycket sinsemellan. Halens lagger sig inte i vad som skrivs, tar inte bort
negativa omdomen eller saljannonser men ibland kan Halens ga in och svara pa fragor eller
kommentarer. Man forsoker dra nytta av omdomen da det gjort Halens jobb att hitta
tveksamma produkter lattare. Aven om det an s& lange sker i liten utstrackning finns
tendenser till att kunderna gor lite av arbetet for Halens. Exempelvis nar en kund fragar hur
lang byxan egentligen &r varpa en annan svarar.

Pa Halens internetbutik kan man inte betala med betalkort. Det motiveras med den osakerhet
detta innebar for bade kund och Halens. Dessutom har Halens sjalva kredittjanster och med
betalkort finns risk att man missar kreditforsaljning. Men da det borjar bli ett kundkrav att
betala med kort underséker Halens mojligheter for att utveckla en sadan tjanst pa ett sékert
satt. Halens dar medvetna om att de idag har fler steg, fler klick, for att betala an manga
konkurrenter. Det motiveras med kundens sékerhet. Det forekommer att kunder hoppar av vid
betalningen. Anledningarna till detta kan dock vara manga. Lagersaldo syns i butiken men
leveransdatum forst vid betalningen till exempel. Var uthdmtning av paket sker kan till viss
del valjas av kunden. Paket skickas till det omrade kunden &r folkbokford, men det finns
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mojlighet for kunden att vélja vilket ombud den hamtar paketet hos. Daremot gar det inte om
kunden &r i sommarstugan nagon annanstans i landet att fa leveransen dit. Halens ser dock att
det hade inneburit véarde ur ett kundperspektiv men anser att det inte finns nagon tillrackligt
palitlig 16sning for att ha det sa idag.

Halens arbetar efter att det ska vara inspirerande att handla pa deras hemsida. Att ge kunden
inspiration och tips ar inget Halens &r proffs pa an, men nagot man borjat jobba mer aktivt
med. FOr att ge kunden relevanta tips dyker det upp forslag som ar kopplade till vad tidigare
kunder ocksa kopt nar de kopt den produkt kunden tittar pa. Det ar valdigt olika hur viktigt
detta ar for kunden. Vissa vet direkt vad de vill ha och behdver ingen hjalp medan andra vill
ha rad. Dessa kan vilja ha mer hjalp i form av konkreta tips. Som ett exempel namns en
person som inte gatt pa krogen pa manga ar men nu ska ut och vill veta vad som passar att ha
pa sig. Den ideala hjalpen Halens skulle bistda med &r ett forslag pa en hel kladsel som
personen ska kunna klicka pa och kdpa, eventuellt hade storlekarna valts automatiskt baserat
pa kundens egna mattprofil. Detta r nagot som diskuterats men idag ar det inte mojligt da det
maste vara smidigt och enkelt for att lyckats. | dagslaget tillhandahaller Halens forslag pa
plaggkombinationer men kunden maste kdpa varje plagg for sig och valja storlek dito.

Kunden ser alla farger produkten finns i innan den gatt in pa produktsidan. Halens har &ven
utvecklat ett filtreringssystem som gor att kunden kan sortera ut allt som finns i exempelvis
svart i sin sokning. Detta for att kunden med sa fa handlingar sa snabbt som méjligt ska kunna
hitta vad den soker. Den genomsnittliga besokstiden pa hemsidan ligger pa 6 minuter, men det
ar betydligt hogre i samband med katalogslapp, nar det finns mycket nytt att titta igenom.
Halens vill garna behalla kunden lange pa sidan om det ar for att man har en inspirerande
sida. 60-70 % av besokarna aterkommer inom 1 vecka. Johansson och Andersson tror att
utvecklingen inom internethandeln &r pa vag mot att kunden blir mer delaktig.

4.2 Tailor Store*

Bakgrund Tailor Store

Foretaget grundades 2003 med malet att kla vérlden i kundanpassade plagg genom att vara det
naturliga valet for onlineshopping av mattbestéllda klader och accessoarer. Tailor Store vill ta
en stor andel av den traditionella kladesmarknaden. Med hjélp av ledande e-handelslésningar
och ett prisvart erbjudande vill Tailor Store goéra onlineshopping av hogkvalitativa
kundanpassade klader och accessoarer pa ett enkelt, tillgangligt, sékert och roligt satt. Idag
omsétter foretaget 48 — 50 miljoner SEK per 4r. Ar 2006 vann foretaget pris som “bista e-
handelsforetag i Skandinavien” och har utover detta belonats med flertalet priser. For
narvarande arbetar 12 anstéllda pa Tailor Store. 2006 kopte foretaget en bit mark i Sri Lanka
och byggde en fabrik som drivs i egen regi.

Intervju

Tailor Stores USP, unique selling proposition, eller foretagets affarside lyder: “Design your
shirt, online”. Enligt H6jman bygger Tailor Stores koncept pa enkelheten, tillgangligheten,
bekvamligheten for kunden men att det ocksa ska vara kul att designa sin egen skjorta.
Foretagets mal ar att kunden ska uppleva det som kul att interagera i processen. En annan
viktig aspekt som Hojman lyfter fram &r prisfordelarna foretaget kan erbjuda kunden.
Eftersom foretaget inte har nagra fysiska butiker och darfor skar bort det kostnadsled som

* Detta ar en sammanstéllning av information fran intervju med Tailor Stores VD Jan Héjman 23 april 2010.
Bakgrundsinformationen ar delvis hamtat fran www.tailorstore.se/om-tailor-store 23 april 2010
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butikerna utgdr for kunden, kan finare bomuliskvaliteter i klass med Eton och Stenstréms
séljas for néstan halva priset. Visserligen skulle en butik vara vardeadderande for kunden som
far mojligheten att kanna pa tyger och kvaliteter. Men Tailor Store ger inte kunden denna
narhet till produkten vilket istéllet renderar i en kostnadsfordel som fors vidare till kunden.

Vid fragan pa om Tailor Store funderat pa att ha en fysik butik eller filial, svarar Hojman att
man under helgen faktiskt har en monter pa Vala kopcentrer utanfor Helsingborg for att locka
in nya kunder. Det priméra malet med detta &r att registrera sa manga nya kunder som mojligt
och sekundart mal ar forsaljning. 1 montern kan kunden registrera ett konto, fa experthjalp av
personal med att fa sina matt tagna och for detta erbjuds kunden 20 % rabatt vid kop av
skjorta via internet, fri frakt och tre provbitar skjorttyg. En fysisk butik skulle inte ersétta
Tailor Stores online verksamhet utan mer fungera som ett komplement for att ga ut och tréaffa
den fysiska kunden. Héjman namner att hur detta ska ga till finns i dagslaget inge storre
planer pa men namner att det kan bli tal om franchise-butiker eller egna butiker. Platserna
som namns &r London, Frankfurt och New York.

Pa fragan om konkurrenter pa den svenska marknaden namner Hojman Tailoronline som var
den forsta natbutiken som tillhandaholl mattbestallda skjortor. Butiken etablerades i slutet av
90-talet men Hojman menar att dessa ar i dagslaget sa sma da de séljer lika manga skjortor
under ett helt ar som Tailor Store séljer under en vecka. La Chemise Traditionelle &r en annan
aktor pa den Svenska marknaden som erbjuder mattbestallda skjortor. Med butiker i Géteborg
och Stockholm samt showroom i Helsingborg, kan kunden bestka dessa for att ta matt och
bestalla skjortor i butiken. Saledes gar det inte att bestalla varor via internet.

Som Hojman ser det finns det tva stora svarigheter for kunden. Dels ar det mattagningen, dar
kunden sjélv tar sina matt och lagger in dessa pa hemsidan. Detta ar nagot som kunden ofta
skjuter pa och tidnker att ’jag ska ta matten snart”, vilket kan dr6ja eller sa gors det inte alls.
Det ar en av de stora akilleshalarna. Den andra svarigheten &r att det i nuldget inte ar majligt
for kunden att kanna pa och se en fardig skjorta. For att rada bot pa detta erbjuder Tailor Store
kunden att via hemsidan bestélla tygprover for att kunna bilda sig en uppfattning om farg och
kvalitet. Fordelen med att kunden kan bestélla hem tygprover, dér foretaget ser att det framst
ar nya kunder som gor sa, ar att Tailor Store sett att det lett till att kunden koper skjortan.
Foretaget borjade med detta for fyra ar sedan. Genom en filial skulle namnda tva svarigheter
reduceras kraftigt gallande mattagning och kanslan for farg och kvalitet skulle forenklas. Det
finns ny teknik utvecklad som gor det enklare for kunden att ta sina matt. Hojman namner
bodyscanning som ett framtida alternativ.

Med en arlig omsattning pa ca 50 miljoner SEK, tror Hojman att deras konkurrenskraftiga
pris kan ha en stor del i foretagets framgang. Den viktigaste utvecklingen for foretaget ar
deras konsekventa instegspris & 298 SEK. Detta tror Hojman ar ett psykologiskt pris for
kunden trots generella prisokningar i branschen under senaste aren. Vidare framhéaver Hojman
foretagets stora tygutbud. Vid starten av verksamheten kopte foretaget in restlager medan man
i dagslaget ar en stor tyginkopare. Foretaget har behallit den billigare delen av tyg men
samtidigt forbattrat och kompletterat med nya tyger. Att standigt forbattra och uppdatera
hemsidan ar en viktig del av Tailor Stores pagaende utveckling. Hemsidan &r nu inne pa sin
tredje generation och Hojman tycker den ar riktigt bra. Fem heltidsanstallda arbetar dagligen
med buggar och uppdateringar. Vikten av att behalla denna kompetens internt kan inte nog
betonas menar Hojman. Denna strategiska kunskap utgér en viktig del inom e-handeln for att
na framgang. Det dagliga arbetet med att kopa sokord ses mer som taktiska beslut som kan
skotas av externa konsulter.

19



Tailor Store har, enligt sina kunder, en oerhort enkel hemsida att handla pa. H6jman menar att
det handlar om att skapa ett fortroende hos kunden. Enkelheten att navigera pa hemsidan samt
att den gar att lita pa, ar nagra av de saker Hojman belyser som &r av storsta vikt hos deras
kunder. Att folk dessutom blir gripna av att designa sin egen skjorta och se denna véxa fram
pa skarmen &r en annan viktig aspekt. Enligt Hojman ar kombinationen av enkelheten och
nagon form av “funfactor” viktiga ingredienser. HOjman har tyckt att det fattats
fardigdesignade skjortmodeller i sortimentet och darfor lanserade Tailor Store tva fardiga
modeller, en vit och en bla. Men det har visat sig att det &r forvanansvart fa kunder som visat
intresse av dessa skjortor. Tailor Store vander sig till de kunder som vill gora sina egna
skjortor, det ar darfor de kommer till Tailor Store. Kanske skulle man tro att det endast var
smala och tjocka som bestéller sina skjortor pa Tailor Store, men sa ar inte fallet. Naturligtvis
finns denna kundgrupp men merparten av Tailor Stores kunder &r av normal kroppsform. Det
ar kombinationen av designen och egna énskade matt som kunden satter varde pa. Tailor
Store far en del god respons via sin hemsida fran kunder. Kombinationen av en bra produkt
till ett attraktivt pris pa en enkel hemsida, menar Hojman &r en del av anledning till denna
positiva respons. Men han tillagger att foretaget ocksa lyckats rekrytera bra personal.

