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Abstrakt:

Elektronisk handel har utvecklats och vuxit dramatiskt under de senaste aren. Eftersom
internet som marknadsplats &r global innebér det att informationen &r global och det &r
svart att integrera denna. Det finns olika sétt att strukturera information och under senare
ar har olika arkitekturfilosofier utvecklats. Forsta delen i uppsatsen ger en genomgang av
teoretiska ramar utifrdn infologiskt och foretagsekonomiskt synsitt nér det géller att
forma en lamplig och attraktiv informationssystemarkitektur.

For att kunna styrka teorin s& gjordes en empirisk undersokning utifrdn en modell som
presenteras i del 3. Undersdkningen gjordes bade utifran foretags och kunders synvinkel
for att f4 en uppfattning om deras asikter skiljer sig. Dessutom gjordes undersokningen
for att se hur bra foretagen anpassar sig till kundernas krav och 6nskemal. Enligt teori
skall information om den skall vara innehdllsrik och fruktbar endast riktas till utvalda
grupper. Nar det giller e-handel sa riktas informationen oftast inte till nagra speciellt
utvalda grupper utan den infromationen dr tillgédnglig for alla.

Resultatet i var undersokningen &r dérfor 6verraskande eftersom det visar att det rader

harmoni nér det giller foretagens forméga att tillgodose kunders informationsbehov vid
e-handel.

Handledare: Thanos Magoulas
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1. Inledning — del 1
1.1 Bakgrund

Elektronisk handel dr det nya sittet att gora affdarer. Det nya ligger i att olika
affarsmeddelanden skickas med hjdlp av datorer, som gor att affdrskontakterna kan ske
snabbare och enklare och ddrmed billigare &n pé traditionellt sitt.

Elektronisk handel har utvecklats och vuxit dramatiskt under de senaste aren. Den har
blivit en av de starkaste trenderna inom IT-omradet under slutet av 90-talet. I media
skrivs det mycket om elektroniskt handel och dess olika typer. De mest forekommande
formerna 4r Business-to-business, Business-to-consumer, Consumer-to-consumer och
Consumer-to-business. En forutsittning for att kunna driva en effektiv elektronisk handel
ar dock att de interna administrativa processerna i foretagen, d v s de som ror ekonomi,
order, bestdllningar, fakturering, betalning mm, ocksa &r datoriserade och anpassade till
de datasystem som anvinds for elektronisk handel. Gemensamt for alla typer av
elektronisk handeln &r att flera olika system méste kunna kommunicera med varandra
vilket forutsitter nagon form av integration mellan system.

Informationen som inte dr integrerad och ddrmed ojamforbar forsvérar for kunden nir
det géller att t.ex. soka ldgsta pris for ndgon vara. Det finns en rad olika mgjligheter att
skapa olika kombinationer nér det géller IS-arkitekturer vad det betriffar integration och
samordning. Om detta gors hur paverkas da informationskvaliteten och
informationstillgéngligheten?

Drivkrafterna bakom utvecklingen av elektronisk handel &r dels den snabba tekniska
utvecklingen med stidndigt nya och biéttre system till lagre kostnader och dels den
offentliga sektorns satsning pa elektronisk upphandling. Den viktigaste drivkraften for
foretagen dr dock mojligheterna till fler och mer 16nsamma afférer som den nya tekniken
for med sig. Nagra av de branscher som lyckats mycket bra med att tillampa elektronisk
handel dr bokhandlare och cd-skivor m.m. Fér manga smaforetag har en mojlighet
Oppnats att synas, konkurrera med storre foretag och att na ut globalt. Forutséttningen for
detta dr att det finns ndgon form av integration mellan de olika foretags
informationssystem.

Enligt en underskning som gjordes av Jupiter Research', i november ar 2000, har 51
procent av befolkningen i Sverige (motsvarande siffra i t ex. Frankrike dr 18 procent)
tillgang till Internet, och genomsnittshopparen spenderar 8 980 kronor per ar pa handeln
via Internet.

