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Sammanfattning

Internet utvecklas hela tiden och allt fler manniskor anvander sig av Internet nar de gor sina
inkdp av klader. Denna rapport kommer att ta upp hur kunden tycker att det ar att handla
sina klader via natet. Genom egna studier i form av en enkdtundersdkning till konsumenter i
olika aldrar, tidigare gjorda undersdkningarna och annan litteratur ska vi beskriva vad
konsumenterna tycker om Internet som forsaljningskanal. Vi kommer beskriva vilka faktorer
som ar avgodrande nar kunden valjer att gora sina kdp pa Internet. En viktig faktor ar
tryggheten man maste skapa pa Internetsidan for att kunden ska genomfora sitt kop.

Det finns manga fordelar med att ha en Internetbutik och dartill dven nackdelar dessa
kommer kartlaggas i rapporten.

Genom vara respondenters svar i enkatundersokning kommer vi att redogora vad
Internetbutiker kan tanka pa for att locka till sig fler kunder och tillfredsstélla de befintliga
kunderna. For att lyckas med sin Internetbutik finns det fem faktorer man ska tanka pa.
Dessa ar marknadsforing, webb, IT, logistik och kundservice. Vi kommer férklara vad de olika
begreppen innebar for en Internetbutik.
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1 Inledning

Inledningen ger lIdsaren en inblick i problemet uppsatsen underséker. | kapitlet ges en
bakgrundsbeskrivning och diskussion kring det valda problemet och dess avgrénsningar. Hér
formuleras dven uppsatsens syfte. Avslutningsvis redovisas viktiga nyckelord och en éverblick
av uppsatsens disposition.

1.1 Problembakgrund

Det ar allmant kant att samhallet blir mer och mer datoriserat. Mycket av det vi skotte
utanfér hemmet kan man idag ordna dver datorn om man ar uppkopplad pa Internet. Allt
fler foretag anvander sig utav Internet for att na ut till fler konsumenter. Det som 6kar mest
ar kladhandeln via Internet. Enligt Malin Blank som &r detaljhandelsanalytiker vid HUI blir
kladhandeln via natet allt mer framgangsrik och kommer att 6ka annu mer (Rapport, 2007).

Enligt Olle Findahl (2009) ar 62 procent av befolkningen online pa Internet varje dag. Tiden
som svenskarna agnar pa Internet har de senaste aren 6kat i alla aldrar. Under perioden april
2008 till mars 2009 har 63 procent, motsvarade 4,3 miljoner svenskar handlat via Internet
(Statiska centralbyran, 2009).

Posten publicerar for fjarde aret i rad en rapport om svenskars attityder och vanor nar det
kommer till att handla pa distans. Internet ar den stérsta kanalen och 7 av 10 svenskar
handlar via natet. De storsta produktkategorierna ar klader tillsammans med elektronik.
Halften av de som handlar pa distans handlar klader och skor (Mossberg, 2009).

Under 2009 uppgick den totala forsaljningen i Internethandeln till 22,1 miljarder svenska
kronor. Det ar en tillvaxt med 8,1 procent fran féregaende ar. Detta utgor 4,2 procent av den
totala handeln.

— Den starka avslutningen pd e-handelsaret 2009 medférde att heldrsutvecklingen blev
betydligt bdttre dn vintat. Hushdllen har under Idgkonjunkturen fdtt ta del av flertalet
stimulanser, frémst en Iag rénta, vilket hallit konsumtionen uppe. Ddrtill har e-handeln ett
erbjudande som passar svaga tider mycket bra. Sannolikt har man under dret ocksa fatt in
fler prismedvetna konsumenter som kommer att forbli lojala till e-handelskanalen och héja
férsdljiningen framéver, sdéger Jonas Arnberg pG HUI (habit.se 2010).

Arnberg tror att lagkonjunkturen pa lang sikt kommer att gynna natforsaljningen. Han menar
att daliga tider leder till att man blir mer prismedveten och darfor jamfér mer. Manga fler
konsumenter kommer att ta steget ut pa natet och Arnberg namner att han tror att de flesta
gillar det och kommer da ocksa stanna (Thurfjell, 2009).

Forsaljningen over natet fortsatter att dka och man kan inte se den avmattning som har
paverkat den traditionella handeln.



For konsumenter ar snabba leveranser a och o ndr man handlar via natet. Ett snittkop pa
natet hamnar i dag mellan 201 till 500 kronor. 70 procent av kdpen understiger 1000 kronor
(habit.se 2008).

Internethandeln mognar dag for dag och forvantningarna blir mer realistiska och
valgrundade. Foretagen forstar battre hur man ska anvanda natets mojligheter bade till
information, forsaljning och for att forstarka relationen med kunderna. Under 2007 hade 66
procent av alla detaljhandelsféretag i Sverige en hemsida och 15 procent av foretagen salde
sina produkter via natet. Detta motsvarar 7000 svenska foretag (Pihlsgard et al. 2007).

Fordelarna med Internet som forsaljningskanal ar manga. Lagre priser, bekvamlighet och
tidsvinster med tanke pa den tid du lagger ned pa att ta dig till en butik ar fordelarna som
Pihlsgard et al. (2007) tar upp. Natet finns ocksa tillgdngligt ndrsomhelst pa dygnet. Som
konsument kan man satta sig i lugn och ro och klicka hem det man vill ha (Frankel, 2007).
Trots fordelarna upplever konsumenten dven nackdelar med att handla i en Internetbutik.

1.2 Problemdiskussion

De flesta svenskar har idag tillgang till Internet i hemmet. Manga av dessa anvander sig av
Internet nar de ska handla sina klader. Foretagen som saljer sina produkter via Internet har
den fordelen att de nar ut till en bredare massa med ett storre utbud som alltid finns
tillgangligt. Trots det breda utbudet konsumenten har tillgang till via Internet saknar denne
den personliga servicen som kan erbjudas i en fysisk butik. Personlig service och mojlighet
att prova kladerna har stor inverkan pa kundvdrdet. Arbetet underséker om
Internetbutikerna har nagra férdelar som paverkar kundvardet sa det uppfattas sa hogt att
kopet dnda ar vart att genomféra over natet och vilka dessa fordelar ar (Pihlsgard et al.
2007).

Det som ar svarast att sdlja via natet ar produkter som behodver provas och upplevas. Om
man ska salja klader via natet behdver man kreativa 16sningar sa att koparen kommer sa
ndra som mojligt den fysiska upplevelsen (Frankel, 2007).

Manga konsumenter ser shopping som en upplevelse. Med hjalp av farg kan man skapa
struktur i sin Internetbutik och locka fram kanslor hos besékaren. Genom att lagga till bilder
kan man férmedla en historia och en kdnsla. Detta kan bidra till att dven inkop via Internet
blir en upplevelse och kan paverka kunden och locka till kop (Pihlsgard et al. 2007).



1.3 Problemformulering

Genom att vaga for- och nackdelar ska undersékningen utreda hur Internet fungerar som
forsaljningskanal. Uppsatsen ska aven underséka hur konsumenten staller sig till Internet
som forsaljningskanal.

Har foljer den fragestallning vi tankt jobba efter:

1.3.1 Huvudproblem
e Varfor valjer konsumenten att handla sina klader pa Internet?

1.3.2 Delproblem

e Vilka for- och nackdelar upplever konsumenten med att handla klader pa Internet?
e Vilka for- och nackdelar upplever féretagen med Internet som forsaljningskanal?

e Vilken forsaljningskanal, Internet eller fysisk butik, féredrar konsumenten och varfor?

1.4 Problemavgransningar

Undersokningen fokuserar pa kladforsaljning, och beror kladhandeln fér kvinnor och man.
Rapporten avgransas till att enbart innefatta aktérer som agerar pa den svenska
klddmarknaden. Den utvalda malgruppen dr man och kvinnor fran 20 ar och uppat.

En marknadsundersdkning kommer genomféras i enkatform som riktar sig till bade kvinnor
och man i var valda malgrupp.

1.5 Syfte

Uppsatsens syfte ar att undersoka huruvida kunden uppfattar Internet som forsaljningskanal
av modeklader. Vi vill fa en uppfattning om varfér kunden valjer eller inte valjer att handla
via Internet.

Vi vill dven belysa vad Internetbutikerna kan gora for att tillfredstalla nuvarande kunder och
locka till nya.

1.6 Nyckelord

Internethandel
Internetbutik
Kundvérde

Natet
Distanshandel
Forsaljningskanal



1.7 Uppsatsens disposition

Kapitel 1: Inledning

| vart inledande kapitel behandlar vi problembakgrund, problemdiskussion,
problemformulering och problemavgransningar. Problemformuleringen beskriver vart
huvudproblem och vara delproblem. | inledningen skriver vi daven om vart syfte, vara
nyckelord samt om uppsatsens disposition.

Kapitel 2: Metod
I metodkapitlet redovisas undersokningens syfte och metod. Samt vilka datakallor som valts
och vilket urval som gjorts. Har diskuteras undersokningens tillforlitlighet.

Kapitel 3: Teoretisk referensram
| den teoretiska referensramen presenteras den sekundarfakta som samlats in och anses
vara relevant for att ge svar pa problemformuleringen.

Kapitel 4: Empiri
| empirikapitlet redovisas de intervjuer som genomférts med utvalda Internetforetag.

Kapitel 5: Resultat och analys
| detta kapitel redovisas var marknadsundersékning och vart tillvdgagangssatt samt analys av
marknadsundersdkningen.

Kapitel 6: Slutsatser
Vi kommer héar presentera och utvdrdera de teorier vi kommit fram till angdende vart
huvudproblem samt vara delproblem.

Kapitel 7: Avslutande diskussion
| den avslutande diskussionen resoneras det angaende undersokningens validitet och
reliabilitet samt kallkritik. Vara egna reflektioner finns ocksa under detta kapitel.

Kapitel 8: Kdillférteckning
Har redovisas de kallor vi anvant oss av i arbetet.



2 Metod

| detta kapitel kommer vi presentera vilka metoder vi valt att anvinda oss av for att skriva
vdr rapport. Vi beskriver alternativa metoder och redogér for vilket alternativ vi valt.

2.1 Undersokningens syfte

Syftet ska beskriva undersdkningens inriktning och huvudsakliga malsattning. Det ar viktigt
att formulera ett klart och tydligt syfte. Den ska var en fardriktning i arbetet och man ska
kunna ga tillbaka till syftet om man kanner sig tveksam pa vad man ska gora. Det finns tre
overgripande grupper man kan dela in syftesformuleringar i berodde pa vilken inriktning de
har: explorativt, beskrivande eller ett forklarande syfte. Undersokningen brukar ha ett
huvudsyfte men oftast 6verlappar tre inriktningarna varandra (Christensen et al. 2001). Har
nedan kommer en forklaring pa de olika inriktningarna.

2.1.1 Explorativt syfte

Har ar syftet att utforska forhallanden som ar mindre kdnda eller helt okdnda for oss. Den
kunskap som vi innehar ar mattligt eller saknas helt (Andersen, 1998). Ett explorativt syfte
anvands nar man vill skapa sig en 6vergripande bild av en specifik marknad, bransch eller
kundbehov. Den fungerar ofta som en forstudie dar man far fram vilka fragor man bor soka
svar pa. For att sedan fa fram en mer grundlig och systematisk undersékning som leder till
ett beskrivande eller forklarande syfte. Enligt Christensen et al. (2001) ger ett explorativt
syfte sallan nagra exakta svar utan har till uppgift att ringa in och avgransa ett
problemomrade. En explorativ undersdokning brukar forknippas med ”Vad”-fragor
(Christensen et al. 2001).

2.1.2 Beskrivande syfte

| ett beskrivande syfte har man redan god kdnnedom om ett marknadsproblem eller
marknadssituation. Men man saknar en uppdaterad, klar och tydlig bild av problemet/
situationen. Nar man gor en beskrivande undersdkning svarar den ofta pa fragan "Hur”? och
de narliggande fragorna "Vem”, “Nar”- och “Var” (Christensen et al. 2001). Beskrivningarna
kan innefatta saval nutida som datida hdandelser. Man kan dven beskriva bakgrunden till,
konsekvenserna av eller relationerna mellan olika fenomen (Andersen, 1998).

2.1.3 Forklarande syfte

En forklarande undersokning bygger oftast pa explorativa och beskrivande undersdkningar,
men har vill man ga ett steg langre och se varfér nagot har gt rum samt anledningen till
varfor det intraffade. Har stélls fragan ”Varfor”. Med en forklarande undersokning bestams
ett mer exakt samband (Christensen, et al. 2001). For att kunna genomfdra en forklarande
undersokning maste man som forskare ha mycket kunskap om det fenomen som ska
undersodkas (Andersen, 1998).



2.1.4 Vartval av syfte

Var rapport kommer ha ett explorativt och forklarande syfte. Det explorativa syftet grundar
sig i att vi har begransad kdnnedom om omradet. Genom var teorisokning och
marknadsundersokning vill vi skapa oss en overgripande bild av Internethandeln. Vart
explorativa syfte leder sedan till vart forklarande syfte. Dar vi vill undersdka varfor
konsumenterna handlar 6ver Internet och hur Internetforetagen kan utvecklas for att
tillfredsstalla befintliga kunder och locka fler.