Som ndmnts finns det ett par kritiska punkter eller dgonblick i Tailor Stores verksamhet.
Mattagningen ar en da kunden sjalv bestammer nar han vill gora detta vilket ofta leder till att
han skjuter upp det. Om Tailor Store erbjod kunden ett besok i en filial eller anvénde
bodyscanning hade konverteringsgraden oOkat. Konverteringsgraden innebar hur manga
kunder som besoker hemsidan och faktiskt lamnar den med en produkt fran foretaget. Vidare
anser Hojman att kassan och betalningsdelen ar en annan kritisk punkt. Kanske staller sig
kunden fragan om den har rad just nu eller bara har allmanna tveksamheter. En annan allméan
aspekt vid kopet ar da kunden vill betala med kreditkort och hamnar pa en ny internetsida.
Har ar designen och utformningen ofta helt ny gentemot den sidan kunden var inne pa fran
borjan. Detta eftersom foretag oftast anvander sig av externa bolag for att skéta betalningen.
Har forsvinner fortroendet ofta da kunden inte kanner igen sidan och faktiskt vill kdpa
produkten av butiken som besOktes. Tailor Store har tankt pa detta och anvander samma
design pa betalningssidan for kreditkorten for att pa sa satt vinna kundens fortroende och
minska antalet avbrutna kop. Kunden kan dven lagga sin designade skjorta i varukorgen och
fundera lite pa kopet om han &r tveksam. En paminnelse skickas sedan ut till kunden beroende
pa hur lange denna skjorta legat i varukorgen.

Storsta marknad ar Sverige som star for 35 % av omséattningen. Darefter foljer Tyskland och
Schweiz. Héjman medger att det med nya marknader tillkommer nya sprak att hantera vilket
kan leda till sprakbarridarer. Hojman namner speciellt Tyskland som ett land dér Tailor Store
har manga konkurrenter. Marknadsforing av Tailor Store sker framst via natet. Har investerar
foretaget mycket av sin marknadsforingsbudget i SEO, Search Engine Optimizing, alltsa att
optimera webbsidans konstruktion och utseende sa att sckmotorerna hittar till Tailor Stores
hemsida. Det viktigaste med SEO éar lankstrategierna dar Tailor Store, for att bli sa hogt
rankad av Google som mdjligt, bér ha sa manga lankar till sin sida fran andra relevanta
hemsidor. Tailor Store koper ocksa sokord vilket innebér att Tailor Store lagger bud pa vilka
ord man tror kunderna soker efter. Foretaget lagger ner relativt mycket tid och energi pa detta
da de anser att det ar viktigt att skaffa sa manga sokord som majligt. Vidare lagger Tailor
Store mycket pa sa kallade banners. Dessa ligger pa allt fran mindre hemsidor till
Aftonbladets hemsida som rdknas som en av de storsta. Tailor Store anvander sig av
annonsering pa upp till 1000-tals olika hemsidor.
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Tailor Store har ingen klar malgrupp an men mediankunden &r en man i 35 arsaldern.
Huvudmalgruppen ar man men enligt Hojman har foretaget inte bestamt om kunderna ska
vara gamla eller unga. Tailor Store har &nnu inte byggt nagon varumarkesidentitet. Hojman
betonar vikten av att det & produkten som &r hjélten utan att associera eller relatera till en viss
person, land eller varderingar. Av erfarenhet vet H6jman att det krdvs mycket av ett foretag
for att skaffa en identitet samt att det krévs stora investeringar. Darfor ar det viktigt att
foretaget har valt en tydlig profil innan detta sker. Segmentering av kunderna gors baserat pa
hur mycket de handlat pa hos Tailor Store. Foretaget forsoker tanka mer pa att rikta reklam
och erbjudanden &n vad de tidigare gjort. Kunder som inte handlat de senaste 10-12
manaderna far en paminnelse fran foretaget med information om nya tyger och erbjudanden.
Hojman menar att det ar svart att hinna med att producera sa mycket som de saljer. Det &r
farligt att bli sjalvbelaten, man maste fortsatta tanka framat och skapa idéer och darigenom
standigt forbattras. Kundutskicken ar mycket viktiga da ett tydligt 6kat intresse for varorna
samt en okad frekvens pa hemsidan marks. Med kundutskick kan en okad forsaljning starkt
pavisas. Det har gatt sa langt att om inte kunderna hort nagot fran Tailor Store pa 4 — 5
veckor, hor kunderna av sig sjalva for att papeka sitt képsug.

Genom att erbjuda kunden matchande slips och manschettknappar till skjortorna kan Tailor
Store tillgodose sig merforsaljning. Hojman menar pa att detta kan forbattras. Fran ingen
matchning alls mellan skjorta och slips har foretaget utvecklats till att nu erbjuda ett férval av
matchande slipsar till respektive skjorta, nagot kunden uppskattar. Tailor Store arbetar efter
att visa sa tydliga och fargmassigt lika tyger pa hemsidan som i verkligheten. Foretaget
kalibrerar skarmarna hela tiden for att gora fargerna sa trovardiga som majligt for kunden.
Trots detta har alla datorer olika installningar sa en exakthet ar svar att uppna. Dessutom byts
tyger ut hela tiden med vissa nyansskillnader som resultat. Problemet med farginstéllningar
leder till en del synpunkter fran kunderna men &r inte enligt H6jman ett jatteproblem. Tailor
Store har en gener6s reklamationspolicy och vid sma fel pa produkten brukar foretaget ge
kunden rabatt pa nasta skjorta. Tailor Store har valdigt fa reklamationer, mindre an 3 %. |
denna procentsats ligger dessutom saker som Tailor Store inte sjalva kan paverka sdsom paket
som kommer bort under frakten. Pa foretagets fabrik i Sri Lanka utférs noggranna
kvalitetskontroller, men ibland slinker det igenom smafel. Det kan vara en knapp som fattas
eller ett icke uppsprattat knapphal. Det &r inte konstigt att det ibland blir fel pa matten da
Tailor Store lagger éver detta ansvar pd kunden. Ar det fel relaterade till felmitning av kund,
ber Tailor Store kunden skicka fotografier pa skjortan. Nér kundtjéanst tar del av bilderna kan
de enkelt se vad det & som felar pa plagget och oftast ersatts kunden med en ny skjorta med
de ratta matten. Malet for Tailor Store &r att kunden alltid ska vara ndjd. Detta skapar enligt
Hojman en hog aterkopsgrad. Matningar fran kunder som handlade varor pa Tailor Store for
ett ar sedan s& har 60 % av dessa handlat igen och dven férdubblat sina inkop sedan dess.
Detta tycker Tailor Store tyder pa en hog kundlojalitet.

Tailor Store arbetar dock inte aktivt med att fa kunden lojal. Hojman drar det till och med sa
langt att han ndmner ordet "usla” pé att forsoka fi kunden att bli lojal. Han har markt att det
efterfragas nagon form av lojalitetsklubb da en del av kunderna har spenderat mycket pengar
pa foretagets produkter under lang tid. Foretaget har i dagsldget tagit fram ett utkast hur en
lojalitetsklubb skulle se ut men Hojman namner aterigen att det finns manga majligheter till
forbattringar. Men han poangterar aterigen att foretaget genom ett bra utbud med hoga
kvaliteter och en proffsig kundservice automatiskt skapat hdg lojalitet bland sina kunder. Det
finns en skillnad med att misslyckas med kunden genom e-handel gentemot fysisk butik. Vid
extremfall da Tailor Stores kundtjanst inte lyckats hjalpa kunden och tillhérande problem,
brukar deras chef ga in och hjélpa till. Det har hant att det tar ett par skjortor innan kunden &r
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helt n6jd med passformen, men & andra sidan blir kunden kvar for all framtid pa grund av de
anstrangningar Tailor Store gjort. Risken finns annars att Tailor Store tappar en kund pa
grund av missndje varpa han beréattar det for sina 10 andra kompisar.

Tailor Stores stravar efter en hemsida som inte ger kunden alltfor manga val samt att den ska
vara enkel och lattforstalig. Hojman tror inte pa risken att de fardiga skjortorna ska ta Gver
forsaljningen da ett eventuellt 6ppnande av egen butik sker. Undersokningar som foretaget
gjort visar att mindre dn 1 % koper de fardiga skjortorna. Innan fanns mdjligheten for
kunderna att pa Tailor Stores hemsida att se skjortan i 360 grader och snurra pa den for att
uppleva den som en helhet. Foretaget har nu tagit bort denna funktion da det kravdes valdigt
manga bilder av samma tyg for majligheten att presentera tyget i manga olika positioner.
Tailor Store stravar efter att ha avancerad teknik men det finns begransningar. Hojman
namner mojligheten att i framtiden presentera plagg pa modeller som ror sig pa datorskarmen.
Modellerna hade ocksa kunnat vara byggda efter kundens egna matt. Allt for att ge en sa bra
visuell feedback som mojligt. Ett kvitto pa att Tailor Store har en bra uppbyggd och attraktiv
hemsida ar de erbjudanden foretaget emellanat far fran andra foretag som vill ta del av den
kodning Tailor Stores hemsida ar uppbyggd pa. Kunden pa Tailor Store kan vélja att hamta ut
sin leverans dar den onskar. Om kunden befinner sig i sin sommarstuga kan man ga in pa
Tailor Stores hemsida och andra adress, eller vénda sig till Schenker som levererar paketen.

Varukedjan &r ett kansligt system vilket visat sig nu da ett vulkanutbrott pa Island hindrat
flygtrafiken. Vanligtvis skickas en leverans av skjortor pa fredagen fran Sri Lanka, for att pa
mandag finnas pa Tailor Stores kontor i Helsingborg. P4 grund av allt gods som star och
vantar pa vidare leverans runt om pa hubbarna i Europa far Tailor Stores skjortor stélla sig i
ko i vantan pa att skickas vidare. Vid intervjutillfallet har foretaget precis skickat ett mail till
sina kunder géllande denna forsenade leverans med god respons och forstaelse Gver det
intraffade. En leveranstid pd 2 — 3 veckor utgor ingen flaskhals for foretagets kunder da
acceptansen finns eftersom de designat skjortorna sjalva. Tailor Store arbetar efter att gora
leveranstiden battre. H6jman tror det ar det battre att ange 2 — 3 veckor, for att sedan leverera
snabbare an angiven tid vilket leder till goodwill fran kunderna.