En annan underskning frén Boston Consulting Group® som publicerades i mars i ar visar
att en fjardedel av alla forsok att kpa varor online misslyckas. Framsta orsakerna r att
kunderna inte hittar de varor de letar efter (32 procent) eller inte kan avsluta sina
transaktioner pa grund av systemkrascher (26 procent). Detta som upplevdes absolut mest
storande av 48 procent av konsumenter var att det krdvdes allt for langt tid att ladda ned
sidor frén Internet. Att gora det ldttare att hitta pd nétet och jamfora olika artiklar kan

"idg.se “Nithandeln 6verlever trots dotcom-déden™, 2000-11-13
? idg.se “En fjirdedel av e-inkdpen misslyckas™, 2000-03-08



16sas genom att integrera information, medan de tva andra orsakerna till misslyckad
Internet affdr krédver vissa tekniska l6sningar.

Det &r inte bara viktigt att hitta de produkter man vill kdpa pa nétet utan ocksé att kunna
jamfora de olika produkterna och deras priser. Enligt undersokningen som gjordes av
shoppingagenter.com’ kan prisskillnader p4 samma varor inklusive frakt vara upp till 85
procent mellan flera svenska shoppingsajter.

1.2 Syfte och fragestéllningar

Vi har for avsikt att belysa vilka problem som finns nér det géller integration mellan
kundkrav och informationsteknologisk 16sning inom e-handel (informationskrav fran
kund och informationsteknisk 16sning att tillgodose detta). Forst vill vi klargora vilka
principer och begrepp som giller ndr man ska bestimma integrationslamplighet. Vidare
tittar vi pa informationskvalitet och informationstillgéinglighet och sévida de paverkas vid
integration mellan system och mellan miljoer.

Kultur Kunskap och
kompetens
Socialwkitektur Kognitiy/arkitektur

Arkitekturens

IS miuka sida

B e B B
Arkitekturens
harda sida
Funktionell agKitektur Struktygell arkitektur
Affdrs process Ansvar och
lagar

Undersokningsomradena och deras beroende relationer

Bilden ovan visar de fyra delar som vi kommer att undersoka. Dessa delar &r social,
kognitiv, funktionell, och strukturell arkitektur. Denna bild har vuxit fram genom
omfattande diskussioner med var handledare Thanos Magoulas. For att integration av
information skall bli bra bor det rdda en balans mellan dess fyra arktitekturer. Detta dr en
forutséttning for att en attraktiv och accepterad arkitektur for e-handel skall kunna
skapas.

? idg.se “Stora prisskillnader pa niitet”, 2000-04-14



De fragorna som vi forsoker att besvara med detta arbete &r foljande:

e Vilken bild har foretagen av sig sjélva nir det géller sin forméga att ge service till
kunderna. Vilka krav stéller kunderna pa foretagen nér det géller service och hur
motsvarar foretagen denna bild.

e Hur paverkar olika former av informationsintegration kundens krav och dnskemal
pé informationskvalitet, informationstillgénglighet?

e Vilka positiva eller negativa faktorer forhindrar integration mellan system?

1.3 Avgrinsning

Vi kommer att begrinsa arbetet till de organisatoriska aspekterna nar det géller
informatinssystemarkitektur, dvs. vi undersoker inte alls de tekniska aspekterna i
informationssystem.

Ytterligare en avgrénsning dr att vi uteslutande kommer att koncentrera oss pa
elektroniska affdrer mellan kund och foretag.

1.4 Arbetsmetod
Faktainsamling har skett via litteraturstudier och s6kning pa Internet.
Arbetet kommer att besta av tre delar

1. Litteraturstudie for att klargdra om vad teori sdger om e-handeln och informations-
integration. Vi vill undersoka vilka argument som finns for integration utifran
teoretiska ramar samt vilka egenskaper som frdmjas for en bra Internet handels
16sning. Syftet med denna undersokningen &r att klargdra hur man organiserar
informationsforsorjningen utifran kundens informations och service behov.

2. Frén litteraturstudie kommer en referensmall att framstéllas for att definiera vilka
kunskaper man skall soka i den empiriska undersokningen. Den empiriska
undersokningen utfordes dels genom att skicka ut frageformulér till olika e-
handelsforetag och dessutom genom att stilla likvérdiga fragor till ndgra kunder.

3. Tolkning av materialet i den empiriska undersékningen och slutsatser. Har skall
dessutom skillnader mellan den teoretiska och den praktiska delen av arbetet framga.