2.2 Undersokningsmetod

Det finns tva typer av undersokningar, kvalitativa och kvantitativa undersékningar. Enligt
Gezelius & Wildenstam (2007) ar det vanligt att man forst gor en kvalitativ undersokning for
att sedan specialstudera en eller flera moéjligheter med hjdlp av en kvalitativ undersdkning.

2.2.1 Kuvalitativ

En kvalitativ undersokning kan genomféras pa flera satt. Man kan anvanda sig av
gruppintervjuer med 6-8 deltagare, djupintervjuer, observationer eller projektiva metoder
(Gezelius & Wildenstam, 2007).

Kvalitativa data anvands for att bygga teorier, teoretiska hypoteser eller praktiska
arbetshypoteser. Det som kdnnetecknar kvalitativa data ar bland annat att det fokuserar pa
processers innehall, bygger teori, dr subjektiv och ar en tolkande analys dar validiteten
prioriteras (Christensen et al. 2001).

Denna metod har primart ett forstdende syfte. Har samlas information in pa olika satt for att
pa sa satt fa en djupare forstaelse for det problem man studerar. For att sedan forsta
helheten och fa en bra beskrivelse pa det aktuella problemet som ska l6sas. Enligt Holme och
Solvang kdnnetecknas denna metod av narhet till den kalla vi hamtar var information ifran.
Har anvander man sig i liten utstrackning av statistik, matematik och aritmetiska formler
(Holme & Solvang, 1997).

2.2.2 Kvantitativ

Enligt Nationalencyklopedins definition ar en kvantitativ undersékningsmetod ett begrepp
for de arbetssatt dar forskaren systematiskt samlar in empiriska och kvantifierbara fakta
(Nationalencyklopedin, 2010).

Vid en kvantitativ undersokning genomfors ofta en enkatundersokning bland ett stort antal
respondenter (Gezelius & Wildenstam, 2007).

Enligt Andersen (1998) ar kvantitativa data det som innehalls av siffror och kan formedlas i
tabeller, diagram och grafiska framstallningar. Det 4r nagot man raknar genom att anvanda
sig utav statistiska metoder. | en undersokning som gors pa ett kvantitativt sitt anvander
man sig framfor allt av siffror och man fokuserar pa mangd och antal. Variabler anvands som
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sedan kan analysera instrumentellt och kan bearbetas statistiskt. Det man ska koncentrera
analysen pa ar att upptacka, faststdlla och mata samband mellan olika variabler. En
kvantitativ undersdkning passar bast om du redan vet en del av det du vill studera och om du
vill testa en eller flera teorier. De resultat man sedan kommer fram till kan man anvanda for
att forbattra och utveckla teorierna. Det som kdnnetecknar kvantitativa data ar bland annat,
att det fokuserar pa variablers samband, testar teori, ar objektiv, ar en statistisk analys och
att reliabiliteten prioriteras (Christensen et al. 2001).

2.2.3 Vart val av undersékningsmetod

Vi har valt att i forsta hand anvanda oss av en kvantitativ enkdtundersokning for att fa
forstaelse i hur konsumenten upplever shopping over Internet. Detta beslut tog vi da vi
anser att det ar viktigt att respondenternas svar inte paverkas av oss som undersdker samt
att det kravs manga svar for att undersokningen ska bli trovardig.

Vi har sedan kompletterat undersokningen genom kvalitativa undersokningar i form av
intervjuer for att fa handelssyn pa saken.

2.3 Datakallor

Det finns tva huvudtyper av datainsamling, primardata och sekundardata. Har nedan foljer
begreppens innebdrd och hur insamlingen sker.

2.3.1 Primardata

Enligt Andersen (1998) avser primardata sadan information som har samlats in av
forfattaren sjalv. Primardata fas genom att genomfora olika typer av faltundersokningar.
Det finns manga olika tekniker for att samla in informationen som genom en enkat, intervju,
ett experiment eller genom observationsstudier. Dessa insamlingstekniker anpassas for att
kunna losa det aktuella problemet. Har finns bade for- och nackdelar. Férdelarna ar att
informationen ar anpassad till undersdkningens problem och informationen man far fram ar
aktuell. Nar man kommer till nackdelarna ar det mer tidskrdvande an att samla in
sekundardata. Detta kan leda till att det blir dyrt och det kravs en vis kompetens av
insamlaren (Christensen et al. 2001).

2.3.2 Sekundardata

Sekundardata syftar till att informationen redan samlats in och sammanstéllt av andra
personer, forskare eller institutioner (Andersen, 1998). Sadan data som finns tillgdnglig innan
man boérjat med sin undersékning. Den kan vara i form av rapporter, bocker, tidskrifter med
mera. Sekundéra data kan delas upp i intern och extern data. Intern data ar den information
som finns inom en organisation exempelvis forsaljningsresultat, forsaljningsinformation och
kostnadsinformation. Externa data &r information som finns utanfor organisation,
publicerade kallor eller kommersiella kdllor. Det finns givetvis for- och nackdelar med att
anvanda sekundardata. Fordelar dr bland annat att det ar billigare att hitta informationen pa
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ett bibliotek an att fraga runt bland olika personer. Det &r mindre tidkravande och man har
ett stort urval av kdllor. De negativa delarna med sekundardata ar att den kan vara skriven i
fel enheter. Information kan vara om en hel varugrupp nar man soker fakta for en specifik
produkt. En annan stor nackdel ar att data kan vara inaktuell (Christensen et al 2001).

2.3.3 Vartval avdata

Vi har valt att anvanda oss av bade primar och sekundardata for att hitta den information vi
behover.

Den primédra datan i denna uppsats ar av stor betydelse, den samlas in med hjadlp av en
marknadsundersdkning som goérs bland kvinnor och méan i aldrarna 20 och uppat. Denna
information behovs for att fa en 6kad forstaelse for hur konsumenternas kopbeteende ser ut
nar de handlar via natet.

For att fa mer forstaelse i hur det ar att ha, driva och marknadsfora en internetbutik
genomfors intervjuer med FACE:s VD Mikael Nyberg och Peter Eriksson, Operation manager
pa Nelly.com. Intervjuerna kommer representera vart empiriska material.

Den sekunddra datan kommer ge o©kad insikt i vart valda damnesomrade och detta
presenteras i den teoretiska referensramen. Den informationen kommer vi att soka efter i
bibliotekets databaser, artiklar, kolla i var kurslitteratur, annan litteratur och gamla
undersokningar inom dmnesomradet. Kallorna kommer kritiskt granskas for att fa fram
tillforlitlig information.

2.4 Urval

Det finns olika satt att gora urval, men det gemensamma for alla satt ar att ju stérre urval
man gor desto storre sannolikhet att urvalet Overrensstammer med populationen
(Christensen et al. 2001). Det finns tva huvudtyper av urval sannolikhets- och icke-
sannolikhetsurval.

2.4.1 Sannolikhetsurval

Med sannolikhetsurvalet valjer man ut enheter som ska representera ett tvarsnitt av
befolkningen. Sannolikhetsurval ar baserat pa slumpmassighet. Enligt Holme och Solvang
(1997) ar det grundldaggande kravet for sannolikhetsurval att sannolikheten ska vara kand for
att en enhet, vilken som helst ur populationen ska komma med i urvalet. | detta urval har
alla enheter eller individer en chans att bli utvalda (Christensen et al. 2001).

2.4.2 Icke-sannolikhetsurval

Om man istallet gor ett icke-sannolikhets baserat urval har inte alla enheter eller individer en
chans att bli utvalda i urvalet. Har valjs det inte slumpmassigt. Det innebar att man kan fa ett
forvrangt resultat. Detta pagrund av att det kan finnas en hog andel 6ver- och undertéackning



fran malpopulationen till urvalet. Darmed kan man inte sdga att urvalets resultat kan
generaliseras till malpopulationen (Christensen et al. 2001).

2.4.3 Ram- och bortfalisfel

Nar man gor intervjuer och enkatundersékningar blir det alltid ett stérre eller mindre
bortfall. Det beror pa att det finns manniskor som man inte far kontakt med eller att de inte
vill svara pa fragorna. En viktig uppgift ar att minimera bortfall sa mycket som mojligt samt
att ta reda pa varfor bortfallet blivit som det blev (Holme & Solvang, 1997). Om bortfallet ar
stort kan resultatet bli missvisande (Christensen et al. 2001).

2.4.4 Varturval

Vi har anvant oss av olika utskicksmetoder vid var enkatundersokning for att fa ett sa stort
urval som mdjligt och na var tankta malgrupp. Var undersoékning ligger i kategorin for
sannolikhetsurvalet da vi har en kvantitativ undersékning dar manga respondenter studeras.
Vart urval ar slumpmassigt da vi spridit enkdten pa natet och pa diverse arbetsplatser.

Vi raknar med ett stort bortfall av respondenter eftersom vi framst skickat enkaten via
Internet, sa som via mail och inbjudan till en grupp pa facebook. Da ar det latt for den
svarande att vdlja om man vill ignorera vart mail och inte svara.

Vid ett stort bortfall kan resultatet av undersdkningen anses vara missvisande, men eftersom
vi anda fatt sa manga svar anser vi att resultatet av var undersokning ar tillforlitligt.

2.5 Undersokningens tillforlitlighet

Begreppen validitet och reliabilitet anvands for att beskriva hur bra datainsamlingen har
fungerat. Vid en undersokning ska man kunna generalisera resultaten och dessa ska galla
dven andra an respondenterna. For att detta ska vara mojligt kravs god validitet och
reliabilitet (Gunnarsson, 2002).

2.5.1 Validitet

Begreppet validitet beskriver matningens kvalitet (Wolming, 1998). Validitet ar ett matt pa
hur val undersékningen och resultatet av denna dverensstammer med verkligheten. Darmed
kan man sdga att validitet i forsta hand handlar om trovardighet. For att en undersdknings
ska vara valid ska den ge ett varde som motsvarar det verkliga vardet. For att uppna hog
validitet ska man komma fram till liknande resultat oberoende av matmetod (Christensen et
al, 2001).

Validitetsbegreppet innehaller i sin tur tva andra begrepp, giltighet och relevans. Giltigheten
beskriver om teori och empiri stimmer 6verens. Relevansen redogor for hur relevant empiri
och variabelurval ar for problemfragestallningen (Andersen, 1998).



2.5.2 Reliabilitet

Enligt Christensen et al. (2001) avser begreppet reliabilitet matmetodens formaga att sta
emot slumpmassiga fel. For att uppna god reliabilitet brukar man sdga att samma resultat
ska uppnds om man upprepar matmetoden. Reliabiliteten visar om matmetoden ar palitlig.

Eftersom verkligheten ar foranderlig kan det vara svart att komma fram till ett identiskt
resultat om man upprepar studien: Reliabiliteten blir dd ett problem (Christensen et al.
2001).

For att mata reliabiliteten underséker man i hur hég grad resultatet av matmetoden
paverkas av tillfalligheter. Matningarna boér inte innehalla otillforlitliga foérhallanden
(Andersen, 1998). God reliabilitet ar en forutsattning for hog validitet, dock inte tillrackligt
for att den ska vara god (Christensen et al. 2001).

2.5.3 Var undersoknings validitet och reliabilitet

Eftersom vi begransat fragorna i var enkat efter var fragestallning anser vi att var priméardata
kommer ha god validitet. Det vill sdga att informationen ar giltig och relevant. Vi tror dven
att reliabiliteten, palitligheten, kommer vara god eftersom undersokningen rér ett dmne
som ar byggt pa den tillfragades tidigare erfarenheter (Andersen, 1998) (Gezelius &
Wildenstam 2007).
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3 Teoretisk referensram

| den teoretiska referensramen presenteras den sekunddrfakta som anses vara relevant for
att svara pa fragestdllningen. Hér presenteras hur konsumenten fattar sitt képbeslut och vad
som paverkar detta. Vi klarldgger fér- och nackdelar med Internet som férsdljningskanal
samt hur man med hjdlp av presentation och marknadsféring kan pdverka kundens
képbeteende.

3.1 Kopbeslutsprocessen

Nar konsumenten ska genomféra ett kop gar hon igenom en process i 5 steg.

Alternativutvardering Kopbeslut

Figur 3.1: K6pbeslutsprocessen

Det forsta steget i beslutsprocessen ar att ett behov uppkommer. Nar behovet ar kant
startar kunden ett informationssékande. Hur omfattande informationssokningen &r beror pa
hur stor risk man tar i och med inkdpet. Information samlas om olika varumarken samt for-
och nackdelar med dessa. Informationen hamtas fran personliga, kommersiella eller
allmanna kallor. Nar informationen ar insamlad gar man Over i det tredje steget i
beslutsprocessen, alternativutvarderingen. Informationen man samlat pa sig anvands for att
valja mellan olika varumarken. Kunden skiljer pa objektiva produktegenskaper som farg, pris,
kvalitet och subjektiva egenskaper som till exempel marke och status. Nar kunden
utvarderat alternativen tar hon sitt kopbeslut. Ju stérre risk kopet medfor, ju langre tid tar
kdpbeslutet. Kopbeslutet paverkas av till exempel familj och vdanner. Den femte och sista
processen, som kallas efterkopsbeteende, fullféljs efter kopet genomforts. Kunden
utvarderar hur néjd hon &r med sitt kop. Forhallandet mellan kundens uppstéallda
forvantningar och den upplevda kvalitén avgor hur ndjd kunden ar med kopet (Kotler &
Armstrong, 2008).