Framtiden for Tailor Store innebér fler produkter. H6jman namner stickat och kavajer som
nya potentiella varugrupper. Dialog fors med Textilhogskolan i Boras angaende hur
produktionen av stickat ska ske sa att kunden ar lika delaktig i designprocessen som vid
skjortorna. Chinos &r redan under produktion och har levererats ut till Tailor Stores testkunder
for feedback som just nu utvéarderas av foretaget. Det som visat sig vara det svaraste med
chinosen &ar passformen i storre storlekar samt vissa tendenser till att fickfodret syns mer &n
tillatet. Tailor Store var oroliga Gver att inte fa till det med att salja byxor via Internet.
Foretaget har lagt mycket tid pa algoritmer for att fa tyget att passa vilket inneburit mycket
kalkylerande och testande. Sverige blir forsta marknad att lansera chinosen pa. Tva olika
modeller kommer erbjudas i olika farger och tillval. Kostnaden for dessa &r 498 SEK i
grundpris. Pa pikéerna som erbjuds i dagslaget kan kunden andra armuppslaget och kragen. |
mitten av maj kommer nyhetsbrev ut till kunderna med paminnelsen om nya pikéfarger och
nya mojligheter till egen design.
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4.3 Nelly®

Bakgrund Nelly

Nelly &r en svensk internetbutik som startades 2004 i Boras. Foretagets affarsidé ar att forse
sina kunder med moderiktiga produkter i huvudsak via internetbaserad distanshandel. Genom
att erbjuda kunden 6ver 300 varumérken vill foretaget skapa ett inspirerande utbud av mode
och skonhet. Foretaget vander sig till trendmedvetna méan och kvinnor pa den europeiska
marknaden. Sedan 2007 &ger Modern Times Group Nelly. Enligt Nelly kdnnetecknas fortaget
av ett brett sortiment, kdnda och unika varumarken samt snabba leveranser med servicefokus.
Foretaget benamns bade som Nelly och Nelly.com. I denna uppsats benamns foretaget som
Nelly.

Intervju

For att locka kunder till att besoka Nellys hemsida arbetar foretaget utifran fem punkter; aktiv
marknadsforing, en vél utformad hemsida, ett brett produktutbud, bra priser samt en val
fungerande kundtjanst. Genom ratt marknadsforing kan man fa kunden intresserad och
foretaget kan na ut till ratt malgrupp. Hemsidan maste vara snabb, inspirerande, effektiv och
lattnavigerad for kunden. Produkterna ar ett sjalvklart inslag och Rosvall anser att hemsidan
har det bredaste sortimentet jamfort med foretagets konkurrenter pa den nordiska marknaden.
Foretaget stravar efter att erbjuda kunden ett sa attraktivt pris som mojligt. Nar kunden har
kopt en produkt handlar det om att leverera detta blixtsnabbt. Sist ndmner Rosvall vikten av
att ha en bra kundtjanstfunktion som hjalper till vid eventuella problem och klagomal.

Precis som Rosvall ndmner har hemsidan ett stort utbud av produkter. Narmare 100 — 200
nyheter presenteras dagligen pa hemsidan. For att gora det enkelt for kunden att hitta vad den
soker kommer foretaget presentera en ny sékmotor inom kort. I nuldget fungerar hemsidan pa
sa vis att kunden kan soka pa vilken produkt eller det marke som onskas i en meny pa sidan.
Om kunden ar inne pa skor kan kunden via lattforstaeliga illustrationer filtrera ner sékningen
till exempelvis hogklackat. Stora tydliga och krispiga bilder ska gora det enklare fér kunden
att finna vad den soker. Kénslan av att bladdra i en tidning ar nagot foretaget vill skapa
kdnslan av. En bladdrande kund ska pa ett enkelt séatt finna intressanta och tilltalande
produkter som kunden sedan kan lagga i sin varukorg.

| samband med att kunden koper ett visst plagg kommer det upp pa sidan vad kunder som
kdpt samma produkt dven handlade. Detta for att ge tips till kunden och locka till fortsatta
kop. Rosvall ser inget direkt samband mellan dessa parametrar men tror att det sékert finns
samband. Nelly har inte siffror pd ndgon optimal tid som kunden befinner sig inne pa
hemsidan. Det &r dock inte foretagets sjalvandamal att kunden ska stanna sa lange som
mojligt pa hemsidan. Men genom att erbjuda ett trevigt utbud vilket leder till att kunden surfar
runt mer och plockar pa sig mer varor, det vore ju det bésta enligt Rosvall.

Med respektive produktkategori presenterad pa en Gversiktshild med stora bilder ska kunden
pa ett snabbt satt finna en produkt av intresse inom vald produktkategori. Genom att utforma
hemsidan med &versiktshilder vill Nelly underlatta for kunden sa den slipper ga in pa varje
produkt och bladdra tills nagot av intresse dyker upp. Dérav vikten att presentera tydliga och
stora bilder for att for att pa sa overskadligt och tydligt sétt visa produkterna. Nar kunden
klickat och valt produkt ligger kopet inte 1angt borta da en ikon for ga till kassan” ligger néra
till hands pa menyn. Rosvall menar att for en del kunder &r det viktigt att pa ett snabbt satt

> Detta 4r en sammanstallning av information fran intervju med Nellys VD Peter Rosvall genomford 21 april
2010. Bakgrundinformation om Nelly ar hamtat fran foretagets hemsida Nelly.com/se/fom-nelly 21 april 2010
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efter kunden valt vara kunna klicka pa kop kunna ga vidare till betalning. Har dras beloppet
sedan direkt fran betalkortet. Men Rosvall betonar vikten av att kunna erbjuda kunden det
betalningssatt som passar just den. Det kravs en balans mellan antalet betalningssatt, da fler
alternativ goér kunden radvill och osaker pa vilket satt denne ska betala. Har kunden inte
pengar just vid koptillfallet kan man betala via faktura 30 dagar senare. For kunder som har
tidigare betalningsanmérkningar och endast kan betala 6ver disk erbjuder Nelly kunden att
betala med postforskott. Kunden kan inte vélja var bestallning ska hamtas ut men detta &ar
nagot Nelly for narvarande undersoker utvecklingsmajligheter for. Detta galler de kunder som
har paket som véager mer an tva kilo da dessa ar for stora for posten att dela ut vid dorren.
Vanligaste leveranssattet &r dock att bestéllningen levereras till dorren. Uthdmtningsstélle av
paket varierar och beror pa vilken distributor Nelly arbetar med pa vald ort.

Konsumenterna kan ge omddmen och kommentarer angdende storlekar och farger under
respektive produkt. Detta infordes da Nelly énskade fa ner returfrekvensen. Det har visat sig,
enligt Rosvall, att kunderna har en tendens att lita mer pa varandra an vad foretaget sjalva
skriver om produkten. Allt som kunderna har synpunkter pa far vara kvar daven om det &r
negativ kritik. Tanken ar ju att kunderna ska hjélpa varandra. Nelly mater samtliga plagg
sjalva vilket Rosvall hoppas pa ska vara till vagledning for kunden. Om produkten &r liten i
storleken papekas detta av Nelly under produktbilden. Att kunden sjalv ska lagga in sina egna
matt pa hemsidan ser Rosvall som en utvecklingsmojlighet men poangterar att det inte &r
kroppsmatt som de &r ute efter, utan plaggets matt som &r det viktiga. Nelly har hdg
omsattningshastighet pa sitt lager. Nya varor kommer in och varor séaljs slut dagligen. Genom
denna korta lagertid hinner kunderna inte med att ge alla produkterna omddémen. Rosvall
hanvisar till postorderkataloger som har ett mer statiskt lager dar en produkt kan lagerhallas
under lang tid och darfor har betydligt fler omdomen. Teoretiskt satt avlastar dessa omdémen
foretaget sa till vida att kundtjansten slipper bli nerringd av kunder som vill rapportera fel och
brister.

For att foretaget ska ha en sa hdg servicenivd som majligt uppdaterar Nelly sitt lagersaldo
standigt. Kunden ska inte erbjudas produkter pa hemsidan som &r slutsalda eller &nnu inte
kommit in pa lager. Pa sd vis kan leveranserna ske direkt utan att kunden ska behéva vénta
langre tid an Overenskommen leveranstid. Totalt har Nelly ungefar 20 % returer av
omsattningen. Det ar svart att ge en exakt siffra da foretaget upplever olika mycket returer pa
olika marknader. Lanseringen av Nelly pda nya marknader spelar in men dven da
returneringsfrekvensen skiljer sig beroende pa sasong. Som exempel namner Rosvall att under
bikinisasongen ar returfrekvensen som storst. Nelly upplever bikinis som det svaraste att sélja
via internet.

For att skapa kundlojalitet arbetar Nelly med olika aktiviteter. De basta kunderna far
specialerbjudanden, fortur till rea och fri frakt vid kop och returer. Utskick med olika
erbjudanden skickas till registrerade kunder. Fordelen med forséljning via internet jamfort
med forsaljningen i fysisk butik anser Rosvall ar mojligheten till att enkelt nd och kontakta
kunden om nyheter och aktuella erbjudande. Det ar just detta som enligt honom &r storsta
fordelen da kundlojalitet &r svart att bygga upp via Internet.

Som ndmns tidigare sker utskick till registrerade kunder. Via Nellys databas gors vissa
segmenteringar sa att erbjudanden om exempelvis studentklanningar nar just de tjejer som ska
ta studenten. N&r kunden registrerar sig som kund kan denne sjalv vélja vilken typ av
information den onskar ta del av. Vill man ha erbjudanden och uppdateringar gallande
barnklader far man det, och ar man kille far man anpassade erbjudande efter detta. Nelly
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arbetar hela tiden med att anpassa produktutbudet i forhallande till radande sasong och vader.
Nar det blir kallt skickas uppdateringar om nya stickade trojorna som har kommit in pa lager
och samma gallande badsédsong med badklader. Dock ar erbjudandena inte regionanpassade
om det skulle visa sig vara varmt i Malmo och kallt i Norrland.

Rosvall poéngterar att foretaget konstant utvecklar hemsidan for att géra den béttre. Bland
annat namner han arbetet med att plaggen pa hemsidan ska se sa verkliga ut som mojligt.
Viktigt ar ocksa att fargerna pa plaggen ska stimma 6verens med verkligheten sa bra som
mojligt. Att bli battre pa den visuella feedbacken samt att presentera produktutbudet pa basta
sétt &r inget man blir fardig med, det kravs en standig utveckling enligt Rosvall. Den visuella
feedbacken arbetar foretaget med genom att anvénda bra kamerautrustning, bra ljussattning
och ratt modeller. Rosvall namner att om Nelly anvande sig av modeller som &r tva meter
langa, skulle kunderna luras av langden pa plaggen. Plaggen filmas for att presentera pa
hemsidans catwalk dar kunden kan se hur plagget ror sig nar det sitter pa. En funktion gor det
aven mojligt att zooma in pa plagget till fiberniva. Speciell fotografering kravs for att
funktionen med zoomningen ska fungera. Rosvall berattar att foretaget sjalva fotograferar
plaggen pa samma stt varje gang for att vara konsekventa och fa kunden att kanna igen sig.

Utvecklingspotentialen for detaljhandelbranschen pa internet ar enorm och listan kan goras
lang menar Rosvall. Det finns ingen hejd pa idéer. Men tanken &r att fortsatta lata kunden
interagera mer pa hemsidan och gdra kunden mer delaktig. Det kommer kanske inte att ga sa
langt att Nellys kunder sjalv far designa vald produkt, men Nelly ser stort intresse av att lata
kunden komma med i designprocessen. Bland annat lat foretaget sina kunder komma med
forslag om designen av en bikini vilket blev en stor succé. Under tavlingens tva veckor inkom
130 000 bidrag. Detta &r ett kul inslag tycker Rosvall. Genom en kombination av en tydlig
marknadsforing, en intressant och snygg sajt med ett dverlagset sortiment, snabba leveranser
och en effektiv kundtjanst anser Rosvall Nelly skiljer sig fran 6vriga konkurrenter. Det ar
genom en kombination av dessa fem punkter som foretaget ar sa framgangsrikt menar
Rosvall.