2. Teoretiska ramar

2.1 Hur fungerar elektronisk handel?

Bild 1 beskriver de processer som sker i en handel mellan séljare och kdpare med stod av
Internet.

advartising,
news and
spocials,

fource: Copyright April 28, 1997, by ComputerWorld, Inc., Farmingham, MA 01701. Reprinted with
wermission from ComputerWaorld

Bild 1 : Detaljerad bild av elektroniska affdrer

En e-handels plats méste stodja alla de delar som st6ds av en vanlig affdr. Kunden maéste
alltsd ha mojlighet att:

Leta efter produkt

Vilja en eller flera produkter

Bestélla 6nskade produkter

Fa sin order bekréftad och bekriftelse om att de dnskade produkter &r tillgéngliga
Betala for de bestillda produkterna

Fa information att betalningstransaktion har skett

Fé bekriftelse om att produkter har skickats

Fa mojlighet att kontakta forséljaren efter kopet for "support”



For att allt detta ska vara mojligt maste en e-handels plats bestd av minst tre med
varandra relaterade system.

l.

ett system som behandlar handels katalog med lista av produkter, priser och annonser.
ett transaktionssystem som behandlar order, betalningen och andra delar av en
transaktion.

en betalnings port som vidarebefordrar betalningar genom existerade banksystem for
att bekrifta att betalningskort dr acceptabelt.

2.1.1 Fordelar med e-handeln*

Det &r inte s& ménga innovationer i manniskans historia som omfattar s manga
potentiella fordelar som elektronisk marknad. Vi kan titta pa nagra av dessa fordelar bade
frén foretag och fran kundens perspektiv.

l.

Geografin minskar i betydelse

Foretagen kan etablera sig dér de finner det bekvdmast och inte nddvindigtvis ndra
marknaden. De har mgjlighet att nd mer kunder, hitta de bista leverantorer eller de
mest lampade samarbetspartners. Kunderna i sin tur har mgjlighet att vilja mellan fler
produkter frdn manga olika forsiljare, och forhoppningsvis hitta béttre eller billigare
produkter.

Kostnader sjunker

Foretags transaktions- och administrationskostnader minskar. P4 grund att vissa
mellanhédnder som aterforséljare, miklare, agenter och grossister forsvinner har man
mojlighet att reducera priser eller att forbéttra vinstmarginaler. Kunder har majlighet
att kopa mindre dyra produkter direkt fran producenter.

Tidsfaktorn fordndras

Tiden att genomfora en transaktion minskar fran timmar eller dagar till en elektronisk
impuls. Detta 6kar tempot i ett foretag, snabbar produktionscyklerna och gor att
foretag kan arbeta i ndra samspel med varandra. Elektronisk handel ger kunden
mojlighet att handla eller gora ndgon annan transaktion under 24 timmar per dag
under hela ret fran vilken plats som helst. Dessutom kan man erhélla relevant och
detaljerad information snabbare.

* Electronic commerce: A managerial perspective, Turban Efraim, Upper Saddle River, N.J.: Prentice
Hall, cop. 2000



4. Interaktiviteten okar

Foretag kan etablera direktkontakt med bade underleveranttrer och kunder. Darmed
skapas bittre forutséttningar att bedriva relationsmarknadsforing sé kallad one-to-
one-marketing. Kundernas makt 6kar eftersom de ldttare kan sprida sina personliga
asikter om ett foretag eller en produkt och na flera ménniskor.

Storleken minskar i betydelse

Smaforetagen har fatt en mojlighet att ta upp konkurrensen med storforetagen pa mer
lika villkor genom att ett litet foretag har en flexibel och snabb organisation som latt
kan stilla om till nya krav och mgjligheter jamfort med de mer stelbenta
storforetagen.

2.1.2 Begransningar med elektronisk handel

Men det finns ett antal begrdnsningar som kan forknippas med elektronisk handel. De
viktigaste tekniska begrédnsningar &r:

I.

Brist pé systemsékerhet och driftsdkerhet.

Det &r svart att integrera Internet och e-handelns l6sningar med vissa existerade
applikationer och databaser.

En e-handels 16sning behover inte passa med existerande hardvara eller kan bli
oforenlig med ett visst operativ system.

Sténdiga fordndringar (nya system och applikationer), eftersom utvecklingen inte &r
fardig.

Andra begrénsningar som inte &r tekniska men som &r viktiga att inse dr

5.