3.2 Kundvarde

Enligt Kotler & Armstrong (2008) beskriver kundvardet kundens uppfattning av hur val
produkten tillfredsstidllde hennes behov. Kundvarde kan dven beskrivas som skillnaden
mellan vardet av den energi man lagger ner pa att konsumera och dga en produkt och
kostnaden man har lagt pa att skaffa produkten.

Kunden vager for- och nackdelar med produkten i en “nyttokalkyl”. Faktorer som vager in i
kalkylen &r till exempel varumaérket, tidigare erfarenhet, pris, kostnader pa sikt, tillganglighet
och service. Kunden valjer att handla hos det foretag man anser har det hogsta upplevda
vardet (Lilja, 2008).
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Enligt Darian (1987) &ar konsumenter som handlar fran hemmet ute efter foljande 5
bekvamligheter. Reduktion av shoppingtiden, flexibilitet, mindre fysisk anstrangning,
enkelhet samt mojlighet att handla impulsivt och att direkt svara pa annonser (Darian, 1987).

3.3 Kundtillfredsstallelse

Efter genomfort kop kan kunden kdnna sig nojd eller missnéjd med sitt kop.
Kundtillfredsstallelsen styrs av hur val produkten uppfyller kundens forvantningar.
Forvantningarna kunden har skapas bland annat av marknadsféringen. Kunden utvarderar
sitt kop utifran forvantningarna som byggts upp innan kdpet (Lilja, 2008).

Om kunden hade hoga forvantningar om produkten men produkten i sjalva verket var
bristfallig far kunden ingen tillfredsstdllelse. Om forvantningarna daremot var laga och
produkten overtraffar dessa forvantningar far kunden en stor tillfredsstéllelse och darmed
en stor tillit till produkten och foretaget (Kotler & Armstrong 2008).

3.4 Internethandel

Posten har for fjarde aret i rad publicerat en rapport om distanshandeln i Sverige,
Distanshandeln idag 2009. Med denna rapport vill man fa 6kad kunskap om distanshandels
stallning i Sverige och vad svenska folket har for vanor och attityder. | undersdkningen
telefonintervjuades 2000 privatpersoner i ett riksrepresentativt urval. Undersdkningen
genomférdes av SIFO Research International under perioden 17 till 28 november 2008. Med
distanshandel menar de all bestéllning av produkter som gors pa distans sa som Internet,
postorderkataloger, svarstalong, telefon eller TV. Dar kopare och saljare aldrig traffar
varandra fysiskt.

Under 2008 o6kade distanshandeln med 12 procent, omsattningen var pa 25,1 miljarder
svenska kronor. Siffrorna visar att distanshandeln stod for 4,2 procent av den totala
forsaljningen inom detaljhandeln. Under de senaste fyra aren har distanshandelns andel av
detaljhandeln 6kat med 50 procent (Mossberg, 2009).

Av de intervjuade i postens rapport har tre av fyra svenskar nagon gang handlat pa distans.
Man kan aven se att antalet som handlat pa distans har legat pa en stabil niva, strax éver 70
procent, de senaste tre aren. For tre ar sedan |ag siffran pa 71 procent och i denna rapport
ligger siffran pa 72 procent. Detta visar att man har natt en mognadsfas. Den storsta
aldersgruppen som star for att handeln okar ar mellan 15-49 ar. 30 procent av de i
aldersintervallet har uppgett att de handlar varje manad. Distanshandeln 6kar eftersom fler
koper allt oftare. Markvart ar att handeln &r spridd i alla aldrar. Respondenter 6ver 65 ar
som blev intervjuade &r det 4 av 10 som har handlat pa distans (Mossberg, 2009).
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3.4.1 Fordelar med Internethandel

For att driva en fysisk butik & man i behov av fysiska sdljare som star for arbetet,
butiksbitraden och representativa lokalytor. Att bemdéta kunden fysisk kostar pengar.
Forsaljningen via natet innebar att man kan effektivisera denna del av arbete. Har man en
framgangsrik Internethandel gar mycket att automatisera och effektivisera (Frankel, 2007).

Fordelarna for Internethandeln ar den tillganglighet som kommer med Internet. Man moter
kunden dar hon vill handla. Det ar latt for konsumenten att komma at forsaljningskanalen.
Blivande och befintliga kunder kan latt fa tag pa information om varor och tjanster via natet.
Som saljare kan man latt skapa merforsaljning och halla kontakt med kunden via e-mail och
chatt (Pihlsgard et al. 2007).

Om man valjer att ha en Internetsida med forsaljning innebar detta att sidan finns tillganglig
for konsumenterna 24 timmar om dygnet 365 dagar om aret. Man skulle kunna saga att det
ar en marknadsavdelning som jobbar dygnet runt. Bade stora och sma féretag kan anvanda
sig av Internetsidor. De sma foretagen kan konkurrera med de mer etablerade foretagen da
kostnaderna ligger pa sadan niva att de flesta har rad.

| en Internetbutik kan man snabbt dndra produktinformation och uppdatera priser utan héga
tryckkostnader. Oftast anvands professionella digitala system for Internetbutik direkt mot
kunden och pa sa satt minskar man pappersarbetet vid order, fakturering och
lagerhantering. Internethandel medfér minskade personalkostnader da kunden sjalv kan
soka information om produkten via Internetsidan utan att ha den direkta kontakten med
personalen (IMC, 2002).

Eftersom Internetbutiken standigt kan uppdateras vet kunden vilka varor som finns att tillga
och har tillgdng till uppdaterad information om dessa. Det finns dven elektroniska
mojligheter for foretaget att koppla samman bestéllningssidan med lagersystemet. P3a sa vis
slipper man ta emot bestdllningar pa varor som ar slut och konsumenten har magjlighet att
omedelbart se om produkten finns i lager i ratt utférande.

Som Internetbutik kan man arbeta utan produktlager. Vilket medfor reducerade kostnader
dd man inte binder kapital i lager samt att man inte star med osalda varor eller
lagerkostnader. Risken ar dock att Internetbutiken utan lager inte kan leverera varor i tid
(Pihlsgard et al. 2007).

Med en Internetbutik kan man konkurrera pa ett nytt satt. Man har mojlighet att sélja sina
produkter till fler delar av landet. Pa natet ryms det manga olika aktorer med varierande
sortiment som kunderna latt kan jamfora pa olika sajter, aven betalningen kan ske over
natet och da &r det viktigt att man har fortroende for foretaget som siljer. Kunden
prioriterar oftast sadkerhet fore pris. Frankel (2007) namner att det som skiljer
Internethandeln fran en fysisk butik ar att kunden har pa natet mer makt éver sitt képbeslut.
Mojligheter till 6versikt blir det till en maktfaktor. Som ar namnt innan finns det sajter dar
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man kan jamfora produkter och leverantorer. Det finns sajter dar konsumenter kan
recensera produkter de kdpt pa Internet. Att ta del av detta kan forebygga felkbp. Om man
gar i fysiska butiker maste man leta upp en saljare och sedan ga runt i olika butiker for att
finna information om olika leverantorer. Pa natet ar detta bara en knapptryckning bort. Som
konsument kan man satta sig i lugn och ro och klicka hem det man vill ha. Manga kan
uppleva att det ar stressande att ga i butiker och ha en forsadljare svansandes efter sig. Pa
natet ar det konsumenten som bestammer darfér maste man erbjuda kunden unika fordelar
som gor att de kommer tillbaka och pratar gott om féretaget (Frankel, 2007).

”If you do build a great experience, customers tell each other about that. Word of mouth is
very powerful” Jeff Bezos, grundare av Amazon.com (Lindqvist & Bjerre, 2009).

3.4.2 Nackdelar med Internethandel

Frankel (2007) uttrycker att avstandet med Internethandel krymper pa gott och ont.
Konkurrensen hardnar och foretagen man inte visste fanns finns nu bara ett par
knapptryckningar bort. For konsumenterna blir det lattare att jamfora med enklare verktyg
olika foretag i samma bransch. Da menar Frankel (2007) att klimatet ar tuffare men om man
blir bast finns det rejala vinster att hamta.

Det som &r svarast att sdlja via natet ar produkter som behdvs provas och upplevas och déar
kommer konfektion in. Om man ska salja klader via natet behdver man kreativa I6sningar sa
att kdparen kommer sa ndra som mojligt den fysiska upplevelsen. Genom att ha en
kombination med Internetbutik och fysisk butik kan man fa det forenklat och vinna mer
kunder. Pa detta satt uppfylls mer forvantningar och krav som konsumenterna har (Frankel,
2007).

Enligt Pihlsgard et al. (2007) ar foljande orsaker det som irriterar Internethandelskunderna
mest. Narmare hélften av kunderna tycker att forsenade leveranser ar det som ar mest
irriterande med Internethandel, medan 18,3 procent har fatt intrycket att leveranserna ofta
uteblir. Fyra av tio tycker att det ar svart att handla klader nar man inte har mdjlighet att
kdnna pa och prova produkten. En fjarde del anser att det &r svart att fa tillrdcklig
information om produkten. Nar det géller kundservice menar 17,3 procent att det &r svart
att fa kontakt med Internetbutiken. Nagra tillfragade tycker rent utav att de har fatt daligt
bemodtande nar de tagit kontakt med kundtjanst (Pihlgard et al. 2007).

3.5 Kopbeteende konsument

Tillgang till info ar ett tydligt mervarde for kunden. Det dr dven privat och bekvamt att
handla via natet.

Nar man handlar i en traditionell butik ska man forst ta sig till butiken och hitta en
parkeringsplats. Sedan ska man ta reda pa om produkten man soker finns i butiken. Man tar
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sig tid till att inhandla produkten. Ibland kan det till och med hdnda att produkten inte finns i
narliggande omrade (Markham 1998).

Enligt Markham (1998) ar de framsta orsakerna till att konsumenten handlar pa natet att det
ar bekvamt, man kan handla nar det passar och att det ar latt att skaffa information om
produkten och gora jamforelser mellan produkter och inkdpsstallen.

Foretag som saljer sina varor Over Internet bor utnyttja de aspekter kunden anser vara
positivt med Internethandel for att skapa ett hogt kundvarde. Féretagen bor koncentrera sig
pa passande produkter, bra priser, bekvamlighet, saker kreditkorts information, bra kvalitet
och aterkdpsgaranti (Paulins och Xu, 2005).

Postens undersokning visar att man framst valjer att handla pa distans for att det ar billigare,
bekvdamare och enklare. Det storsta skalet har varit priset och sa ar det fortfarande. Det var
40 procent som angav att priset, 24 procent angav att det var bekvamare och 16 procent
enkelheten. Men andra stora aspekter ar att man far ett stérre utbud att vdlja pa och att
man sparar tid. En del av de tillfragade ndmner att man valjer att handla pa Internet pa
grund av att produkterna inte finns i ndrheten dar man bor, det ar langt till affairen och att
det ar lattare att jamfora priserna pa Internet.

En av fragorna som de tillfragade fick svara pa var: Vad skulle fa dig att i storre utstrackning
vdlja att handla varor pa distans framfor i vanlig butik? Nastan 40 procent kunde inte svara
pa vad som skulle goras for att just de skulle handla mer pa distans. 30 procent vill att det
ska var lagre priser. Det ar bara ett fatal som namner att det ska vara enklare att returnera,
gratis frakt och snabbare leveranser. Detta visar mycket pa att de flesta ar néjda med hur
distanshandeln ser ut idag.

For manga har en fysisk butik stor betydelse for om man ska handla pa natet. Av de
tillfragade ar det en av sex som sager att de har varit i en fysisk butik och provat innan de
handlar pa Internet. Kataloger ar ocksa ett viktigt hjalpmedel. Det ar fyra av tio kvinnor som
anvander sig av att titta i en katalog for de genomfor sitt kdp pa Internet. De sédger att en
katalog ger en battre 6verblick pa sortimentet.

Posten beskriver att Internethandeln ar mest forknippad med valplanerade kdp. De forklarar
att konsumenterna gdrna samlar information om utbudet, priser i kataloger och pa
prisjamforelsesajter. Det forekommer impulskop pa natet som i en vanlig fysisk butik. Det ar
fyra av tio som sager att de nagon gang under det senaste aret impulsshoppat pa natet. Nar
man kollar statistiken pa aldersgrupper skiljer det sig inte speciellt mycket men man kan
anda se att yngre spontanshoppar lite oftare. Det vanligaste till att man spontanshoppar ar
att man har fatt syn pa en annons om varan. Ofta ar det tv-reklam eller reklam som man fatt
hemskickat men aven artiklar pa natet. Manga ganger kan impulskopet komma nar man ska
betala sin bestallning och man far ett speciellt erbjudande. Detta blir som ett spontankop for
konsumenten men medan det for Internetbutiken handlar snarare om merforsaljning.
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Posten skriver att manga Internethandelsforetag har stor potential att hamta hérifran. Den
storsta utmaningen ar att forsoka locka till sig kunder till sin sida och konkurrensen pa
Internet ar hard. Nar foretaget lockat kunderna till sin butik bor man ha konkurrenskraftiga
erbjudanden som férhoppningsvis leder till konsumenten genomfér sitt kop (Mossberg,
2009).