4.4 Stayhard®

Bakgrund Stayhard

Stayhard beskriver sig sjadlva som ett ungt, snabbt vaxande och prisbelont
internethandelsforetag inom modebranschen. Foretaget grundades 2005 i Herrljunga och
under 2009 6ppnades den forsta fysiska butiken i Goéteborg. Huvudmarknaden utgors av
Sverige och Norge men Stayhard sager att malet ar att bli en ledande aktor i Europa genom att
erbjuda det senaste modet fran hela varlden. Under 2009 har foretaget férutom att 6ppna sin
forsta fysiska butik aven gjort stora satsningar pa nya affarssystem och lokaler. Fokusen
framat ar en kraftfull lonsam tillvaxt. Pa foretagets hemsida benamns foretaget som
Stayhard.se, Stayhard AB och Stayhard. Vi bendmner foretaget som Stayhard.

Intervju

Det som sarskiljer fran konkurrenterna Stayhard &r att de funnits med ganska lange och &r en
av aktorerna med storre utbud. Idag erbjuds runt 70 varumérken. Dessutom é&r Stayhard
inriktade pa malgruppen killar, vilket skiljer sig mot manga andra modekladeshandlare pa
internet. Har &r vi en av de absolut stérsta menar Davidsson. Det finns &ven lite mer exklusiva

® Detta 4r en sammanstéllning av information fran intervju med Johan Davidsson, IT-ansvarig p& Stayhard 4 maj
2010. Kompletterande information ar hamtat pa www.stayhard.se/Generic.aspx?page=141, 4 maj 2010.
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varumarken hos Stayhard. Bland annat noterar vi markena Paul Smith, Armani och Christian
Audigier i deras sortiment. Det ar lite extra att handla pa Stayhard sager man.

Stayhard har sett ett samband mellan tid spenderad pa hemsidan och konverteringsgraden. Det
vill saga med tiden 6kar dven andelen som handlar fran hemsidan. For tillfallet har Stayhard
inte mojlighet att jobba sa aktivt man vill med att behalla kunderna pa hemsidan. Det hanger
samman med en pagaende upphandling av en ny webb som gor att den typen av utveckling
star stilla. Daremot finns det en mangd funktioner Stayhard vill infora i framtiden for att just
mer aktivt halla kvar kunden pa hemsidan. Till skillnad mot manga likartade foretaget i
branschen kan inte kunderna betygsatta plagg och skriva kommentarer. Detta &r nagot som
ocksa blivit stoppat av den begransade tekniska I6sningen hemsidan for narvarande har.

Kunden kan idag stka plagg efter varumarke, plaggkategori eller en kombination av dessa.
Sedan ar det mojligt att filtrera sokningen efter olika parametrar som exempelvis pris. Hur
sokfunktionerna anvands star utforligt beskrivet for kunderna pa hemsidan. Plaggen i
internetbutiken visas med bilder fran olika vinklar som kan forstoras. Vissa av plaggen i
butiken kan kunden snurra pa och se fran alla olika vinklar. Det ar en ganska ny funktion sa
nagon effekt av den funktionen har inte uppmats annu sager Davidsson. For att kunden ska
finna ratt storlek tar Stayhard matt pa alla plagg. Dessutom kan kunden se en utforlig guide
om hur dessa matt ar tagna. For att kunden ska fa en uppfattning om passform och om plagget
ar litet eller stort i storleken anges vikt och langd pa den modell plagget sitter pa. Nar kunden
gar in pa ett plagg kommer aven en bild pa en hel utstyrsel dar valt plagg ingar. De Gvriga
plaggen presenteras nedanfor med kopknappar. Vad som visas till vilket plagg bygger inte pa
vad kunder som kopt det forsta plagget &ven kdpt, matchningen gors av Stayhard. Resultatet
av att presentera fardiga utstyrslar pa det har sattet har varit valdigt bra i form av
merforsaljning berattar Davidsson.

Stayhard skickar alltid ordern samma dag om den laggs fore 14.00 och foretaget satsar
mycket pa en ha en bra kundtjanst. Det ar viktigt att kunderna ska uppleva kvalitet i kopet och
bli ndjda, vilket ar ett sétt att jobba mot kundlojalitet menar Davidsson. Dock tycker han
Stayhard varit daliga pa att jobba mot kundlojalitet generellt. Det finns vissa planer pa gang
for att utveckla och bli battre pa det tillagger han. De utskick Stayhard gor till sina kunder
idag &r oftast inte anpassade, men det ar nagot Stayhard tinker borja med mer aktivt. |
dagslaget far daremot kunderna ett nyhetsbrev nar det kommit en ny kollektion av ett marke
de handlat av tidigare.

Né&r kunden kommer till kassan finns fyra olika betalsatt; faktura, postforskott, betalkort samt
att betalningen kan delas upp manadsvis. Ar det en aterkommande kund behéver den bara
logga in sd ar nodvandiga uppgifter lagrade. Ar det en ny kund kan denna antingen bli
medlem eller anvanda Stayhards snabbkassa. Snabbkassan ar en forbattring som tillkommit
ganska nyligen. | snabbkassan behdver kunden bara fylla i personnummer, e-postadress och
telefonnummer. Kundens folkbokféringsadress hdmtas automatiskt som leveransadress. Vill
kunden ha en annan leveransadress an folkbokforingsadressen ar detta majligt men da far
kunden skapa ett anvéndarkonto. Hur stor andel av kunderna som véljer respektive
betalningsalternativ finns ingen métdata pa.

Under senaste tiden har Stayhard jobbat med affarssystem och logistiksystem varfor hemsidan
halkat efter. Nu menar foretaget att grunden ar byggd for att kunna handskas med valdigt
stora ordervolymer. 2011 ska det satsas mycket pa plattformen for hemsidan samt standiga
smaforbattringar, sdsom tidigare namnd snabbkassa.
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4.5 Intervju med Jonas Larsson’

Bakgrund

Jonas Larsson arbetar vid Textilhdgskolan som doktorand och &r involverad i flera
forskningsprojekt. Bland annat Knit On Demand, ett projekt for att tillverka hela stickade
plagg efter kundens 6nskemal.

Intervjun

Nar det géller specialanpassade, sa kallade Mass Customized konfektion ar detta koncept en
ordervinnare for féretag som Tailor Store och SOM. SOM dr ett foretag som séljer jeans efter
kundens matt dar kunden aven far vara med och bestamma Gver en viss del av designen.
Larsson beréattar att SOM slutat sélja dessa byxor pa internet eftersom det blev for mycket fel.
Kunderna lyckades inte ta matten ratt och da blir det fel pa produkten senare. Nu séljer SOM
via sin butik pa PUB i Stockholm dar personal hjélper till med mattagningen.

For e-handel med klader, som just nu véxer véldigt snabbt, tror Larsson det tillslut kommer
uppsta en balans mellan traditionell handel och e-handel. Bagge delarna kommer att finnas
men e-handeln med klader kommer inte att kunna fortsétta vaxa i dagens hastighet. Svagheter
med kladforsaljning pa internet ar att veta hur storlekar och passform ar samt att se hur
plaggen &r formade. | en ideal e-handelsupplevelse ska kunden snabbt hitta in till sidan. Sedan
ska man fa kunden att stanna kvar sa lange som majligt. Designen ska vara strukturerad sa det
blir latt att hitta det man soker pa sidan. Var du an &r ska du alltid kunna képa och betala.
Betalningen ska ga snabbt; snabbt att avsluta kdpet, poangterar Larsson. Generellt ar det
ocksa mycket viktigt med visuell feedback, bra korrekta bilder.

Returer ar mycket vanligt férekommande och for att undvika returer finns tva forhallningsséatt
fran e-handlarna. Det ena ar gatekeeping, man haller undan kunder som skapar returer. Denna
strategi ar dock dalig eftersom kunder som skickar tillbaka mycket ocksa ar de som handlar
mycket. Det andra séttet ar att skapa duktiga kunder, kunder som handlar “rdtt”. Detta genom
att tillhandahalla bra storleksanvisningar, mattabeller och video eller pa annat sétt nagot som
gor att kunden kan se plaggens form och fall. Har andra kunder ocksa kommenterat och gett
omdémen kan det ocksa hjalpa till. Aven om inget foretag vill ha returer namner han att
exempelvis Nelly som skickar med en fardigfrankerad pase for returer. Antagligen okar det
antalet returer da det blir lattare for kunden att skicka tillbaka sadant som inte passade. Men
detta okar ocksa forsaljningen, &r returneringen omstandlig undviks ett aterkommande kop
ofta. Ett annat exempel &r danska internethandelsforetaget Youshehe som skickar med en
personlig handskriven lapp till alla kunder. Detta har visat sig minska returer havdar Larsson,
troligtvis for att det kdnns mer manskligt och personligt vilket oftast annars saknas i e-
handeln.

Kundlojaliteten pa internet ar mycket lagre an for fysiska butiker dar det finns ett manskligt
bemotande. Medlemsklubbar och att allt sker smidigt inklusive returer &r satt att jobba mot en
béattre lojalitet. Betalningen ska ske enkelt, medlemskap ska inte behdvas. Det skapar en sorts
lojalitet med storre chans till fler kop. Det har blivit vanligare att kunden kan vélja
uthdmtningsstélle for sin bestallning. Det &r inte alltid automatiskt bast att hdmta vid det stélle
som ar narmast folkbokforingsadress. Lindex later till exempel deras internetkunder vélja
alternativet hamta i butik, ett fraktfritt alternativ. En utvecklingsmojlighet for kladhandel pa
internet ar bland annat Style Advisor. Nagot som London Collage of Fashion utvecklar for
narvarande. Idéen ar en applikation med kundens matt, storlekar, passform, stil och passande

" Detta 4r en sammanfattning av den intervju med Jonas Larsson som genomfordes 14 april 2010.
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farger som kunden tar med sig till varje internetbutik dér informationen hjalper till att géra
hela shoppingen béttre och enklare.

4.6 DIBS Nordiska e-handels undersokning

Bakgrund

DIBS Payment Services ar ett foretag som tillhandahaller sakra, funktionella och innovativa
betalningslosningar pa internet at sina kunder. Varje dag gar éver 11 000 transaktioner genom
DIBS Dbetalningssystem. Foljande undersokning ar genomférd av DIBS och
forskningsinstitutet M3 Research under 2009. Undersokningens kvantitet uppgick till 4000
intervjuer med Internetanvandare i aldern 15-65 fran de nordiska landerna. Studien har ocksa
vant sig till 707 e-handlare. | den man det gar att urskilja och ar relevant kommer var
empiriska presentation fokusera pa svenska resultat. Foljande text ar en sammanfattning av
undersokningen.