Brist pé sdkerhet och hemlighet. Att det dr viktigt med béttre sédkerhet maste inte
ndarmare forklaras. Manga kunder végrar lamna sina uppgifter och ddrmed kanske
avstar fran att handla pa nétet pa grund av att de inte forlitar sig pa att de uppgifter
som de ldmnar inte ska komma i ndgon annans hénder eller missbrukas pa nagot
annat sitt.

Brist pé fortroendet resulterar i kundens motstand.
Maénniskor har inget fortroende for de okénda forsiljare, papperslosa transaktioner
eller elektroniska pengar.



2.2 Organisationer och deras omgivning5

Generellt sétt betyder omgivning allt det som skapar osdkerhet for organisationer. For att
uppnd mal och fa tillgang till resurser kan organisationer antingen samarbeta eller
bekdmpa de organisationer som finns i omgivningen. Med denna generella omgivning
menar man oftast den nationella och internationella miljo vilket organisationen verkar. En
fokusering pé en specifik omgivning brukar dock goras inom organisationsteori. Denna
specifika omgivning &r den sé kallade intressentmodellen (bild 2). I denna modell ingar
den del av omgivningen som har direkt betydelse under given tid for organisationen eller
for organisationens majligheter att na sina mal. Foretag far genom sina produkter och
tjdnster direkt en bestdmd omgivning.

Synen pa omgivning skiljer sig at nir det géller rationalistisk teori och systemteori. Den
sistndmnda teorin ser girna organisationen som ett Sppet system for att markera det
organiska samspelet mellan organisation och omgivning. I den rationalistisks teorin ses
organisationen som en enskild aktér som forsoker paverka ekonomi, teknologi, politik
etc. och de aktorer

Langivare

siatoch )
kommun g

Huvudman  §
{3gare)  §

Fack- Kunder

: Organisationen
féremngar

Intresse-
organisationer §

Leveranidrer j

Pétrycknings-
grupper ¢

Bild 2: Intressentmodellen

som styr detta i omgivningen. Enligt denna teori innebér de yttre krafterna en
begriansning av organisationens mojligheter att forverkliga sina mal. Systemteorin
betonar dock jamvikt i utbytet. Bdde organisationen och omgivningen forutsitts gynnas
av samspelet dem emellan. Inom systemteorin definieras inte sjdlva intressentbegreppet
utan vilken aktdr som helst, individ, grupp, foretag, offentlig organisation etc. kan riaknas
som intressent forutsatt att aktoren ifradga dr angeldgen om ett utbyte med organisationen.
Varfor dr da intressenterna med och upprétthaller sitt deltagande? Detta forklaras av den
sakallade bidrags-beloningsbalansen. Denna innebér att intressenterna fortsétter sitt
samspel med organisationen sa linge det utbyte dom far dr motsvarar eller dr storre dn de
bidrag de ger till organisationen.

® Organisation-att beskriva och forsta organisationer, Bengt Abrahamsson och Jon Aarum Andersen, Liber-
Hermods, 1996



Omgivningar kan inte enkelt observeras och avgrinsas. Den omgivning som till exempel
ett foretag uppfattar som stabil och forutsdgbar kan av ett annat foretag uppfattas som
turbulent och svér att forstd. Olika aktorer inom organisationen kan ocksa uppfatta
omgivningar pé olika sitt. Detta visar att omgivningar mentalt skapas av organisationens
aktorer. Den omgivning som skapas dr beroende av vad aktorerna uppfattar som verkligt
och endast delvis av de objektiva, faktiska betingelser.

Vidare bygger systemteorin pa den sé kallade contingency-synen vilken beskriver
forhallandet mellan organisationen och dess omgivning genom att man betonar
omgivningens betydelse for organisationens tillkomst och fortlevnad. Man menar att
organisationen bor anpassa sina interna forhéllanden till omgivningen for att bli effektiv.
Contingensy-teorin understryker alltséd den betydelse som omgivningen har pa
organisationens struktur och funktionsforméga. Den teknologiska och marknadsméssiga
forandringstakten bor enligt Burns och Stalker(1961)° uppfattas som extern for
organisationen och som en paverkan pé organisationens struktur. Det finns dock ocksé
kritik riktad mot contingency-teorin. Langt ifrén all organisationsverklighet géller
emellertid inte anpassning. Att utveckla organisationer kan innebéra att fordndra
omgivningen, inte att anpassa sig till den.
Detta kan innebéra till exempel att padverka lagstiftning etc. Inom marknadsforingsteorin
framfors tva resonemang .
e Foretag bor anpassa sig till marknaden — erbjuda vad kunden vill ha.
o Foretag bor forsoka paverka marknaden — fa kunder att efterfraga produkter man vill
sdlja