3.6 Fem faktorer for att lyckas med Internethandel

Larsson (2010) beskriver for att lyckas med Internethandel maste man tdnka pa fem
faktorer. De fem faktorerna ar marknadsforing, webb, IT, logistik och kundservice. Alla delar
ar sammanldankade och lika viktiga for att Iyckas med Internethandel. Genom
marknadsforingen ska man locka kunden till Internetbutiken. Webbsidan ar foretagets
ansikte utat och ska vara lattforstaelig och ha design som speglar foretaget. Fungerande IT-
system ar ett maste for att betalning, ordrar och plocklistor ska bli korrekt. Logistiken staller
krav pa lagerhallning, leveranser och returer. Kundservicen ska vara tillganglig och personlig.

IT Logistik

Figur 3.2: Fem faktorer fér att lyckas med Internethandel.

3.6.1 Marknadsforing

Marknadsforingen av Internetbutiken kan ske genom tidningsannonser, radio, stortavlor,
direktreklam, banner, popups, e-post, annonslankar eller sarskilda tavlingar. En banner ar en
reklam som visas hogst upp pa en Internetsida. Ofta betalar man per visad annons eller per
levererad besdkare till annonsérens webbplats. E-post kan anvdandas som direktforsaljning,
paminnelse, for att presentera erbjudanden och produkter. Men &dven for att tacka for
bestdllningen samt skicka orderbekraftelse och leveransstatus. Det ar ocksa vanligt att man
gor kundundersokningar och foljer upp inaktiva kunder via e-post.

Foretaget kan enkelt samla mailadresser fran besdkare och medlemmar via tavlingar. Men
man maste be om lov for att fa registrera mailadresserna. Det finns foretag som séljer listor
med mailadresser tillhorande specifika kundgruppen (Pihlsgard et al. 2007).

Internetbutiken marknadsférs med fordel pa natet. Det gar att gora sin webbplats tillganglig
genom sokmotorer och webbkataloger eller genom portaler och samarbetsprogram.

For att valja ratt s6kmotor eller katalog bor man definiera sin kundgrupp och dess
kopbeteende samt vilja media utifran malgruppen. Pad en sokmotor lagger man upp
uppgifter om Internetbutikens adress och kontaktuppgifter. For att din Internetbutik ska fa
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finnas presenterad i en katalog gors forst en bedémning om butiken ar tillrackligt intressant
innan kontaktuppgifterna laggs ut.

Enligt Philsgard et al. (2007) bor reklamkampanjen begransas till nagra fa medier for att inte
effekten ska spadas ut. Annonsering i media gors for att skapa forsaljning, 6ka antalet
besokare i Internetbutiken och for att géra varumarket kant.

3.6.2 Webb

Pa webbplatsen kan foretaget skapa varde for sina kunder genom att visa den information
som ar relevant och gora det mdjligt for konsumenten att finna mer information sjalva om
de vill. Innehallet ska anpassas efter den valda malgruppen (Frankel, 2007).

Nar man bygger en Internetbutik kan man valja att lagga upp en hierarkisk, linjar struktur
eller en sokfunktion. | den hierarkiska strukturen ordnar man lankarna i viktighetsordning
med den vikigaste forst eller den mest allméangiltiga lanken forst. Nar man sedan klickar pa
en av dessa lankar far man fram mer detaljerad information. Detta ar det vanligaste sattet
att strukturera en webbplats.

| den linjara strukturen kommer sidorna i en viss bestamd ordning. Det kan till exempel vara
en modevisning eller ett moderepotage. Bilderna avléser da varandra utan att bestdkaren
styr ordningen. Ett typiskt exempel pa en linjar struktur ar kassafunktionen.

Pa de flesta hemsidor kan det finnas en sékfunktion som hjadlper konsumenten att hitta vissa
artiklar, varumarken eller annat.

De flesta Internetbutiker ar uppbyggda av en blandning mellan de tre strukturerna. Det finns
dven sajter som bygger pa helt andra strukturer (Pihlsgard et al. 2007).

Internetsidan ska vara tilltalande for 6gat och anvandarvanlig. Bestkaren ska lockas och orka
klicka runt fér att finna de erbjudanden Internetsidan tillhandahaller. Det ska finnas en
balans mellan form och innehall.

Nar man besoker en Internetsida bor man fa en enkel 6verblick och snabbt uppfatta vad som
ar viktigast. Den viktigaste informationen bor finnas hogst upp pa sidan, eftersom bestékaren
inte alltid tar sig tid till att kolla hela sidan. Strukturen ska vara latt att forsta och det ska vara
latt att navigera. Besdkaren ska kdnna igen sig ndr man navigerar mellan sidorna pa sajten.
Typografi, uppbyggnad, fargskala och allman form bor aterkomma pa alla sidor. Det ska
framga vem sajten tillhor. Det &r en fordel om foretagets logotyp syns pa varje sida.

Med hjalp av farg kan man skapa struktur och locka fram kanslor hos besdkaren. Genom att
lagga till bilder kan man formedla en historia och en kansla. Detta kan paverka konsumenten
och locka till kép (Pihlsgard et al. 2007).

For att konsumenten ska ha intresse att aterkomma till Internetsidan bér man ha en tydlig
och enkel design. Sidan bor uppdateras med nyheter och kontinuerligt utvecklas. Foretaget
17



bor vara snabba med att svara pa mail och halla hog kvalitet pa innehallet ( Bostrom et al.
2005).

3.63 IT

Enligt Pihlsgard et al. (2007) visar flera undersokningar att manga som besdker
Internetbutiker aldrig slutfor sina kop trots att de fyllt kundkorgen med varor. Detta tror
man beror pa att kunden tycker att betalningsstegen ar krangliga och att det saknas
alternativa betalningssatt. Det kan dven bero pa att kunden ar radd for att lamna ifran sig
sina personuppgifter (Pihlsgard et al. 2007).

Det finns manga viktiga punkter man ska tdnka pa som Internethandelsforetag en viktig
punkt ar trovardigheten pa Internetsidan. Om man har kdnda varumarken kan det vara
lattare att fa mer trovardighet hos konsumenterna. Manniskor vill kdnna sig trygga och ha
kontroll och detta paverkar varje interaktivt moment i din marknadsforing via natet. Det ar
ocksa viktigt att man som foretag visar vilka sekretessreglerna man har och hur man
hanterar personliga uppgifter (Frankel, 2007).

Sdljaren efterlyser ett betalningssystem dar transaktionerna ar snabba och dar man kan
identifiera kunden. Kunden daremot onskar att det ska finnas mojlighet att valja mellan flera
betalningsalternativ. Det ska vara enkelt, sdkert att betala och sdkert att fa tillbaka sina
pengar vid eventuell retur (Pihlsgard et al. 2007).

3.6.4 Logistik

Varje distanshandelsféretag bor ha en policy av hantering av missndjda kunder. Enligt
distans och hemforsaljningslagen har man angerratt i 14 dagar och har inom den tiden ratt
att kostnadsfritt returnera varan och fa pengarna tillbaka.

Som Internethandelsféretag ar det viktigt att ha ett bra retursystem. Inom Sverige har alltid
kunden ratt till att returnera en vara utan nagon direkt orsak. De produkter som kops pa
distans har hogre returgrad an de som kops i en fysisk butik. Om man kollar pa
kladsegmentet ar det 15 procent av forsandelserna som skickas tillbaka (Lindstedt & Bjerre,
2009).

| sin policy bor man ta upp hur man hanterar forsenade leveranser. Vid forsenad leveras bor
kunden kontaktas och foretaget ska ha tagit stallning till om kunden har ratt att hava kopet.
Riktlinjer bor ocksa sattas upp nar det galler hur man hanterar reklamationer. Foretaget kan
reparera eller ersatta den felaktiga varan. Det ska vara enkelt for kunden att reklamera. Det
ar viktigt att man har bra policy nar det galler kostnader och returer. For att tillfredsstalla
kunden ska det vara enkelt och ga snabbt att returnera en vara. Det I6nar sig alltid for
foretaget att vara generos (Pihlsgard et al. 2007).
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3.6.5 Kundservice

Ibland kan majlighet till personlig kontakt vara avgdrande for att kunden ska genomféra ett
kop. Telefon ar det enklaste sattet att halla kontakt med sina kunder. Det krdver att man
alltid finns tillganglig. E-post och kundchatt ar andra alternativ till kundservice. Vid kundchatt
kravs, precis som vid telefon, att det finns personal tillganglig storre delen av dygnet. Detta
ar inget krav nar man anvander sig av e-post. Det ar alltid positivt om man som saljare ger
opartiska rad och information i viktiga fragor.

Nar kunden genomfort sitt kop ar det inte ovanligt att denne hamnar i ett kundregister.
Genom att registrera sina kunder kan man enkelt skicka ut erbjudanden och information om
nya varor. Man kan dven anpassa erbjudanden efter vad kunden har handlat tidigare. Ett
kundregister kan skapa mervarde om det anvands ratt (Pihlsgard et al. 2007).

Eftersom det rader hard priskonkurrens pa natet kan bra kundservice vara en av de
vasentliga konkurrensfordelarna. All kontakt man har med kunden ar avgorande. Det racker
inte bara att sdlja produkter som har god kvalitet och leverera i tid. For att kunden ska vara
nojd finns det nagra grundlaggande saker man ska tanka pa. Foretaget ska alltid vara tydlig
med vad som giéller. Information om exempelvis returregler, leveransregler, angerratt,
fraktkostnader och reklamationer ska vara lattatkomliga. Nar man visar att man ar tydlig
med dessa punkter skapar det en trygghet hos kunden. Foretaget bor alltid halla det man
lovat och om det uppkommer komplikationer ska man direkt kontakta kunden och
underratta om detta (Lindqvist & Bjerre, 2009).
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4 Empiri

| empirikapitlet redovisas de intervjuer vi gjort med FACE VD Mikael Nyberg och Peter
Eriksson, Operation manager pG Nelly.com Empirin genomférs for att kunna resonera kring
hur Internethandeln kan utvecklas och tillfredsstdlla fler kunder.

4.1 Intervjuer

Vi har genomfort intervjuer med personer som jobbar pa Internetféretag. For att fa en
klarare bild om hur de marknadsfor sina Internetbutiker, hur de tycker att det fungerar att
sdlja via natet och vad de har fatt for reaktioner ifran konsumenterna som handlar via deras
Internetbutiker. Vi har haft mailkontakt med Peter Eriksson som &r Operation manager pa
Nelly.com. Vi fick mojlighet att genomfora en personligintervju med Mikael Nyqvist som ar
VD for FACE. FACE ar ett foretag fran Boras som har bade en fysisk butik och har nu startat
en Internetbutik, facestore.se. Genom att fa en intervju med Mikael kunde vi fa ett bra
perspektiv pa bade Internet och en fysisk butik.

4.1.1 Intervju med Peter Eriksson, Operation manager pa Nelly.com

Nar det galler marknadsforing star Nelly pa tre ben: bred media som TV och radio, Internet
och fysiska events. Nelly ingar i den boérsnoterade mediekoncernen MTG och far darfér kopa
media till ett bra pris inom koncernen. De gér mycket annonser i kanaler som TV3, TV6, TV8
och pa Radio Rix. Foretaget satsar dven pa att kdpa media i andra kanaler som TV4, TV5 och
MTV i Finland. Vid marknadsforing via Internet ar Google, Facebook och Tradedouble de tre
dominerande verktygen. Bloggare ar ocksa en viktig marknadsforingskanal. Tillsammans med
externa partners bedriver Nelly olika modeturnéer som besoker nattklubbar over hela
Norden, exempel High Heels Party och My Outfit Awards. | marknadsforingsarbetet galler
snabba puckar, laga kostnader och maximal effekt.

Foretaget satsar enbart pa marknadsforing som leder till forsaljning. Nelly &r ett
saljfokuserat foretag och marknadsféring utan forsaljning ar meningslost. Reklam, sajt och
erbjudanden ska vacka inspiration.

Enligt Eriksson ar webblayouten lika viktig for Internethandlaren som utformningen pa
lokalen ar for en detaljist. Sajten ar Nellys saljare och designen ska skapa kdplust och smarta
funktioner ska ersatta duktiga sdljare. Sajten ar foretagets hjarta. Pa hemsidan férsoker de
skapa sa kort vag som moijligt till avslut och kop. Drommen &r ”one-klick-shopping”.

Nelly jobbar med att bygga instrument pa hemsidan som ska hjalpa kunden att valja ratt
produkt och storlek. Om kunden anda skulle vilja returnera eller byta varan ar Nellys princip
att alltid ta emot det kunden vill [amna. Foretaget jobbar hart med att skapa enkla och
effektiva rutiner som underlattar for kunderna vid returhantering och med att korrekt
information alltid ska finnas pa hemsidan.
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Nelly har en Internetbaserad kundtjanst som ar bemannad mellan 07-01 alla dagar. Den
genomsnittliga svarstiden ar ca 10 minuter. Snabbhet ar ett ledord i allt féretaget gor mot
kund.