Sammanfattning

Undersokningen visar att bade svenska e-handlare och e-konsumenter tror att internethandeln
kommer 6ka kommande 12 manader. 8 av 10 konsumenter sager att den finansiella krisen inte
paverkat deras internhandlande och att de kommer handla lika mycket eller mer kommande
12 manaderna. Bland de svenska e-handlarna tror 9 av 10 pa en okad forséljning under
foljande 12 manader. Den mest omtyckta betalningsmetoden for svenskar &r betalkort tatt foljt
av betalning via internetbank. 37 % av svenskarna tror ocksa att fler former av sdkra
betalningar skulle paverka deras kop beteende. For e-handlare i Sverige &r betalkort den
Overlagset mest omtyckta betalningsformen med 92 %. Efter resor och elektronik &r klader
den vanligaste e-handelsprodukten i Sverige. Klader &r ocksa det konsumenten tror sig 6ka
sina kop mest inom. Den genomsnittliga svensken har handlat for ca 5000 kr senaste sex
manaderna med en genomsnittlig handelssumma strax under 1000 kr per kép. De storsta
anledningarna till att handla pa internet &r att spara tid, att slippa anpassa sig efter oppettider
samt lagre priser. 35 % av kunderna har 6vergett sin kundvagn de senaste sex manaderna.
Vanligaste anledningarna till detta ar att man inte finner dénskad betalningsform, inte forstar
villkoren eller fér omstandig registrering.
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Diagram over varfor de nordiska konsumenterna handlar pa natet (DIBS, 2009, s. 13)

80%

Lower prices Save time Not dependent on Easy to compare Have products | Greater selection
opening hours productsand  cannot find other
prices places

e Pa fragan om vad som skulle fa personen att handla mer pa internet ar billigare priser
och frakt storsta incitamenten. Darefter ar battre mojligheter att returnera varor,
sékrare betalningsformer och storre utbud de viktigaste anledningarna.

Diagram oOver vad foér produkter nordiska konsumenter kommer ¢ka sina kop
kommande 12 manader (DIBS, 2009, s. 15)

Health and beauty products

Computer hardwaref/software
Plane tickets

Home electronics

Music & film

Hotel stays

Household products
Financefinsurance

Food and beverages

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

e Av de svenska kunderna tror sig 84 % tka sina kop inom Kklader.
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Oversikt 6ver svenskarnas prefererade betalningsform (DIBS, 2009, s. 20)

B Credit/debit card, 31%
B Online bank transfer, 29%

" B Invoice, 26%

B Installment/financed, 1% I Cash on delivery, 6%

B Mobile phone/

B Micro payments, 2% Text message, 0%

e Andelen som foredrar betalkort &r hogre i det nordiska genomsnittet &n for Svergie.

Diagram 6ver anledningen till vad som far den nordiska kunden att vélja respektive
betalningsform (DIBS, 2009, s. 22)

60%

50% A

40%

30% A

20% A

10%

Easiest Most secure Least expensive Do not have other Later settlement Installments
options
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Diagram 6ver anledningen till att kunder éverger sin kundvagn (DIBS, 2009, s. 24)
Unsure about terms and conditions ' |
Registration too troublesome

Lack of confidence in online merchant

Not enough information about product or service
Technical problem with homepage
Payment process did not work properly F

No option to collect the purchase

Preferred payment method not available

0% 10% 20% 30% 40% 50%

e Det ar vanligare att kunden 6verger sin kundvagn for kép 6ver ca 2000 kr.

e 35 % av de nordiska konsumenterna har hoppat av sin shopping efter att lagt sina
varor i kundvagnen.

5. Analys

| féljande kapitel kommer vi analysera insamlad empiri i relation till teoretisk referensram. Vi
analyserar forst respektive foretag enskilt for att sedan sammanstélla en sammanfattning
efter Lean Consumptions sex punkter.

5.1 Halens

Halens har i sin tidigare huvudforsaljningskanal postorder kunnat gora sig skyldiga till att
slosa kundens tid genom att kunden bestéller nagot ur en katalog som inte finns pa lager.
Eftersom Halens slacker ner varor direkt nar dessa inte finns i lagret elimineras ocksa risken
att pa detta satt slésa kundens tid i enlighet med Lean Consumptions stravan. Aven om
lagersaldo visas direkt pa hemsidan ser kunden inte leveransdatum forran denne befinner sig i
kassan. Bestallningsvaror som Halens bestaller fran leverantorer tar langre tid att leverera an
de varor som finns fardiga att skicka. Detta gors inte kunden uppmarksam pa férran i kassan
och darmed finns det risk att Halens slosar tid for den kund som inte vill eller hinner vanta pa
en bestdllningsvara. Vi ser att detta presumtiva sléseri med kundtid inte uppfyller Lean
Consumptions punkt om att ge kunden det den vill ha nar den vill ha det. Resultatet av
misslyckandet pa den punkten i den har situationen medfor att punkten om att inte slosa
kundens tid ocksa fallerar. Denna mojliga situation hade inte skapat varde for kunden eller for
Halens. Sa detta ar en kritisk punkt med en relativt given 16sning i att kunden i ett tidigare
stadium ser leveranstiden for respektive vara. Halens tror sjadlva deras storsta
konkurrensfordel i som e-butik ar bekvamlighet, vilket ocksa stods generellt i DIBS
undersokningen. | DIBS undersokning svarar 6ver 70 % att sparad tid ar en anledning till att
de handlar pa internet.



Halens lagger stor vikt pa att den fargnyans som visas pa hemsidan stammer 6verens med
verkligen. FOr detta jobbar foretaget bland annat med speciella scanningsmetoder. Det Halens
vill undvika har ar missnojda kunder som forst efter kdpet inser att den blaa toppen de kopt
inte passar ihop med den blda underdelen. Detta ar ett satt att jobba mot vad Jonas Larsson
kallar duktiga kunder som handlar ratt. Det &r ocksa latt att koppla till Lean Consumptions
punkt om att ge en fungerande helhetslosning, toppen ska vara kompatibel med underdelen
om detta kravs. Arbetet med matt, visuell feedback och de sociala funktionerna som finns i
form av kundomdomen stravar alla at att fa kunderna att hitta exakt det den vill ha. Da
kunderna inte bara handlar fran Halens utan ocksa producerar information i form av
omdomen, storleksangivelser och kommentarer &r vissa kunder per definition Prosumers.

Idag ar Halens utskick allménna och inte anpassade efter kundernas kdpvanor eller intressen.
Andelen som klickar pa utskicken i mailen och fortsatter till Halens hemsida &r inte heller sa
hdg. Sjalva havdar Halens att mojligheterna till mer nischade utskick ar fullt mojligt och vi
ser fordelar enligt ett Lean Consumption synsatt med det. For de kunder som inte finner
utskicket intressant har utskickat slosat deras tid samtidigt som det inte adderat Halens nagot
varde utan pa satt och vis dven slosat deras tid. Kan Halens hitta satt att anpassa sina utskick
mer, kommer vardet oka for bagge parterna. Kunden kommer lattare att hitta det den vill ha
utan ndgon anstrangning. Kotler havdar att marknadsféringskommunikation med Prosumers
maste ske med mer anpassade budskap. Da en stor del av Halens kunder uppenbarligen &r
Prosumers finns risken att for allmanna utskick snarare uppfattas som spam.

Halens &r den enda internetbutik i var undersékning dar kunden inte kan vélja att betala med
betalkort i kassan. For de kunder som onskar detta betalsétt tycker vi det skar sig med hela
filosofin kring Lean Consumption. Kunden tvingas anvénda ett betalsatt denna inte foredrar
vilket kan upplevas som omsténdigt. Bland de 4000 internetkunder som ingick i DIBS
undersokning visade sig betalkort vara det mest omtyckta betalningsséttet bland svenskar (31
%). Det innebér att en stor del av Halens kunder troligen upplever ett missndje dver detta.
Halens har ocksa fler betalningssteg i kassan an Ovriga foretag vi undersokt vilket slosar
kundens tid. | enlighet med Lean Consumptions punkt om att sammansla I6sningar for att
minska kundens krangel borde detta kunna forandras och forenklas. Halens anger kundens
och sin egen sakerhet som storsta anledning till nuvarande betalningssystem. Det &r nagot
som till viss del stéds i DIBS undersokning dar okad betalningssakerhet anges som ett
incitament till att handla mer pa internet bland manga kunder.

Halens har manga kunder som hoppar av i betalningsfasen. Detta &r inget ovanligt i branschen
och kan bero pa manga orsaker, till exempel att kunden inte riktigt tycker sig ha rad nar det
val ska betalas eller pa annat satt far kalla fotter. Men i sammanhanget &r det mycket
intressant vad DIBS undersokning visade pa fragan om varfor kunder lamnar sin kundvagn
nar det &r dags att betala. Den vanligaste angivna orsaken var att kundens prefererade
betalningsform inte fanns. Som tidigare ndmnt &r den mest prefererade betalningsformen for
svenska kunder pa internet betalkort, vilket i dagslaget inte erbjuds hos Halens.

Kunder som tittar pa en viss t-shirt far rekommendationer av Halens pa liknande t-shirts. Det
baseras pa vad tidigare kunder kopt. Med detta gor Halens en ansats till att ge kunden det den
vill ha pa ett smidigt och tidseffektivt satt. Tanken med att ge inspiration i form av fardiga
utstyrslar med plagg som finns att kdpa pa Halens &r bra. Det hjalper den kund som ar oséker
pa vad den ska handla men uppmarksammas inte av den sakra kunden. Dessa fardiga
utstyrslar ar alltsa ett satt att ge kunden nagot den vill ha pa ett tidseffektivt satt, i samklang
med Lean Consumption. En mojlig utveckling vore mojligheten att kopa alla plagg i
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utstyrseln med ett klick, nu behover kunden ga in pa varje plagg separat och klicka pa kop
vilket odslar tid. Vid ett kop kan kunden ange vilket uthdmtningsstélle den onskar l6sa ut
paket pd, dock maste det vara nara folkbokford adress. Att kunna valja uthamtningsstalle
stdimmer bra med Lean Consumptions punkt om att ge kunden vad den vill ha dar den vill ha
det. Tyvarr ar det inskrankt till kundens folkbokforingsomrade och i det fall kunden vill ha
paketet till sin sommarstuga fungerar det inte.

5.2 Nelly

Nelly ser en av sina viktigaste konkurrensfordelar i att de har ett mycket brett utbud. Over 300
varumarken, vilket ar flest av foretagen i var undersokning, och 100-200 nya produkter varje
dag. Detta ar ett satt att erbjuda kunden exakt vad den vill ha precis som Lean Consumption
foresprakar. Svarigheten med att forsoka erbjuda kunden exakt vad den vill ha genom ett
valdigt stort sortiment ligger i att smidigt lotsa kunden ratt. Risken finns att det bade tar tid
och &r omstandigt att hitta i Nellys uppsjo av produkter. Nelly sdger sig vilja ha en hemsida
som &r just snabb och lattnavigerad. For att kunden ska hitta vad den soker kommer foretaget
inom kort presentera en ny sokfunktion. Med avsikt att géra Nelly mer forenligt med Lean
Consumption principerna gallande att smidigt finna vad som soks, vore en mer individuellt
kundanpassad sida bra. Ett tankbart satt ar att kunder som handlat av ett visst varumarke flera
ganger blir paminda nar nagot nytt fran detta varumarke finns och slipper den tid det tar att
leta upp det sjalv. Man kan dven ténka sig att inloggade medlemmar har ett individuellt
anpassat filter som Okar chanserna att just den kunden hittar vad den &r intresserad av sa
enkelt som mojligt. Exakt hur detta skulle fungera vet vi inte. Men for en aktér som Nelly
med ett stort sortiment och dérav ett diversifierat kundunderlag finns potential fér denna typ
av kundanpassade lésningar.