10 dagar efter avslutad order paminner Nelly sina kunder att de far handla fraktfritt inom 4
dagar. Kunderna uppmanas att storleksrecensera sitt senaste kop samt att de deltar i en
kundundersékning med 8 fragor. Dessa svar ger ett mattal i form av NIK (NellyKundindex)
dar man aven staller en varfor-fraga till de kunder som ar missnojda eller mycket néjda. Pa
sa satt far foretaget en klar indikation pa vad de gor daligt och maste forbattra samt vad de
bor gora oftare. NKI:n anses vara en bra kalla for kvalitetsforbattring samt att motivera
medarbetarna till att ge annu battre service.

Eriksson berattar att Internethandeln vaxer ca 5 ganger snabbare dn den traditionella
detaljhandeln. Som modeféretag inom Internethandel pastar Eriksson att Nelly “tar” kunder
fran bade detaljhandelsféretag som Gina Tricot, MQ och H&M samt fran traditionella
postorderféretag som Ellos, Halens , H&M Rowells med flera.

Vid fragan om vad Nelly kan forbéattra for att na ut till kunderna svarar Eriksson, ”Allt”. Han
berdttar att trots den otroliga utvecklingen fran 15 miljoner svenska kronor i omsattning
2007 till 192 miljoner 2009 sa anser man att foretaget star pa skala 2 (pa en 10-gradig skala)
inom de flesta kompetensomraden och att man har massor av outnyttjad potential
(Eriksson, 2010).

4.1.2 Intervju med Mikael Nyberg, VD FACE

Nyberg forklarar att anledningen till att man startade Internetbutiken var att man ville
utvecklas samt att man ville na ut till fler kunder i Sverige. Kunder utanfor Boras efterfragade
de unika produkter FACE har i sitt sortiment. FACE startade darmed Internetbutiken for att
mota de potentiella kunderna. Internetbutiken startade i november 2009 och ar ett
komplement till den fysiska butiken som 6ppnade 1980.

Internetbutikens malgrupp ar samma som for den fysiska butiken. Det vill sdga tjejer och
killar mellan 15 och 45 ar. Internetbutiken star for narvarande for 3 procent av forsaljningen.
Kunderna handlar framst fran storstader som Malmo och Goteborg men dven fran andra
delar av Sverige. FACE har valt att koncentrera sig pa den svenska marknaden och lyckas dar
innan de expanderar. Internetbutiken fungerar aven som “férshop” dar kunderna i lugn och
ro kollar pa kladerna innan de gar till butiken och provar.

FACE marknadsfor de bada butikerna tillsammans men det ar den fysiska butiken som ar
foretagets huvudkanal och har darmed den storsta platsen i marknadsforingen.
Marknadsforingen sker bland annat genom Adwords. Foretaget koper ytor pa roliga och
lampliga sajter som passar in i budgeten samt radio, da framst webbradio. Nyberg ndmner
ocksa att de ibland har reklam i dagstidningar.
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Internetbutiken drivs utover den fysiska butiken med befintliga resurser med tanke pa
personal och lokaler. Eftersom Internetforsaljningen inte ar sa omfattande fungerar detta
enligt Nyberg bra for tillfallet. Om ytterligare resurser skulle vara nédvandiga ar foretaget
redo att investera i detta.

Fordelarna med att ha Internetbutiken ar att man nar ut till manga, till en liten kostnad. Det
ar dyrt att 6ppna fysiska butiker och eftersom Internetbutiken drivs i de befintliga lokalerna
har foretaget inga extra utgifter for denna. Nyberg saknar dock direktkommunikationen som
man far med kunderna i den fysiska butiken samt 6nskar att de kunde na ut snabbare till
Internetkunderna. Foretaget lagger stor vikt vid att svara snabbt och personligt pa mail och
pa att folja upp bestallningarna. De anvander sig aldrig av “standardmallar” vid mailkontakt.
Kunderna kan dven fa kontakt med foretaget via telefon i den fysiska butiken nar denna éar
Oppen.

FACE anstranger sig for att kunderna ska fa bra och personlig service trots att de handlar via
natet. Konsumenten ska fa snabba och personliga svar pa sina fragor. Foretaget jobbar dven
med snabba leveranser i samarbete med Posten. Om kunden bestaller sina klader innan kI
16 mandag-torsdag far hon leveransen dagen efter.

Nyberg berattar att man har en unik hemsida och att det ligger mycket arbete och tanke
bakom denna. Internetbutiken ska efterlikna en fysisk butik sa mycket som mojligt och ar
uppbyggd som ett kollage. Man vill att kunden ska fa en snabb overblick. Hemsidan ar inte
varumarkesuppbyggd. Istdllet for att valja vilket varumarke man vill kolla pa valjer kunden
vilken farg, storlek och priskategori hon ar ute efter. Nyberg anser att det inte ska ta mer an
20 sekunder for kunden att till exempel hitta en bla herrskjorta i storlek medium. Utbudet i
Internetbutiken ar smalare an i den fysiska butiken men priserna ar desamma. Detta beror
delvis pa att kunden ska kunna byta eller lamna tillbaka varan i den fysiska butiken.

Vid kop via Internetshoppen har kunden 6ppet kop i 14 dagar, vid byte eller retur kan
kunden skicka tillbaka kladerna via post eller ga till den fysiska butiken. FACE erbjuder dven
kunden fri frakt vid kop éver 1200 SEK. Enligt Nyberg har man mycket fa returer och byten.
Detta tror man beror pa att man har bra mattlistor till plaggen pa webben. De lagger upp de
viktigaste plaggmatten pa hemsidan for att kunden lattare ska kunna bestdmma vilken
storlek man har. Férutom plaggmatt har man bilder pa alla plaggen, fran alla olika hall och
tvattrad. Om kunden ar osdker pa en produkt kan hon ringa till butiken och fa rad eller fler
plaggmatt.

Betalningen i Internetshoppen sker med kort. Foretaget har tagit detta beslut for att
Internetbutiken ska efterlikna butiken sa mycket som majligt dar 80 procent av kunderna
betalar med kort. Foretaget sparar dven kostnader pa administration genom att inte ha
faktura som betalningsalternativ.
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5 Resultat och analys

Vi har valt att slé samman resultat och analyskapitlet. Detta val togs med hdnsyn till ldsaren
da det blir enklare att férstd analysen om man har méjlighet att samtidigt se diagrammen.
Resultaten av vdr undersékning ska hjdlpa oss att se Internethandel ur konsumentens
synpunkt.

5.1 Marknadsundersékning

Vi har genomfort en kvantitativ marknadsundersékning genom att lamna enkater till var
valda malgrupp, man och kvinnor i dldrarna 20 ar och uppat.

5.1.1 Tillvdgagangssatt

Var empiri kommer fran den enkadtundersdkning vi genomfort. Vi har lamnat ut enkaten i
pappersform pa arbetsplatser i anknytning till vardyrken och till vanner och familj. En
elektronisk enkat skapades. Lanken till den elektroniska enkdten mailades till studenter pa
Textilhogskolan. Vi skapade aven en grupp pa det sociala natverket Facebook.com dar
lanken publicerades och vi bjod in vara vanner. Enkdtundersokningen finns i sin helhet som
bilaga 1 langre bak i rapporten.

Vissa fragor i var enkat var obligatoriskt att svara pa och nagra kunde man ange flera svar.
De svarsalternativ respondenterna kunde valja mellan bygger pa den sekundarfakta vi samlat
till den teoretiska referensramen.

5.1.2 Aldersférdelning

51-60 60+

6% \  —— 1%

31-40
6%

Figur 4.1: Aldersférdelning.

Alder 20-25 26-30 31-40 41-50 51-60 61+ Totalt
Antal 160 23 15 25 15 3 241
Procent |67 10 6 10 6 1
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Fragan om alder var obligatorisk. Vi stallde fragan for att fa en uppfattning om vilka
respondenter i var malgrupp vi natt ut till och for att se om aldern paverkar kbpbeteendet pa
Internet.

241 respondenter svarade pa undersdkningen. 7 av 10 tillfragade &r i aldern mellan 20-25 ar.
Denna aldersgrupp ar klart overrepresenterad bland vara respondenter. De resterande 33
procent ar fordelade mellan aldersgrupperna 26-30 ar, 31-40 ar, 41-50 ar och 51-60 ar.
Endast 3 personer Over 61 ar svarande pa undersokningen och darmed &r denna
alderskategori klart underrepresenterad bland vara respondenter.

Aldersfordelningen pa vara respondenter dr vantad trots att vi forsokt sprida enkaten pa
platser med bredare a&ldersintervall. Aldersintervallet 20-25 &r dominerar Var
marknadsundersokning. Detta beror pa de kanaler som har gjort det mojligt att na ut till ett
stort antal respondenter framst riktar sig till personer i detta aldersintervall.

Eftersom svaren pa foljande fragor inte skiljer sig namnvart beroende pa den svarandes
alder har vi valt att utesluta denna faktor ur var analys.

5.1.3 Fraga 1. Handlar du kldder pa Internet?

Figur 4.2: Handlar du kldder pd Internet?

Fragal. |Ja Nej
Antal 188 53
Procent 78 22

Fragan var obligatorisk och stdlld i syftet att fa en uppfattning om hur vanligt det ar att
konsumenter véljer att handla sina klader pa Internet.
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188 personer, motsvarande 78 procent, svarade att de har handlat eller handlar klader pa
Internet. 53 personer, 22 procent, svarade att de aldrig har handlat kldder pa Internet. Detta
visar att mer an 3/4 personer handlar klader pa Internet.

Denna siffra stammer bra éverens med resultatet av Postens rapport dar man redovisar att
sju av tio svenskar handlar via natet.

200
180
160
140
120 Kvinnor
100
&0
60
40
20

B Man

Ja Nej

Figur 4.3: Hur mdnga kvinnor respektive mdn handlar kldder pa Internet?

Fragal. |Man Kvinnor

Ja Nej Ja Nej
Antal 20 8 168 45
Procent 71 29 79 21

Enligt var undersokning skiljer sig inte kvinnor och mans kopbeteende namnvart at nar det
géller att handla eller inte handla klader pa Internet. Svaren pa resterande fragor skiljer sig
inte mellan kénen. Darfor har vi valt att utesluta dven denna faktor fran var analys.
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5.1.4 Fraga 2. Om ja, hur manga ganger per ar handlar du?

Figur 4.4: Om ja, hur ménga gdnger per ér handlar du pd Internet?

Fraga2 |1-2ggr |3-5ggr |6-9ggr |10+ggr
Antal 90 72 29 23
Procent |42% 34% 13% 11%

Fragan om hur manga ganger per ar respondenten handlar kldder pa Internet var inte
obligatorisk med tanke pa de som pa foregaende fraga svarat att de inte handlar klader pa
Internet.

Trots att endast 188 personer svarade att de handlar klader pa Internet har 214 personer
svarat pa hur ofta de handlar. Detta kan bero pa att ndgra av respondenterna som svarat att
de inte handlar klader pa Internet har missforstatt fragorna och svarat pa denna fraga om de
vid ett undantagstillfalle anda handlat pa Internet.

42 procent av respondenterna som handlar klader pa Internet gor detta 1-2 ganger per ar.
34 procent handlar 3-5 ganger per ar och 13 procent handlar 6-9 ganger per ar. Endast en av
tio av de tillfragade som handlar pa Internet gor detta mer an 10 ganger per ar.
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5.1.5 Fraga 3. Varfor véljer du att handla pa Internet?

Figur 4.5: Varfér viljer du att handla pa Internet?

Frdga3 |Pris Smidigt |Utbud | Ovrigt
Antal 69 104 109 38
Procent |22 32 34 12

Pa fragan om varfor den tillfragade valjer att handla pa Internet fick den svarande
mojligheten att ange fler svar. Det fanns dven mojlighet att ange andra anledningar om man
valt att svara ovrigt.

34 procent av de tillfrdgade angav att ett storre utbud ar anledningen till att de handlar sina
klader pa Internet. 32 procent tycker att fordelen med Internethandel ar att det ar latt och
smidigt. En av fem respondenter anger att pris ar anledningen till att de véljer att handla. Av
de svarande som angav oOvriga anledningar var att det ar lattatkomlig och alltid 6ppet samt
att det ar latt att impulshandla. Andra anledningar var att plagget varit slut i butik och att
man slipper trangas och sparar tid. Fler personer tycker att det ar lattare att jamfora priser,
att man far rabatterbjudanden och att man har mojlighet att betala i efterskott med faktura.
Respondenterna anser att det ar roligt att leta klader pa Internet och ser det som ett
tidsférdriv. Man ser dven garna att det finns stiltips och stylade exempel pa Internetsidan.

Med anledning av respondenternas svar drar vi slutsatsen att det omfattande utbudet ar vad
som drar konsumenterna till Internethandeln. Det utokade utbudet innefattar modeller,
marken och storlekar. Kunden prioriterar dven att det ska vara enkelt att handla. Genom att
handla pa Internet slipper man de moédor som kommer med att handla i en fysisk butik.
Detta resultat styrks av det Darian (1987) beskriver om att konsumenter handlar fran
hemmet pagrund av 5 bekvamligheter. Reduktion av shoppingtiden, flexibilitet, mindre fysisk
anstrangning, enkelhet samt majlighet att handla impulsivt och att direkt svara pa annonser.
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Detta skrev Darian for 23 ar sedan och som vi kan se pa var undersokning sa tycker
konsumenten fortfarande att detta ar viktigt. Markham (1998) namner att de framsta
orsakerna till att konsumenter handlar pa natet ar att det ar bekvdmt, man kan handla nar
man vill och att det ar latt att jamfora priser och produkter.