Nelly vill garna ge kunden kénslan av att bladdra i en tidning nar de tittar runt pa hemsidan.
Kunden ska garna inspireras och stora tilltalande bilder hjalper till. Aven om Nelly inte ser
nagot egenvarde i att kunder ar lange pd hemsidan upplever vi en vilja fran foretaget att
behalla kunderna pa sidan. Dock med tanken att tiden pa Nellys sida ska vara inspirerande
och dérav vardeskapande. Vad man maste akta sig for ar att halla kvar kunden pa ett icke
vardeskapande sétt och da slésa kundens tid. Genom 6versiktsbilder pa varje kategori, dar
kunden ocksa kan stélla in hur manga bilder som ska visas, undviks att slosa kundens tid.
Rosvall patalade uttryckligen vikten av att kunna erbjuda det betalsétt som passar respektive
kund. Det stods tydligt fran DIBS undersokning dar vanligaste anledningen att avbryta ett kop
ar for att 6nskad betalningsmetod inte erbjuds. Finns for manga snarlika alternativ ar dock
risken att det uppfattas som omsténdigt. Lean Consumptions punkt om att ge kunden det den
vill dar den vill ha det uppfylls till viss del. De flesta paket skickas direkt till den adress
kunden kan valja. Paket dver 2 kg maste hamtas via ombud, som inte kan véljas av kunden
efter vad som passar bést.

Nelly tar sjalva matt pa alla plagg och redovisar detta for kunden samt anger om plagget &r
litet eller stort i storleken. Bilderna tas sa att forstoring ar mojlig och modellerna &r inte tva
meter langa sa kunderna blir lurade gallande langden pa plaggen. Foretaget tar hjalp av
kunderna som far kommentera och bidra med information. Mixen av Nellys information och
Prosumernas information stravar efter att kunderna ska bli duktiga pa att hitta exakt det de vill
ha. FOr Nellys del kan detta ge lagre returer och nojdare kunder. N6jda kunder som enligt
Gronroos ofta blir aterkommande och darav mer 16nsamma kunder. For att skapa sa manga
aterkommande kunder som majligt jobbar Nelly med kundlojalitet genom anpassade utskick.
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De bésta kunderna far erbjudanden sasom fortur till rea och fri frakt. Hur effektivt detta ar i
att skapa kundlojalitet vet vi inte, men enligt teorin om kundlojalitet och lénsamhet &r
kostnaderna att behalla befintliga kunder bara runt 1/5 emot att skaffa nya.

Vissa utskick som goérs ar mycket kundanpassade. En segmentering som gors i databasen ar
att utskick om studentklanningar kommer till just de tjejer som tar studenten. Detta &r ett
typexempel pa att genom kundanpassning ge kunden exakt vad den vill nar den vill ha det.
Kunden slipper modan att leta sjélv, informationen ar relevant och kunden lotsas fran mailet
till exakt ratt kategori for andamalet. Dessutom sldsar inte Nelly andra kunders tid genom att
skicka ut irrelevant information till exempelvis den tjej som redan tagit studenten.
Medlemskunder kan aven styra vilken information de vill ta del av, till exempel om de vill fa
erbjudanden om barnkl&der. Detta ar positivt dven om vi tror valen kan utvecklas och bli annu
mer specificerade an sa. Dock ar det viktigt att det inte blir for manga val som tar tid att ga
igenom och uppfattas som icke vardeskapande och krangliga. For att kunna leverera det
kunden vill i ratt tid anpassar Nelly sig efter vader. Nar det blir den forsta kdldknappen
skickas erbjudanden om varma halsdukar, ocksa ett typexempel enligt Lean Consumptions
punkt om att erbjuda det kunden vill ha nar den vill ha det. Sa langt som geografiskt lokala
anpassningar gar Nelly inte. Men eftersom vintern nar Norrland mycket tidigare och déarav
behovet av halsdukar uppstar tidigare tycker vi det ar en relevant utveckling. Ett
tillvagagangssatt vore att ip-adresser fran landets norra del fick en annan startsida pa Nelly,
alltsd en Mass Customization efter geografi. Den startsidan hade da tidigare an dvriga landet
fatt erbjudanden om halsdukar.

5.3 Tailor Store

Tailor Store utgor ett praktexempel géllande Mass Customization pa Internet. Genom deras
affirside ”Design your shirt, online” ges kunden mojlighet att pa ett interaktivt satt utforma
och designa sin egen skjorta. Kunden far pa sa satt exakt vad den onskar. Kunden som
anvander sig av Tailor Stores produkter och tjanster uppfyller mer an vél kraven for att vara
en Prosumer. Kunden skoter bade produktion och konsumtion helt sjalv. Genom att foretaget
ager produktionen sjalv samt att den ar forlagd pa Sri Lanka kan kunden dessutom tillgodo se
sig skalekonomiska fordelar. Detta faller inom ramen for hur Davis (1987) definierar Mass
Customization. Billigare produktion samt att foretaget inte anvander sig av egna butiker, gor
att priserna kan hallas laga. Resultatet av detta ar att en skjorta av samma kvalitet som Tailor
Store erbjuder, kan kosta det dubbla i butik. Enligt DIBS analys ar lagre priser ett av skalen
att handla pa internet.

Att skapa ett fortroende hos kunden ar av storsta vikt for foretaget. Pa sa satt kan antalet
sanningens dgonblick reduceras da kunden litar mer pa foretaget och blir mindre tveksam. Det
mest kritiska momentet ar betalningen, och for detta moment anlitar Tailor Store ett externt
bolag. Trots att det ar ett externt bolag som skoter denna del sa ar den grafiska utformningen
densamma har som pa Tailor Stores hemsida. Detta for att vinna kundens fortroende och
minska risken for avbrutet kop. Viktigt ar att lata kunden kanna att det &r av Tailor Store den
handlar av och inte av nagon annan. Det ar ett sétt att sla ihop l6sningar sa kunden enbart ska
behdva handskas med en part i képprocessen.

Det kan tyckas som krangligt for kunden att gora alla dessa val gallande tyger, knappar och
manschetter, men som framkommer under intervjun med Hojman, anser foretagets kunder att
hemsidan ar enkel. Foretaget havdar att genom att lata kunden vara delaktig i designen, och
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pa sa satt gora det till nagot roligt, upplever inte kunden att tid slésas. Genom att utforma
designprocesserna pa hemsidan pa ett enkelt sétt forsoker Tailor Store gora tiden rolig och
vardeskapande for kunden. Pa Tailor Store &r kunden fullstandigt involverad i designen av sin
skjorta. Detta gynnar foretaget da Kamali och Loker (2002) menar att ju hogre grad av
kundinvolvering i designprocessen, desto troligare &ar det att kunden képer produkten.

Kopplingarna & manga om man ser Tailor Store ur ett Lean Consumption perspektiv.
Foretaget ger kunden exakt det den 6nskar exakt nar kunden vill ha det. Eftersom produkten
produceras da kunden &r klar med designen av skjortan pa hemsidan och klickat pa “kop”,
skickas ordern direkt till produktion. FOr att gora kunden mindre tveksam géllande hur val
farger och maonster visas pa kunden skarm, erbjuder foretaget att skicka mindre tygprover hem
till kunden. Detta har visat sig vara ett lyckat kast att lata kunden se och kénna pa tyget for att
forsakra sig om att han far exakt det han vill ha. Det ger kunden majlighet att forsékra sig om
att valt tyg matchar hans 6vriga garderob. | de flesta fall leder hemskickade tygbitar till kop
vilket visar pa betydelsen av kunna ge en helhetsldsning, vilket ar Lean Consumptions forsta
punkt.

Nagot Hojman framhaver da vi traffar honom ar foretagets val fungerande kundtjanst. Malet
har &ar att alltid I6sa kundens problem och foretagets kundservice stravar efter att gora
kunderna nojda. Risken med en missnojd kund &r att denna blir vad Hart och Johnson (1999)
kallar terrorister. Det vill sdga en missndjd kund som talar illa om foretaget och darav
avskréacker potentiella kunder fran kop. Sarskilt inom Mass Customization ar detta viktigt da
vi tror acceptansen for fel ar lagre har an for vanliga klader. Misslyckas du forsta gdngen med
att ge kunden det den vill ha far du ingen andra chans. Det &r vad Gronroos (2002) sanningens
ogonblick avser. Tailor Store verkar forstd betydelsen av sanningens Ogonblick da
kundtjansten jobbar malmedvetet mot att géra missndjda kunder néjda dven om det sa ska
kravas tre nya skjortor.

En aterkopsgrad pa 60 % samt att dessa aterkommande kunder fordubblat sina inkop under
det senaste aret, ar ett kvitto pa att foretaget lyckats skapa lojala kunder. Tailor Store erbjuder
kunden att sjalv vélja var paketet med produkten ska hamtas ut. Det dr vad Lean Consumption
kallar att ge kunden det den vill ha dar den vill ha det. Foretaget arbetar idag aktivt med att
matcha slipsar till vald skjorta. Detta ar helt i enlighet med var tolkning av Lean Consumption
da kunden dels sparar tid att hitta en passande slips samt erbjuder en helhetslosning med
kombinationer som matchar varandra. Detta har dven lett till ekonomisk vinning i form av
merforsaljning. En av de stora flaskhalsarna dr da kunden ska ta sina egna matt. Fordelen
med Tailor Store &r att kunden skapar sin egen mattsida och endast behover lagga in sina matt
en gang. Matten som laggs in sparas hos Tailor Store precis som kundens adressuppgifter och
betalningsinformation. Genom att kontinuerligt sammansla foretagets l6sningar kan Tailor
Store reducera kundens tid och krangel. Trots detta ar mattagningen det som upplevs som
krangligast for kunden och det ar viktigt att arbeta med att Gverbrygga detta tror vi. Redan
idag har Tailor Store vid events erbjudit att ta matt pa kunderna och ar ocksa en fordel med en
eventuell filial.

Gallande kundrelationer och kundlojalitet anser vi att Tailor Store har mycket kvar att arbeta
vidare med. Tailor Store pavisar en positiv ekonomisk respons da kundutskick gors till
foretagets kunder. Foretaget arbetar i dagslaget inte aktivt med anpassade utskick. Har ser vi
stora mojligheter till forbattringar i form av utskick enbart riktat till en viss kundgrupp. Det
kan exemplifieras av utskick till killar som ska ta studenten och féljaktligen ar potentiella
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skjortkunder. Fortsatta kundrelationer skulle kunna vara i form av specialerbjudande till nya
kunder, eller attraktiva erbjudanden till redan befintliga kunder.

Tailor Stores kunder efterfragar nagon form lojalitetsklubb da manga av dem handlar mycket
pa foretagets hemsida. Detta ar nagot foretaget maste ta till vara pa, att mota kunders
onskemal. Genom en tatare kontakt med kunderna kan Tailor Store 6ka sin forstaelse fér vad
kunden verkligen vill ha for att pa sa satt rikta sina erbjudanden pa ett noggrannare satt. Det
finns tydliga fordelar med kunder som dr “mycket ndjda” dé dessa aterkommer som kunder
samt talar val om foretaget infor andra. For att fa kunden mycket néjd kravs det att Tailor
Store inte enbart forlitar sig pa sitt koncept och sina produkter, utan erbjuder det lilla extra. Pa
sa vis skulle foretaget kanske fa mojligheten att de kunder som inte handlar sa ofta och
befinner sig i likgiltighetszonen blir positivt dverraskade. De kunderna hade kunnat ga fran
’nojda” till “mycket ndjda” utifrdn Hart och Johnsons (1999) modell. Visserligen arbetar
foretaget med hur en lojalitetsklubb skulle se ut samt att man vid tillfélle erbjudit nya kunder
att fa sina matt tagna av personal fran Tailor Store. Reichhelds (1996) modell om forhallandet
mellan kundlojalitet och hogre vinst for foretaget kan val appliceras pa Tailor Store. Genom
att forstarka redan befintliga kundkontakter kan foretaget tillgodose sig intaktsokningar. Om
foretaget gor detta pa ratt satt kan fortsatt positiv feedback i form av word-of-mouth genereras
till foretagets fordel. Ett ganska enkelt satt som Tailor Store gor for att ge det lilla extra och
Overraska kunden i positiv bemérkelse &r géllande leveranstiden. Foretaget arbetar aktivt med
att gora leveranstiden kortare och HGéjman menar pa att det ar battre att lova kunden en
leveranstid pa 2-3 veckor, for att sedan leverera produkten ett par dagar tidigare an berdknat.
Detta leder till goodwill fran kunderna.

En av fordelarna som vi ser det, ar att kunden sjalv bestammer vilken ekonomisk niva denna
Onskar. Tailor Store erbjuder skréddarsydda basskjortor for 298 SEK. Kostnaden stiger
beroende pa onskad kvalitet, detaljer och tillbehor. Pa sa satt kan kunden sjalv vara med och
paverka de onskade krav och kvalitetsniva pa plagget. Detta ar ett tydligt tecken pa bra
service fran foretagets sida och att ge kunden exakt vad den onskar. Foretaget har tydliga
bilder pa tygmonster och detaljer, detta for att gora det sa realistiskt som majligt for kunden.
Hade hemsidan erbjudit en mer utvecklad visuell feedback i form av en provmodell med vald
skjorta pa som gar att rotera, skulle formodligen vissa tveksamheter fran kundens sida
reduceras. Aven att som kund se sin designade skjorta pa en levande virtuell kropp i rorelse
vore fordelaktigt da fall och passform tydligare framkommit. Att specialanpassa den virtuella
kroppen efter kundens matt vore en optimeringsmajlighet.

5.4 Stayhard

Stayhard har som mal att utveckla och bli battre pa att skapa kundlojalitet. Foretaget arbetar
till viss del med det redan idag. Foretagen vill erbjuda missnéjda kunder en bra kundtjanst i
hopp om att géra de néjda och darigenom lojala. For att starka kundlojaliteten bor foretaget
anvanda sig av riktande utskick. Det ska baseras beroende pa vad kunden efterfragar. Detta ar
en viktig punkt i Lean Consumption, att kunden uppvaktas med exakt det den &r vill ha.
Stayhard skickar i nulaget nyhetsbrev till sina kunder nar nya produkter fran varumarken de
kopt vid tidigare tillfalle anldnder. Vi upplever det som ett bra sétt att utnyttja kundens
lojalitet till ett varumérke. Huruvida det starker lojaliteten till Stayhard eller valt varumérke ar
dock oklart. Men det bor underlatta for kunderna att handla valt marke fran just Stayhard.
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En stor fordel som vi anser att foretaget har ar da kunden kommer till den kritiska
betalningsfunktionen. Betalningsfunktionen &r ett sanningens dgonblick for foretagen da de
vid denna tidpunkt maste Gvertygat kunden sa till vida att tveksamheter inte uppstar och
kunden avbryter kopet. For att de kunder som vill handla pa ett enkelt satt utan att behdéva
registrera sig som kund tillhandahaller Stayhard en snabbkassa. Undersokningen som gjordes
av DIBS gor gallande att de nordiska konsumenternas skal till att de handlar pa natet ar for att
spara tid. Att det mest 6nskade betalningssattet ar via kort, stammer vél in pa de fordelar som
snabbkassan erbjuder kunden. Har récker det att kunden fyller i personnummer, e-postadress
och kontokortsnummer. Leveransen sker automatiskt till folkbokféringsadressen. Med detta
betalningsalternativ erbjuds ett alternativ for de kunder som inte vill registrera sig och bli
medlemmar innan kdpet genomfors. Att registrera sig infor ett kop tror vi vissa kunder kan
uppleva som onddigt och blir till icke vardeskapande tid. En av anledningarna till att kunden
avbryter kopet kan vara att kunden maste bli medlem och registrera sig. Detta namns som den
tredje vanligaste orsaken till varfér kunderna Overger sin kundvagn, enligt DIBS
undersokning. Pa sa vis anser vi att Stayhard reducerat antalet avbrutna kop genom att erbjuda
en snabbkassa. En nackdel med detta betalningsalternativ som vi ser det, ar att de kunder som
valjer snabbkassa gar forlorade for foretaget att skapa en djupare kundrelation till genom
medlemskap. Snabbkassan kan dock fungera som en inkorsport till att senare bli medlem.

Genom att erbjuda kunden en fardig uppsattning klader da denne valt 6nskad produkt erbjuder
foretaget en form av helhetslosning at kunden. Stayhard matchar sjdlva ihop den kompletta
utstyrseln som visas under kundens valda plagg pa en modell. Genom direktlankar pa samma
sida till de andra plaggen, kan kunden pa ett smidigt satt enkelt na dessa och lagga i sin
varukorg. Vi ser en fordel i att Stayhard sjalva matchat ihop plaggen mot att det bara bygger
pa vad tidigare kunder har kopt. Deras matchningsmetod verkar aven kunderna uppskatta da
Stayhard ser en merforséljning av detta. Det har ar helt i linje med Lean Consumption vilket
minskar tid och krangel for kunden. Aven aspekten av att kunden slipper soka efter ndgot som
matchar just den produkt han valt &r dven det en del av Lean Consumption ténket.

Stayhard har sett ett samband mellan kundens spenderade tid pa hemsidan och andelen kop.
Ju langre kunden befinner sig pa Stayhards hemsida desto mer handlar den. P& grund av detta
samband, arbetar foretaget aktivt med utvecklingen av en ny webbsida dar ett av malen ar att
behalla kunden s lange som majligt pa hemsidan. Gors det pa fel satt riskerar hemsidan att
slosa kundens tid med onddiga funktioner som haller kvar kunden pa sidan. Det kan vara ej
onskade erbjudanden och onddiga upprepningar. D& kommer kunden uppleva sidan som
osmidig och helt emot Lean Consumptions principer. Daremot om sidan utvecklas till att
kunden finner den spannande och intressant och darfor spenderar mer tid &r utvecklingen av
positiv art.

Stayhard ar det enda foretaget i var studie som inte tilldter kunderna att pd hemsidan
kommentera produkterna eller sitta omdomen. Da kunder i vissa fall litar mer pa andra
kunder an foretagens information finns en risk i att stdnga kunderna ute. DIBS understkning
visar att otillracklig information om varan ar en vanlig anledning till avbrutna kop. Att lata
kunder forse andra kunder med information om produkterna tycks vara ett bra satt att
undkomma detta. Fran Stayhards sida forsoker man ge god information och visuell feedback.
Foretaget anger langd och vikt for modellen som poserar pa bilden iférd plagget samt vilken
storlek den bar. Dessutom finns en mattabell for respektive plagg. Vi tycker det ar bra att
skriva ut langd och vikt da detta ger kunden battre mojlighet att satta plagget i relation till sin
egen kropp.
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Pa foretagets nuvarande sida kan kunden soka pd varumarke och plaggkategori. Aven detta
hanger samman med Lean Consumption da det blir sa enkelt som mdjligt for kunden att hitta
exakt vad den vill ha. Kunden kan &ven filtrera ner sékningen efter pris. Gronroos (2002)
menar att kunden sjélv bestdmmer sina forvantningar genom att mojligheten att 6nska ett
prissegment.

5.5 Sammanfattande analys

Hér foljer en sammanfattande analys strukturerad efter Lean Consumptions sex punkter. Vi
lyfter ut essentiella exemplen ur foregaende foretagsbaserade analyser under respektive punkt.

1. L6s kundens problem helt och hallet genom att forsakra att alla varorna och service
fungerar tillsammans

Tailor Store arbetar med att matcha slipsar till varje skjorttyg. Det ar for att erbjuda varje
kund en fungerande helhetslosning, en slips som matchar valt skjorttyg. Vi ser &ven att
Stayhard jobbar mot samma mal fast pa grund av deras bredare sortiment satter foretaget ihop
hela fardigmatchade utstyrslar. Under valt plagg ger Nelly tips pa passande produkter, dessa
visas daremot inte som en helhet utan var for sig. Ett satt att motverka ett misslyckande pa
denna punkt ser vi fran Halens som jobbar med sérskilda scanningsmetoder for att
fargatergivningen ska stamma med verkligheten. Darigenom kan kunden direkt se att nyansen
kommer passa med dennes 6vriga plagg.

2. Slosa inte kundens tid

Ett moment dar det skiljer sig mycket i hur foéretagen handskas med kundens tid ar
betalningen. | ena anden ser vi Halens vars betalning innehaller manga steg som slosar
kundens tid. Den andra ytterligheten ar Stayhards snabbkassa dar valdigt fa uppgifter behover
ifyllas och darmed gar det valdigt snabbt. Tailor Store upptar kundens tid pa tva satt som vi
vill skilja at. Det ena ar nar kunden designar sin skjorta, vilket vi ser som vardeskapande tid.
Det andra &r icke vardeskapande tid i form av att kunden tar sina egna matt. Samtliga foretag i
studien betonar vikten av en smidig och enkel hemsida som kunden l&tt och tidseffektivt kan
anvanda. Alla foretagen utom Tailor Store anvander sig ocksa av rekommendationer. Da
kunden valt ett plagg ser den vad andra kunder som kopt det plagget, ocksa kopt. Det ar ett
satt som kan spara tid for kunden genom minskad soktid. Genom Nellys riktade utskick far
kunden relevant information. Pa sa satt ddslar Nelly inte kundens tid med irrelevanta utskick.