Aven Postens rapport visar att pris, bekvamlighet och stérre utbud lockar konsumenterna att
handla via distans. Men har visar resultatet att priset ar den storsta avgorande faktorn till
att konsumenterna handlar via natet. Posten sdger att priset har varit den avgdrande faktorn
lange och sa ar det fortfarande. Detta stimmer inte 6verrens med de svar vi fatt fran vara
respondenter dar ar utbudet den storsta faktorn. Det man &nda kan se fran bada
undersokningarna ar att de har samma toppanledningar till varfér konsumenter valjer att
handlar via natet.

5.1.6 Fraga 4. Vilka ar nackdelarna vid Internethandel?

Ovrigt
1%

Kostnader
27%

Figur 4.6: Vilka dr nackdelarna vid Internethandel?

Frdga4 |Passform | Missvisande | Kostnader | Ovrigt
Antal 210 150 137 7
Procent |42 30 27 1

Aven denna frdga kunde besvaras med flera svar. Med fragan ville vi séka svar pa vad
konsumenten ser for nackdelar med Internethandel. Dessa svar kan hjadlpa oss bygga teorier
kring vad Internetforetagen kan arbeta med for att locka nya kunder och tillfredsstalla de
befintliga kunderna.

Ndrmare halften av de tillfrdgade, 42 procent, anser att det storsta problemet med att

handla klader pa Internet ar att det ar svart att veta om modell och storlek ar ratt. 30

procent av respondenterna upplever att bilder och information pa Internetsidan kan vara

missvisande. 1/4 av de tillfragade tycker att extra kostnader som till exempel frakt- och
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returkostnader dr en nackdel med att handla pa Internet. De anledningar som framkom pa
fragan Ovrigt var bland annat att langa leveranstider och att respondenterna kanner en
osdkerhet angdende om leveransen kommer att komma fram. Respondenterna saknar
mojligheten att kunna kdnna pa materialet och pa sa satt bedéma kvaliteten. En respondent
upplever dven att det ar latt att impulshandla och att man angrar sig efterat.

Genom att lagga upp information om plaggen och plaggmattlistor till varje plagg pa
hemsidan kan man som saljare ge kunden en kansla av trygget. Trygghetskdnslan underlattar
kundens koépbeslut samtidigt som man undviker onédiga returer.

Vid kop pa Internet kan risken uppfattas som storre an vi kop i en fysisk butik. Enligt Kotler &
Armstrong (2008) ar informationssok en avgorande faktor i kopbeslutsprocessen. Vid kop
med hog riskfaktor vill kunden ha tillgang till mycket information. Genom att foretagen
publicerar produktinformation i form av plaggmattlistor och bilder samt information om
frakt och returer kan de fa kunden att kdnna sig trygg i sitt kop.

Som Frankel (2007) beskriver, om man har Internetforsaljning med konfektion ar det svart
att visa for konsumenten hur plagget ser ut och man maste jobba med kreativa |6sningar for
att konsumenten ska komma narmare den fysiska upplevelsen som de ofta férvantar sig.

Den undersdkning Pihlsgard et al. (2007) publicerat visar att det som irriterar kunderna mest
ar forsenade leveranser. Detta namner dven vara respondenter men det ar inte den storsta
anledningen till deras irritation. Daremot stammer vara resultat éverens med Pihlsgards et
al. (2007) nar det kommer till att kunden tycker att det ar en nackdel att inte kunna prova
kladerna innan man handlar. 40 procent av respondenterna i bada undersékningarna anser
detta.
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5.1.7 Fraga 5. Hur upplever du servicen nar du handlar pa Internet?

Dilig Ovrigt
5% 4%

Figur 4.7: Hur upplever du servicen nér du handlar pg Internet?

Mestadels
Frdga5 |Bra bra Délig Ovrigt
Antal 61 128 11 8
Procent |29 62 5 4

Pa fragan om hur servicen uppfattas fick den svarande fylla i ett svarsalternativ. Svaren pa
fragan ska hjalpa oss i analysen av hur Internetforetagen ska forbattra sin service for att
tillfredstalla kunden.

62 procent av respondenterna svarade att de upplever servicen mestadels bra. 29 procent
av de svarande upplever servicen som bra och bara 5 procent upplever den som dalig. De
anledningar respondenterna angivit till hur de uppfattar servicen ar att det ar svart att fa tag
pa kundservice och att den ofta ar opersonlig. De tycker dven att servicen brister nar
leveranserna drojer.

Det ar alltid viktigt att ha en bra kundservice och vara tillgdngligt sa manga timmar om
dygnet som mojligt. Eftersom Internet som forsaljningskanal alltid finns tillganglig for
konsumenterna sa ar det en stor konkurrensfordel som féretag om man finns tillganglig.
Som vara respondenter ocksa svarat sa tycker de att det ar svart att fa tag pa kundservicen.
Vart resultat stammer darmed 6verens med Pihlgards et al. (2007) undersdkning. Dar en av
fem respondenter ansag att det ar svart att komma i kontakt med kundtjanst. Detta visar att
man som Internetféretag bor ha en bra, fungerade kundtjanst. Kunden vill underrattas om
nagot hander med leveransen, sa som om det blir dréjsmal. Som Lindqvist och Bjerre (2009)
sager att om man har en bra kundservice sa har man en bra konkurrensférdelar da det rader
hard priskonkurrens pa natet. Om det uppstar nagra komplikationer ska man direkt kontakta
kunden och underratta om detta. Ett foretag som tar hand om sina kunder och har en hog
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serviceniva far konsumenten att kdnna sig trygg. Detta kan vara avgorande for att ett kop ska
genomforas.

| intervjun med Mikael Nyberg pa FACE berattade han att de jobbar mycket men snabb och
personlig service. Han saknar dock direktkontakten med kunderna som ar maojlig i den fysiska
butiken. Aven Nelly jobbar pd snabba svar pd konsumenternas frdgor samt att deras
kundservice dr bemannad mellan 07-01. Nelly har ett system som efter 10 dagar fran det att
kunden avslutat ett kbp paminner sina kunder om att de kan handla fraktfritt inom fyra
dagar. De har ocksa en enkel kundenkdt som kunden far svara pa for att man kan kunna
jobba med forbattringar som kunden ar missndjd med samt det som kunden ar néjd med
som man kan jobba vidare pa. Genom att géra dessa uppfoljningar visar Nelly att de bryr sig
om sina kunder.

5.1.8 Fraga 6. Handlar du hellre i en fysisk butik dn pa Internet?

Figur 4.8: Handlar du hellre i fysisk butik én pd Internet?

Fraga6 |Ja Nej
Antal 218 21
Procent |91 9

Fragan handlar du hellre i fysisk butik var obligatorisk. Syftet med fragan var att ta reda pa
om konsumenternas forstahandsval ar Internetbutik eller om de foredrar fysisk butik.

91 procent av de tillfragade foredrar fysisk butik framfoér Internet medan de resterande 9
procenten foredrar Internetbutik.

Den framsta anledningen till att man hellre handlar i fysisk butik ar att man kan prova
kladerna, kdanna materialen och se den faktiska fargen, 181 av respondenterna anser detta.
Den andra anledningen, som 138 svarande namner, ar att man ser shoppingen som en
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upplevelse. Enligt respondenterna ar shopping ett ndje och en social sysselsattning. 34
personer tycker att den personliga servicen man far i en butik ar viktig for
shoppingupplevelsen och att det ar tryggare och lattare att gora sina inkop i en fysisk butik.
Andra fordelar som namns ar att man far ta med sig kladerna direkt och slipper darmed
vanta samt att det inte tillkommer nagra extra avgifter.

Anledningarna till att de resterande 9 procenten valjer att handla i en Internetbutik ar att
man slipper ga hemifran. De anser ocksa att det ar stérre utbud, battre priser, att det ar
|attare att hitta det man letar efter och att det ar en fordel att det ar 6ppet dygnet runt.

Resultatet ar intressant med tanke pa att 77 procent av respondenterna handlar pa Internet
men 91 procent av de tillfragade handlar hellre i en fysisk butik. Detta tyder pa att de flesta
som handlar klader pa Internet anda foredrar att handla i en fysisk butik. Enligt Postens
rapport (2009) tycker respondenterna att en fysisk butik har stor betydelse fér om man ska
handla pa Internet. En av sex personer sager att de forst besokt en fysisk butik och provat
kladerna for att sedan gora sitt inkdp via Internet.

Att respondenterna dnda valjer att handla i en fysisk butik tror vi framst beror pa tryggheten
hon kanner i att kunna prova och se plagget. Samt att hon far ta med sig plagget direkt och
slipper oroa sig for leveransproblem, returer och extra kostnader.

5.1.9 Fraga 7. Vad ska Internetbutikerna gora for att du ska handla, eller handla mer?

Pa den sjunde och sista fragan fick respondenterna svara med fritext. Detta val gjorde vi for
att vi ville ha arliga och oberoende svar. Med fragan vill vi fa fram svar pa var fragestallning
om vad Internethandeln kan gora for att locka till sig fler kunder och tillfredsstédlla de
befintliga kunderna. Har har vi valt att redovisa de punkter som flera av respondenterna har

tagit upp.

Overvigande tyckte vara respondenter att Internetbutikerna ska utesluta avgifter sa som
frakt- och returavgifter. Till detta tyckte de ocksa att man skulle gora det enklare och
smidigare att returnera sina produkter. Manga skrev att de 6nskade att det fanns battre
bilder och bra mattlistor for alla olika plagg. S8 man latt kan veta vilken storlek man ska ha i
just den modellen. Ett storre och unikare utbud efterfragades ocksa. Flera av
respondenterna efterlyste erbjudanden som kan besta av rabatter, gavor och bonussystem.
De saknade tillracklig marknadsforing for dessa erbjudanden. De hade dven synpunkter pa
kundservicen som de tyckte kunde bli battre genom att jobba effektivare. Sjalva hemsidan
var en viktig punkt som fler respondenter tog upp. Den ska vara lattnavigerad, smidig, och
det ska vara latt att finna information.

Posten beddmde efter sin undersdkning att de flesta tillfragade var néjda med hur
distanshandeln ser ut idag. 30 procent av Postens respondenter 6nskade lagre priser. Bara
ett fatal efterfragade lagre frakt, snabbare leveranser och enklare returer. Till skillnad fran
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vara respondenter som angav att den storsta forbattringen kunde géras genom att utesluta
frakt- och returavgifter samt lattare returer.

For vara respondenter var hemsidan en viktig punkt som Internetféretagen ska jobba mer
med. De angav att den ska vara lattnavigerade, smidig och latt att finna information. Bada
Nelly och FACE jobbar aktivt med att fa sina Internetsidor sa bra utformade med viktig
information for konsumenten sa de ska slippa gora onddiga felkdp. Nelly forsoker bygga upp
instrument sa att kunden redan i kopogonblicket ska vélja ratt produkt och storlek. FACE har
skrivit upp matt pa de olika plaggen sa kunden latt ska veta vilken storlek hon ska vilja.

Nelly ser sin sajt som sitt hjarta de beskriver att man skapar en design som ska frambringa
koplust, smarta funktioner som ska ersatta de duktiga saljarna som finns i en fysisk butik.
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6 Slutsatser

| féljande kapitel presenteras de slutsatser vi kommit fram till och som kommer ger svar pd
var problemformulering. Vi bérjar med att visa huvudproblemets slutsats och fortsdtter
sedan med delproblemen.

6.1 Huvudproblem

e Varfor valjer konsumenten att handla sina klader pa Internet?

De flesta svenskar har nagon gang handlat eller handlar regelbundet klader pa Internet. Den
framsta anledningen som vi kan se i var egen undersdkning och de andra undersékningarna
som gjorts ar att konsumenten handlar via natet for att det ar bekvamt och det erbjuds ett
storre utbud. De bekvamligheter kunderna namner ar desamma som Markham (1998)
beskriver; det ar bekvamt, Internetbutiken ar alltid 6ppen och kunden kan handla nar det
passar samt att det dr latt att ta del av information om produkter och jamféra produkter och
inkdpsstallen. Lagre pris ar annu en anledning till varfor kunden valjer att handla i en
Internetbutik.

| och med den energi man sparar nar man handlar hemifran minskar energikostnaden i
kundvardekalkylen. Trots det minskade servicevardet blir kundvardet for produkten pa
Internet sa hogt att kunden anser att det ar vart att anskaffa produkten via natet.
Internetbutikerna kan ofta med férdel konkurrera med pris pa grund av att kostnaderna for
att driva en Internetbutik oftast ar lagre an for en fysisk butik. Férutom pris och service
spelar tillganglighet en stor roll for det uppfattade kundvardet. Tillgangligheten for en
Internetbutik ar hogre an en fysisk butik eftersom den ar 6ppen dygnet runt. Dock kan
tillgangligheten for service uppfattas som ett problem for butiken pa Internet.

Tillgangen till information pa Internet underlattar det andra steget i kbpbeslutsprocessen,
informationssdkningen. Aven om ett kdp via Internet kan uppfattas som mer riskfyllt &n i en
fysisk butik bidrar det stora informationsflodet att kdnslan av risk dampas. Informationen pa
Internet kan uppdateras och kompletteras kontinuerligt. Om foretagen gor detta vet kunden
att hon alltid tar del av korrekt information.

Genom kop pa Internet har kunden mer makt over sitt kopbeslut och hon upplever att det ar
mer privat att sitta ensam i hemmet och leta efter plagget man séker, man slipper trangas
med andra kunder i butiken.
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6.2 Delproblem

e Vilka for- och nackdelar upplever konsumenten med att handla klader pa Internet?

De fordelar konsumenten upplever ar samma anledningar som beskrivs i stycket ovan.
Fordelarna ar anledningarna till varfor kunderna valjer att handla sina klader pa Internet. De
tva framsta fordelarna vara respondenter i marknadsundersokningen angav ar smidighet och
latt att handla via Internet samt att utbudet ar storre an i fysiska butiker. De nackdelar
konsumenterna upplever som starkast ar att det ar svart att veta om kladerna passar och om
det ar ratt modell pa plagget. Kunder upplever dven att information och bilder pa hemsidan
kan vara missvisande. Langa leveranstider och extra kostnader &ar anses ocksa vara
nackdelar.

Andra nackdelar med Internethandel ar att man inte kan prova och kidnna pa plaggen.
Shopping ses av manga som ett ndje och social sysselsattning. Denna upplevelse gar kunden
miste om ndr hon handlar pa Internet. Aven kinslan av trygghet kunden far vid kép i en
fysisk butik ar svar att uppna i en Internetbutik.

Service ar en bristfallig faktor i Internetbutiken. Manga kunder tycker inte de far den hjalp
och service de behover innan och efter dem genomfort sitt kop. Exempel pa detta ar langa
leveranstider eller uteblivna leveranser samt rutiner vid returer eller byten. Kunderna tycker
att det tar lang tid att far svar pa sina fragor och att det ar svart att fa kontakt med
kundtjanst. Enligt Pihlsgard et al. (2007) tycker narmare hélften av alla Internetkunder att
forsenade leveranser ar det som ar mest irriterande.

e Vilka for- och nackdelar upplever foretagen med Internet som forsaljningskanal?

De storsta fordelarna for foretagen med Internet som forsdljningskanal innebar lagre
kostnader. | och med att man inte ar i behov av butiksbitraden som méter kunderna sparar
Internetbutikerna i en avsevard summa pengar. Genom att ha butiken och
marknadsforingen via Internet nar foretaget ut till kunder pa ett mycket storre geografiskt
omrade. Att 6ppna nya butiker ar dyrt men genom att ha en Internetbutik nar féretaget ut
till kunder i stdder man inte annars hade kunnat na. Man finns dessutom tillganglig dygnet
runt. Pa foretagets Internetsida har de mdjlighet att snabbt goéra uppdateringar i
produktinformation och prislistor utan stora tryckkostnader. Foretaget kan pa sa satt halla
kunden uppdaterad.

Den framsta nackdelen med Internethandel &r att foretagen till stor del missar den
personliga kontakten med kunderna. Foretagen maste formedla att de ar seriosa och fa
kunden att kdnna sig trygg i att handla fran deras Internetbutik. Det kan dven vara en
nackdel for foretagen att kunden har storre mojlighet att jamfora priser och annan
information pa natet.
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e Vilken forsaljningskanal foredrar konsumenten och varfor?

Enligt var marknadsundersdkning foredrar konsumenten att handla i en fysisk butik trots att
de flesta handlar eller har handlat i en Internetbutik. Kunden vill kunna prova plagget och se
modell och farg innan man kdper det. Vara respondenter ser shopping som ett néje och en
social sysselsattning. De anser inte att det blir samma upplevelse att handla pa Internet.

Den personliga servicen ar en stor del i shoppingupplevelsen. Kunden kdnner inte samma
trygghet nar hon handlar i en Internetbutik som i en fysisk butik. Kunderna vill ta med sig
kladerna direkt fran butiken och kdnner sig tryggare i det sattet att handla. Detta visar trots
att manga handlar via Internet anses kundvardet bli hdgre nar man gor inkdpet i en fysisk
butik med hjalp av en saljare. Servicen har alltsa storre betydelse nar det géller kundvardet
an den energi man lagger pa kopet.
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7 Avslutande diskussion

I den avslutande diskussionen kommer vi att reflektera éver arbetets validitet och reliabilitet.
Vi diskuterar dven hur arbetet fortskred. Hdr skriver vi ocksd ner vdra egna tankar om
arbetet.

7.1 Tillforlitlighetsutvardering

Resultatet av var marknadsundersdkning stimmer bra dverens med andra undersdkningar
som gjorts inom samma amne. Darfér anser vi att trovardigheten, validiteten, pa var
undersokning ar god. Eftersom var empiri stammer 6verens med teorin vi samlat fran bland
annat andra kvantitativa undersokningar uppfattar vi var undersdkning som giltig. Var
undersokning bygger pa var fragestallning och genom respondenternas svar kan vi svara pa
denna fragestallning. Undersokningen ar darfor dven relevant for vart arbete.

Var undersokning bygger pa respondenternas tidigare erfarenheter och skulle darmed kunna
ge ett foranderligt resultat om den skulle géras om. Men eftersom vart resultat stammer sa
bra 6verens med 6vriga undersokningar som gjorts tror vi inte detta skulle bli ett problem
och paverka reliabiliteten.

7.2 Kallkritik

Eftersom Internet utvecklats sa mycket de senaste aren har det varit svart att hitta
uppdaterade kallor med relevant fakta till var uppsats. Vi har uteslutit kdllor som varit aldre
samt kallor som behandlat Internethandel Business to Business, B2B, eftersom vart artbete
behandlar handel Business to Costumer, B2C.

De kallor vi anvant oss av till var sekundéarfakta varderar vi som palitliga. Vi har anvédnt oss av
tryckta kallor, vetenskapliga artiklar, tidningsartiklar, rapporter och till viss del Internetsidor.
Vi har dven hamtat inspiration och information fran gamla kandidatuppsatser. Nar vi tagit
information fran gamla arbeten har vi kontrollerat kallorna for att forsdkra oss om att
uppgifterna ar korrekta. Vi har anvant oss av fakta fran kdnda namn som Kotler men &dven
mindre kanda namn, vi anser dock inte att dessa dr mindre trovardiga. Till var primarfakta
har vi anvant oss av intervjuer och en marknadsundersokning. Marknadsundersdkningen
kunde fatt fler svar da vi valde att avsluta enkdten via Internet i god tid for att kunna
sammanstalla den. Vi dr anda ndjd med vara 241 svar och vi tror inte det skulle paverkat vart
resultat ndmnvart om vi fatt in fler svar.

7.3 Egna reflektioner

Vi valde uppsatsens @mne pa grund av vart eget intresse for kladhandel. Efter vi genomfort
kursen i marknadsforing var vi intresserade av att ta reda pa hur man gick till vdiga med
forsaljning och marknadsforing pa natet och hur kunderna uppfattar Internet som
forsaljningskanal. Vara fragor har besvarats och uppsatsens syfte har blivit uppfylit.
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Under arbetets gang har vi dock omformulerat var fragestillning da den inte reflekterade
det vi faktiskt ville underséka. Aven det tinka namnet vi satt pd uppsatsen i starten av
arbetet har andrats under arbetets gang for att battre spegla undersdkningen och dess syfte.

Nar vi startade arbetet med rapporten borjade vi i fel dnde. Vi bérjade med
marknadsundersdkningen utan att ha tillrackligt med bakgrundsfakta. Om vi hade boérjat
med att soka och undersdka sekundarfakta hade vi nog utformat fragorna i var enkat
annorlunda. Vi tycker dock inte att den ar missvisande den resterande undersékningen. Nar
vi borjade arbetet avgransade vi var malgrupp till endast kvinnor. Efter feedback fran
opponent gruppen utdkade vi var malgrupp till att innefatta bade kvinnor och man.

Nar vi gjorde var marknadsundersokning som en Internetsida och bjod in manniskor pa
Facebook var det tyvarr ndgon som anmalde var lank. Vi tror att detta paverkade hur manga
svar vi fick in pa var undersokning. Men vi fick in 241 svar och ar mycket néjda med det. Vi
hade dock onskat att fa stérre spridning mellan aldersgrupperna och fler manliga
respondenter. Vi tror inte detta hade férandrat resultatet av var marknadsundersokning
men den hade kanske uppfattats mer trovardig om den representerat alla aldersgrupper och
bada konen.

Trots vissa hinder i informationssokningen har arbetet anda flutit pa bra. Vi har fatt svar pa
de fragor vi stallde och den sekundarfakta vi fatt fram ar relevant. Det har varit svart att hitta
uppdaterad fakta om Internethandel eftersom Internet har utvecklats mycket de senaste
aren. Uppdaterade tryckta kallor har varit mycket svart att fa tag pa.

| var empiriundersokning har varit mojlig att genomféra tack vare den intervju vi gjort med
Mikael Nyberg pa FACE och de svar vi fatt via mail fran Peter Eriksson pa Nelly. Vi hade
onskat att dven genomféra en mer grundlig intervju med Peter Eriksson men detta var inte
mojligt da de redan arbetade med sju andra examensarbeten.

Det resultat vi kommit fram till genom undersokningen &r inte for oss nagon storre
Overraskning. Det som Overraskade oss mest var att manga respondenter fortfarande har
uppfattningen att priset skiljer sig mellan Internetbutikerna och de fysiska butikerna. Enligt
respondenterna ar priset en avgorande faktor till att konsumenten handlar pa natet. Vi delar
inte denna uppfattning. Nar vi handlat via natet tycker vi inte att priset Internetbutiken
skiljer sig mot priset i en fysisk butik. Dessutom tillkommer det ofta fraktkostnader vid inkop
av mindre summor i en Internetbutik. Respondenterna kan syfta pa handel fran utlandet
trots att vi uttryckt att vi avgransat undersoékningen till féretag i Sverige.
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8 Kallforteckning

I det avslutande kapitlet presenterar vi den litteratur och andra kdillor vi anvéint ndir vi skrivit
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Bilaga 1. Marknadsundersokning
Handlar du klader na natet.

Vi ar tva studenter som laser Butikschef med inriktning mot Textil och Mode pa
Textilhogskolan i Bords. Vi ska nu borja skriva vart examensarbete som ska handla om
kladforsaljning pa Internet. Fér att genomfora vart arbete behdver vi veta hur man och
kvinnor i aldrarna 20 och uppat forhaller sig till att handla klader 6ver internet. Darfor
hoppas vi att du kan hjédlpa oss genom att svara pa var enkat.

Tack for hjalpen! [ Sara Obleson & Enma Tonsson

Ringa in din kén och alder; Man Kvinna 20-25 26-30 31-40 41-50 51-60 61+

1.Handlar du klader pa Internet? JA NEJ
2.0m ja, hur manga ganger per ar handlar du? 1-2 3-5 6-9 10+
3.Varfor viljer du att handla pa Internet? Lagre pris
Om du valjer fler svar, rangordna garna. Smidigt med hemleverans,

lattatkomligt
Storre utbud

(@3] o =4 PRI
4 .\Vilka ar nackdelarna vid Internethandel? Svart att veta om det passar
Om du valjer fler svar, rangordna garna. Farg och modell kan vara missvisande
Fraktkostnader/Returer
(01N =4 SO

5.Hur upplever ni servicen nar ni handlar pa natet? Bra, fungerande kundtjanst

Mestadels bra
Daligt och svaratkomligt

6.Handlar ni hellre i en fysisk butik an pa Internet? JA NEJ
(O] T TN 7= s (o ] SO

(O] T\ SRRV (o TSR

7.Vad ska Internetbutikerna gora for att du ska handla, eller handla mer? Tank
marknadsféring/reklam och service.



Bilaga 2. Foretagsinfo Nelly.com

Nelly.com startade 2004 och gar under det juridiska namnet NLY Scandinavia AB. Nelly ar en
e-handlessajt som inriktar sig pa mode och skdnhet. P4 hemsidan saljer man ca: 300
varumarken inom detta omrade. Nellys malgrupp ar killar och tjejer mellan aldrarna 18-35
ar.

Ar 2007 ingick Nelly i MTG Internet Retail Ing som ar en del av modeféretaget Modern Times
Group MTG AB. MTG har den nast storsta geografiska spridningen av TV-verksamhet i
Europa och ar den storsta kommersiella radiooperatéren i Norden och Baltikum.

Nellys kdnnetecken ar att de har ett brett sortiment, kdnda och unika varumarken samt
snabba leveranser och servicefokus. *

Ar 2009 dndrade Nelly sina rutiner vad galler kundtjanst. Man kan inte langre na kundtjanst
via telefon. Om man har fragor till Nelly far man fylla i ett speciellt frageformular pa
hemsidan som skickas direkt till kundtjanst. | och med detta har foretaget minskat
svarstiden. Trots att manga kunder féredrar telefonkontakt anser man pa Nelly.com att det
viktigaste for deras kunder ar att fa snabba svar pa sina fragor.

Pa hemsidan garanterar Nelly att man mellan 08.00 och 17.00 under mandag till fredag ska
fa svar pa sina fragor inom 1 timme. Pa vardagskvallar ska man fa sitt svar inom 3 timmar
och pa helgen inom 12 timmar.”