3. Forse kunden med exakt vad den vill ha

For att forse kunden med exakt vad den vill ha ser vi tva huvudsétt. Tailor Store ger sina
kunder exakt den skjorta de vill ha genom Mass Customization. Det &r ett valdigt effektivt sétt
i den bemarkelsen da kunden kan paverka samtliga val i designen. Ett andra satt ar Nellys
mycket stora sortiment for att forse alla kunder med det just den vill ha. Stayhards
tillvagagangssatt att skicka mail till kunder nar deras favoritmarke kommer med nya
produkter, &r ett forsok att forse kunden med exakt det den vill ha.
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4. Forse kunden med exakt vad den vill ha dar den vill ha det

Samtliga foretag i var studie tillhandahaller handel via Internet. Detta ger kunden majligheten
att kopa exakt vad den vill ha dar den vill oberoende av plats. Bara tillgangen till internet
kravs. For att kunden ska kunna hamta ut sin leverans vart den vill later foretagen kunden
sjalv valja uthamtningsstalle i olika man. For narvarande kan Nellys kunder inte gora detta val
for storre paket. Tailor Store och Stayhards kunder kan valja exakt vart uthamtningen ska ske.
| Halens fall &r det mojligt att valja uthamtningsstalle men bara i omradet dar kunden ar
folkbokford.

5. Forse kunden med exakt vad den vill ha dar den vill ha det och exakt nar den vill ha
det

Internethandelns natur innebar, tillskillnad mot traditionell handel, att kunden inte far tillgang
till plagget i samma stund som kopet sker. Alla foretag i studien patalar vikten av att snabbt
leverera. FOr Tailor Store innebar en snabb leverans minst tva veckor, men eftersom
produkten &r specialanpassad efter kunden finns en hogre acceptansniva for leveranstiden. Ett
annat perspektiv &r att ge kunden onskad produkt vid exakt ratt tidpunkt. Det kan
exemplifieras med Nellys utskick till blivande studenter om studentklanningar i anknytning
till examen. Inom bekladnadsbranschen &r det naturligt att jobba efter sasonger och arstider.
Detta kan dock goras mer eller mindre aktivt. Nellys satt att anpassa erbjudanden efter vader
ar ett proaktivt satt att ge kunden det den vill ha nar den vill ha det.

6. Kontinuerligt sammansla losningar for att reducera kundens tid och krangel

Samtliga foretag ger kunden mojlighet att samla sina uppgifter pa respektive hemsida genom
att bli medlem. Pa s satt slipper kunden vid nasta handelstillfalle uppge uppgifterna igen. |
Tailor Stores fall anvander foretaget samma grafiska utformning vid onlinebetalning trots att
betalningen sker av externt bolag. Genom att sla samman betalningslésningen med
skjortkOpet upplever kunden att den enbart handlar med Tailor Store. De andra fOretagen
erbjuder ett sortiment med olika varumarken samlade pa samma internetbutik och kunden
slipper bestka respektive markes egna hemsidor. Det minskar kundens soktid och krangel for
att finna olika varuméarken. Med latthet kan kunden jamfdra olika plagg och varuméarken med
varandra utan att behdva bestka olika hemsidor.

6. Slutledning
6.1 Inledning

Syftet med studien har varit att undersoka pa vilket satt Lean Consumption perspektivet kan
anvandas och vilka effekter det kan ha for kladeshandel pa internet. Under analysen har vi
svarat pa vilket satt Lean Consumption perspektivet anvands inom de foretag studien
innefattar och gett exempel pa det. Vi har aven sett vissa effekter det medfort vilka vi
diskuterar vidare har under respektive Lean Consumption punkt.
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6.2 Slutsats

1. Los kundens problem helt och hallet genom att forsékra att alla varorna och service
fungerar tillsammans

Stayhard erbjuder kunden en helhetsldsning i form av fardigstylade utstyrslar. Tailor Store
erbjuder matchande slipsar till respektive skjorttyg. Bada dessa fall resulterar i Okad
forsaljning, sa ett samband mellan erbjuden helhetslosning och merforsaljning gors gallande.
Anledning till sambandet tror vi grundas pa att manga kunder vill anstranga sig sa lite som
mojligt. Detta kan bero pa allmén tidsbrist eller bristande intresse for att handla klader. Att da
erbjudas en helt fungerande 16sning med valdigt lite egen tid som insats &r tilltalande. Nelly &r
inne pd samma spar men presenterar sina matchande tips som enskilda plagg. Vi tycker
Stayhards satt att visa plaggen i sin helhet pa en fysisk modell &r att foredra. Det eftersom
kunden far en battre visuell feedback i det vi tror uppfattas som en mer genomtankt
matchning &n Nellys separerade tips.

2. Slo6sa inte kundens tid

Enligt oss ar det viktigt att skilja pa vardeskapande tid och icke véardeskapande tid for kunden
nar den handlar pa internet. | somliga fall &r skillnaden tydlig medan det i andra fall ar svart
for foretaget att veta vilken tid som ar vilken. Den designprocess kunden genomgar pa Tailor
Store &r vardeskapande da kunden ser ett varde i att designa sin egen skjorta. Mattagningen &r
icke vardeskapande tid som blir en kritisk punkt. Har har Tailor Store markt att manga kunder
stannar och inte konverterar till kop, vilket vi menar indikerar den tiden som icke
vardeskapande. Slutsatsen vi drar &r att om Tailor Store kan minska mddan och tiden for att ta
matt kommer effekten bli hogre konverteringsgrad. Lean Consumption menar att foretag ej
ska slésa kundens tid. Studien av Stayhard har visat pa positivt samband mellan spenderat tid
pa sidan och kop frekvensen. Detta menar vi bor bero pa att tiden uppfattas vara av
vardeskapande karaktar.

Att spara tid ar ett huvudskal till varfér kunder handlar pa internet visar DIBS undersokning.
Betalningsmomentet &r en viktig punkt i kdpprocessen dar kunden ofta avbryter sitt kop. Icke
vardeskapande tid finns ofta i betalningsfunktionen och effekten av det kan vara missad
forsaljning. Bland vara foretag ar det Halens som har mest av icke vardeskapande tid i sin
betalningsfunktion. Det &r har de flesta kunderna hoppar av. Stayhard har utvecklat en
snabbkassa som minimerar den icke vérdeskapande tiden. Vi tror effekten av detta ar ett
minskat antal avbrutna kop, sarskilt bland de kunder som vill ha ett snabbt avslut. Den har
typen av snabba och smidiga betalningsmoéjligheter anser vi ar nagot liknande foretag bor
anamma. En snabbkassa leder till att kunder inte blir registrerade medlemmar men foretaget
kan anda tillgodose sig lojalitet da kunden uppskattar snabba kop och blir aterkommande.

3. Forse kunden med exakt vad den vill ha

Tailor Store har lojala kunder, 60 % aterkommer inom en 12 manaders period. Under var
studies gang har Tailor Store visat sig uppfylla manga av Lean Consumptions punkter. Det
mest tydliga &r att de ger kunden exakt vad den vill ha genom sitt Mass Customization
koncept. Vi &r Overtygade om att deras kundlojalitet inte skulle vara lika hog om de inte
lyckades ge kunden exakt vad den vill ha. Alltsd menar vi att ett samband finns mellan den
Lean Consumption punkten och Tailor Stores uppvisade kundlojalitet. Kundlojaliteten har
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ocksa medfort okad forsaljning. Detta da de aterkommande 60 % av kunderna ocksa i
genomsnitt dubblade sina inkop.

4. Forse kunden med exakt vad den vill ha dar den vill ha det

Vi har i undersokningen sett att Halens och Nelly inte alltid kan leverera varorna exakt dit
kunden 6nskar. For den kund som befinner sig i sin sommarstuga och inte kan fa leveransen
dit, tror vi foretagen kan missa potentiell forsaljning. Enligt oss &r att fa leveransen dit kunden
vill helt dverensstdmmande med Lean Consumption perspektivet. Effekten for foretag som
inte lever upp till denna punkt kan alltsa vara missad forsaljning.

5. Forse kunden med exakt vad den vill ha dar den vill ha det och exakt nar den vill ha
det

Nellys satt att anpassa utskick efter kundens tidsmassiga efterfragan tror vi ar bra. Genom att
segmentera sina kunder efter flera faktorer kan Nelly erbjuda det en viss kund soker nér den
vill ha det. Exemplet med studentklanningar i ratt tid tror vi leder till 6kad férsaljning
eftersom kunden &r mottaglig for just den informationen just da. Den har metoden ar nagot
ovriga foretag bor tillampa. Tailor Store anser vi skulle ha mycket att vinna pa att anpassa
utskick till blivande studenter med mattsydda skjortor i ratt tid. Eftersom Tailor Store har en
valdigt hog andel aterkommande kunder vore det vardefullt att attrahera nya unga kunder. Det
vore enligt oss en langsiktig investering da vi tror manga av de nya kunderna férmodligen
skulle bli aterkommande.

6. Kontinuerligt sammansla losningar for att reducera kundens tid och krangel

Uppenbarligen ar Prosumtion nagot foretagen kan dra nytta av. Alla vara féretag utom
Stayhard later anvandarna bli delaktiga genom omdémen och kommentarer. Detta underlattar
foretagens jobb da effekten blivit att kunder hjalper kunder genom information. Kunderna har
ocksa en tendens att lita mer pa varandra an foretagets information i vissa fall. Vi ser ett
behov av att foretaget ocksa fortsatter vara aktiva med information. Risken finns att foretagen
pa langre sikt kan luta sig tillbaka och tro att vad som tidigare skotts genom foretagets
kundtjanst nu skots av kunderna. Om féretagen ar arliga i sin information, vilket kunderna
uppmarksammar i samstdimmiga kommentarer, tror vi foretaget kan oka sitt fortroende hos
kunderna.

6.3 Diskussion och forslag till fortsatt forskning

Vart medvetna drag att inte specificera denna undersokning till ett visst kundsegment foder en
naturlig fortséttning i form av en undersokning inriktad pa en viss kundgrupp. Vi tror det kan
finnas patagliga skillnader kopplat till dlder som vore av intresse att undersoka. Ett exempel
ar kundernas acceptansniva nar det galler smidighet och snabbhet i kop. For vissa kunder kan
upplevd sékerhet vid kopet vara betydligt viktigare &n snabbheten medan andra prioriterar det
senare. Kundens acceptans over leveranstid hade kunnat skilja sig beroende pa om det ar ett
basplagg eller ett trendplagg. En segmentering byggd pa produktgrupp hade darfor aven varit
intressant.

En kunskapslucka som var studie inte gor ansprak pa ar kladhandel i fysiska butiker ur ett
Lean Consumption perspektiv. Det vore intressant att se pa vilka satt Lean Consumption
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anvands och far for effekter dar, eftersom skillnader mellan fysiska butiker kontra
internetbutiker ar valdigt stor. Kundkontakten &r pa ett helt annat satt och verktygen
forsaljaren har for att skapa kundlojalitet ar annorlunda. Malsattningen att leva upp till Lean
Consumption perspektivet tror vi ar anvandbart inom bade internethandel och fysisk handel,
men metoderna for att uppna det olika.

Nasta stora utveckling av internethandel med klader tror vi kan bli den mobilbaserade. Det
finns redan idag men i liten skala. Om internethandel via mobiler slar igenom anser vi vikten
av att foretagen uppfyller Lean Consumption perspektivet som dnnu storre an vid
datorbaserad internethandel. Ska det vara mojligt att handla produkter som kléader genom en
mobil maste upplagget vara valdigt smidigt och lattanvant med tydlig visuell feedback. Detta
amne har potential att bli mycket aktuellt. Fortsatt forskning inom Lean Consumption
perspektivet for mobil internethandel ser vi som intressant och anvandbart.
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