Leveranstiden varierar mellan 1-5 dagar beroende pa hur kunden viljer att betala. Vid
betalning med kontokort (Visa eller MasterCard) eller faktura utlovas en leverans pa 1-3
dagar. Om man betalar via postforskott tar leveransen 2-5 dagar. Ordrar lagda innan kl 12.00
skickas samma dag.3 Du kan dven delbetala din bestia'llning.4

! http://nelly.com/se/om-nelly/ (2010-05-02)

2 http://nelly.com/se/kundtjinst/#faq (2010-05-02)
3 http://nelly.com/se/képvillkor/ (2010-05-02)

* http://nelly.com/se/betalningsvillkor/ (2010-05-02)
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Bilaga 3. Intervju med Peter Eriksson, Operation manager pa Nelly.com

Nedan féljer intervjun fran den 9 april 2010 via mail med Peter Eriksson.

Hur marknadsfor ni er? Vilka typer av media?

Vi star egentligen pa 3 olika ben.

1) Bredd media som TV och radio. Vi ingar i den borsnoterade mediekoncernen MTG och far
darfor kdpa media till bra priser inom koncernen. det gor att vi annonserar mycket i kanaler
som TV3, TV6, TV 8 och Radion Rix.

Men vi satsar dven pa att kopa media i andra kanaler som TV4, TV5 och MTV (Finland).

2) Internet ar en viktig kanal for oss. De tre dominerande verktygen idag ar Google
(adwords), Facebook (ndstan 30.000 fans) och tradedoubler (affiliate natverk). Alla bloggare
ar ocksa givetvis en viktig kanal pa Internet for oss.

3) Tillsammans med externa partners bedriver vi olika modeturnéer som besdker
nattklubbar i hela norden. Exempelvis High Heels Party och Mu Outfit Awards.

Hur jobbar ni med marknadsférning?
Vilka medel beskrivs ovan. | annat fall galler snabba puckar, Idga kostnader och maximal
effekt.

Vi kdinner att man som Internetbutik mdste pa ndgot sett kompensera for att man inte kan
préva och kénna pa plaggen direkt, hur jobbar ni med detta?

1) Vi forsoker bygga instrument sd att kunden redan i kopogonblicket valjer "ratt"
storlek/produkt.

2) Om kunden anda vill returnera eller byta ar var princip att alltid ta emot det kunden vill
lamna.

Vi jobbar oerhort hart pa att skapa enkla och effektiva rutiner som underlattar for kunderna
returhantering och med korrekt information.

Ser du ndgon uppgdng foér Internethandeln?( de senaste dren)

E-handeln vaxer ca 5 ggr snabbare an den traditionella detaljhandeln. Som modeforetag
inom E-handel "tar" vi kunder fran bade detaljhandelsféretag som Gina Tricot, MQ och H&M
men vi vinner dven kunder fran de traditionella postorderforetagen som Ellos, Halens, H&M
Rowells m fl.

Hur viktigt tror du att sjdlva webblayouten pa Internetsidan fér forsdljningen?

Den ér lika viktig for en e-handlare som utformningen pa lokalen ar for en detaljist.

Sajten ar var sadljare och designen ska skapa koplust, smarta funktioner ska ersatta duktiga
sdljare, etc. Sajten ar vart hjarta!!



Vad kan ni bli béttre pa for att na ut till kunderna?

Allt. Oavsett om vi har haft en helt makalds utveckling dar vi gatt fran 15 MSEK i oms
2007 till 192 MSEK 2009 sa anser vi oss sjalva sta pa skala 2 (pa en 10-gradig skala)
Inom de flesta kompetensomrade. Vi har massor av outnyttjad potential.

Hur mycket betyder bra marknadsféring fér er?

Det beror pa hur vi definierar marknadsforing?! Vi ar ett oerhort saljfokuserat foretag och
marknadsforing utan salj ar meningslost. Vi satsar enbart pa marknadsforing som leder till
salj.

Hur gér ni for att locka till er impulsshoppare?

Via var reklam, sajt och vara erbjudanden forséker vi vacka inspiration.

Vi har forsokt att skapa sa kort vdag som mojligt till avslut. Drémmen ar ett one-click-
shopping!

Hur visar ni att ni har en bra service niva? Man missar ju kontakten med kunderna som dr
viktig vad férsdljning, hur kénner du att ni gér for att fa bra kontakt med konsumenterna?
1) Vi har en Internetbaserad kundtjanst som ar bemannad mellan 07-01 alla dagar. Den
genomsnittliga svarstiden ligger idag pa ca 10 minuter - dygnet runt - alla veckans dagar.
Snabbhet ar ett ledord i allt vi gér mot kund.

2) 10 dagar efter avslutad order paminner vi vara kunder om att det far handla fraktfritt
inom 4 dagar. De uppmanas att ga in och storleksrecensera sitt senaste kdop samt att de
deltar i en enkel kundenkdt med 8 fragor. Detta ger ett matetal i form av NKI
(NellyKundindex) dar vi dven stéller varfor-fraga till de kunder som ar missnojda eller mycket
ndjda. Pa sa satt far vi en klar indikation pa vad vi gor daligt och maste forbattra samt vad vi
gor mycket bra som vi boér géra oftare. NKl:n fungerar som en mycket bra kalla for
kvalitetsforbattring men dven for att motivera medarbetarna till att ge annu battre service.



Bilaga 4. Foretagsinfo FACE

1980 startade familjeféretaget FACE och ar formodligen en av de aldsta fristaende foretagen
som finns kvar med den nischen som de har. De har en butik i Sverige och den &r beldgen pa
Stora Brogatan i Bords. De arbetar utefter en huvudprodukt som ar jeans och med
tillhorande plagg. De tycker att det ar viktigt att deras varumarken har samma
grundlaggande varderingar som de har och jobbar darfor med starka varumarken.
Varumarket Face star for kvalitet, langsiktighet, fingertoppskansla for produkten och arlighet
men framfor allt: ndjda kunder. For FACE ar som sagt néjda kunder mycket viktigt man har
ett stort antal stamkunder som man vardesatter mycket hégt. De beskriver pa sin hemsida
att en stamkund f&r man gratis utan man maste jobba hart, konsekvent och &rligt. Arlighet
for FACE ar att de kan sta for allt de sager.

Fran borjan hette FACE Jeansmaster och startade 1972 men nar man byte lokaler i bérjan av
80-talet byte man ocksa namn. | mitten av 80-talet var man en av Levis storsta aterforsaljare
i sodra Sverige. Under denna tid bérjade man med att gora egna tvattar och fargeri av jeans.
Man skapade den unika servicen med gratis uppldaggning och aven att sy in jeans. FACE
skriver att deras historia ar att de alltid ar tidiga med att hitta nya varumarken.

Under en 5 ars period har FACE for avsikt att utoka sitt koncept och ett steg i detta var att
Oppna webbutiken. Foretaget ville kunna sédlja sina produkter utanfor Boras-omradet och
detta blev mdjligt i november 2009 nar webbhoppen d6ppnade. Man har dven planer pa att
oppna ytterligare butiker pa den svenska marknaden. °

> http://www.facestore.se/#/omoss/ (2010-04-28)



http://www.facestore.se/#/omoss/

Bilaga 5. Intervju med Mikael Nyberg, VD fér FACE

Nedan foéljer intervjun med Mikael fran den 27 april 2010.

Hur kommer det sig att ni startat Internetbutik?

Kul att utvecklas. Vi ville na ut till fler kunder i Sverige. De ar konsumenter fran andra stader
har sokt varor som finns i FACEs unika sortiment . De finns inte pd manga stallen i Sverige. Vi
startade darmed webbutiken for att moéta de potentiella kunderna.

Hur léinge har ni haft webbutiken?
Webbutiken startade i november 2009 som ett komplement till den fysiska butiken som
Oppnade 1980.

Vilken mdlgrupp vill ni komma at?
Malgruppen for webbutiken ar samma som den fysiska butiken, 15-45 ar. Eftersom de bada
butikerna egentligen ar en, skiljer sig inte detta.

Vilka kunder tror du handlar i webb respektive fysisk butik?

Webben star for 3% av forsaljningen . Kunderna handlar framst fran storstdder sa som
Malmo och Goéteborg men ocksa fran andra delar av Sverige. Vi har koncentrat oss pa den
svenska marknaden och vill lyckas dar innan vi expanderar. Webbutiken fungerar daven som
forshopping dar kunderna kan kolla in kladerna i lugn och ro innan de bestammer sig. Vi lar
oss att cykla innan vi cyklar snabbt”

Hur marknadsfér ni Internetbutiken?

Vi marknadsfor oss med bada butikerna tillsammans, marknadsfoéringen sker genom bland
annat Adwords. Vi kdper ytor pa roliga och lampliga sajter som passar in i budgeten samt
radio, da fraimst genom webbradio.Vi brukar ocksa ha reklam i dagstidningar.

Kdnner ni att det dr stor skillnad pa att marknadsféra sig som Internetbutik och som fysisk
butik?

De bada butikerna marknadsfoérs tillsammans . Men det ar den fysiska butiken som &r var
huvudkanal och har ddrmed den storsta plasten i marknadsféringen.

Hur tycker ni att det funkar att ha bdde Internetbutik och fysisk butik?

Den fysiska butiken ar huvudkanalen och webbutiken ar ett komplement till denna.
Webbutiken drivs utdver den fysiska butiken med befintliga resurser med tankte pa personal
och lokaler. Eftersom webbférséljningen inte ar sa omfattande sa fungerar det bra for
tillfallet. Om ytterligare resurser skulle vara nédvandiga ar vi redo att investera i detta.



Vad upplever ni dr det storsta problemen med Internetbutiken?

Vi 6nskar att vi kunde na ut snabbare till webbkunderna da saknar direkt kommunikationen.
Vi lagger stor vikt vid att svara snabbt och personligt pa mail . Vi anvander oss aldrig av nagra
"standardmallar”. Detta ar mojligt nu nar foérsaljningen via webben inte ar sa utbredd. Vi
foljer aven upp bestallningarna.

Hur fungerar er kundservice pG webben?
Servicen sker genom mail och per telefon till butiken nar den ar 6ppen.

Vilka dr fordelarna med Internetbutiken?

Vi nar ut till manga, till en 1ag kostnad. Det &r dyrt att 6ppna nya fysiska butiker. Eftersom
verksamheten for webbutiken sker i de befintliga lokalerna foér den fysiska butiken har vi inga
extra utgifter for detta.

Hur jobbar ni med att kunden ska fa en bra shoppingupplevelse via néitet?

Vi anstranger oss for att kunden ska fa bra och personlig service trots att de handlar via
natet. Konsumenten ska fa snabba och personliga svar pa sina fragor. Vi jobbar dven med
snabba leveranser i samarbete med posten. Om man bestaller sina klader innan kl 16
mandag-torsdag far man leveransen dagen efter.

Vad gor er Internetbutik unik?

Hemsidan ar unik. Det ligger mycket arbete och tanke bakom hemsidan. Webbhandeln ska
efterlikna en fysisk butik s3 mycket som mojligt och den ar uppbyggd som ett kollage. Vi vill
att man ska fa en snabb 6verblick! Hemsidan &r inte varumarkesuppbyggd. Du kan latt valja
vilken storlek, farg och priskategori du ar ute efter. Det ska max ta 20 sek att t.ex. hitta en
bla herrskjorta i stl M.

Hur ser utbudet ut?
Utbudet i webbutiken ar smalare an i den fysiska butiken.

Har ni samma priser i butiken som pa ndétet?
Ja, annars skulle det inte funka att man kan lamna tillbaka kldderna i den befintliga butiken
som dr ett alternativ.

Ar det mdnga som skickar efter kiédider och sedan Iémnar tillbaka det i butiken? Ser ni
ndgot problem i att inte kunderna kan prova kidderna innan de képer?

Man kan ldmna tillbaka/byta kldderna i butiken. Man har 14 dagars oOppet kop vid
webbshoppen. Detta sker dock inte ofta vi har fatt ytterst fa returer. Det beror sdkert pa att
vi har sa bra mattlistor till plaggen pa sidan. Vi har lagt upp de viktigaste matten for den
specifika produkten for att lattare kunna bestdmma vilken storlek man ska ta. Det finns dven
angivna tvattrad pa plaggen.



Jobbar ni mycket med bilder, matt pad sidan? Har ni mdttlista for varje plagg?

Som sagt innan har vi informerat om de matt som ar viktigaste for det specifika plagget, for
varje storlek, vi har bilder fran olika hall pa plagget. Pa Jeansen finns det inga matt pa den
specifika modell da jeansen rdknas efter tum sa man vet matten pa modellen. Men man kan

alltid ringa oss har i butiken om man kanner sig osdaker pa nagon produkt sa fixar vi fram
matt.

Hur hanterar ni ordar, leveranser och returer? Vilka kostnader medfér det fér er och era
kunder? Fraktkostnader ex.

Vi har 6ppet kop i 14 dagar. Fri frakt vid kop 6ver 1200 kronor.

Vad har ni for betalningssditt?
Det enda betalningssattet ar med kort. For att likna butiken dar 80 % av kunderna betalar
med kort. Vi sparar dven in kostnader pa administration genom att inte ha faktura alternativ.
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