2.2.1 Organisationsstruktur

Organisationsstrukturen bestimmer organisationens form. Strukturen ger uttryck for hur
arbetsuppgifterna dr fordelade och hur ansvar och auktoritet lagts ut pa de personer som
ingdar i organisationen. Strukturbegreppet kan delas upp i tre oberoende delar.

1. Specialisering — horisontell differentiering, vertikal differentiering och geografisk
spridning.

2. Formalisering — standardisering (regler, rutiner och procedurer)

3. Centralisering/decentralisering — var fattas beslut

Varfor en organisation far en viss struktur finns manga teorier om och de faktorer som tas
upp &r bland annat foretagets strategi, storlek, teknologi och omgivning. Vilken
form(struktur) organisationen har r dock enligt Abrahamsson, Andersen 1996 langtifran
avgorande for hur organisationen i praktiken fungerar.

® Principles of marketing, Kotler Philip, Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall, 1993, 6.ed

7 Organisation-att beskriva och forsta organisationer, Bengt Abrahamsson och Jon Aarum Andersen, Liber-
Hermods, 1996
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2.3 Kopares beteende

Vad som &r viktigt och intressant for foretag att studera &r kopares beteende for att kunna
anpassa och pdverka kunder och potentiella kunder. Enligt marknadsfdringsteori8 ar den
centrala fragan for marknadsforare hur kunder reagerar pa olika marknadsforing som
foretaget anvinder. De foretag som verkligen forstar hur kunder reagerar pa olika produkt
egenskaper, priser och annonsering har enligt Kotler stort 6vertag mot konkurrenterna.
Vad dr det da som é&r svarigheten med detta? Det svéra ar att forsta vad som finns i den
svarta ladan pa bild 3, det vill sdga hur kdpare reagerar pa marknadsforingsinsatser och
hur detta paverkar kdpares beslutsprocess. Detta dr viktigt pa grund av att det i sin tur
paverkar kopares handlingar.

Marknads- Andra Kopares svarta lada Kopares handling

Forings faktorer

stimulans Kopares Kopares e Produkt val
Karaktir- | besluts- e Mirkes val

Produkt |Ekonomi ——=> istika Process ———> o Valav

Pris Teknologi (bild 6) forséljningsstlle

Plats Politik e Tidpunkt for kop

Promotion | Kultur e Varumingd

Bild 3: Modell for kopares beteende

¥ Principles of marketing, Kotler Philip, Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall, 1993, 6.ed
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2.3.1 Faktorer som péaverkar kopares beteende’

Det finns manga faktorer som paverkar kopares beteende. Fyra grupper av faktorer som
Kotler tar upp &r kulturella, sociala, personliga och psykologiska faktorer (bild 4). De
kulturella faktorerna omfattas av kultur, subkultur och socialklass. Marknadsforare
forsoker ofta fanga upp kulturella fordandringar for att fa fram produkter som kdpare
behover. Ett exempel ar till exempel en trend att kopare vill leva hdlsosammare och trdna
mer och detta skapade en enorm industri for traningsartiklar, hdlsodrinkar etc. Ndstan
varje samhélle har ocksa en socialklasstruktur som delar védrderingar, intresse mm.

Kulturella Sociala Personliga Psykologiska
o Kultur e Referens e Alder och e Motivation
grupp livscykel- e Perception
e Subkultur stadie e Lirande
e Familj * Yrke e Virderingar
e Socialklass e Ekonomiska och attityder
e Roller och omstindigheter
status o Livsstil

e Personlighet
och sjdlvbild

Bild 4: Faktorer som paverkar kopares beteende

De sociala faktorerna omfattas av referensgrupp, familj och roller och status. En person
tillhor ofta en mingd olika grupper som paverkar direkt eller indirekt en persons beteende
och attityd. Roller och status paverkar ocksa en persons beteende. Av vissa roller
forvintas till exempel ett visst beteende. Status paverkar for att personer vill passa in.
Marknadsforare maste forsoka identifiera dessa referensgrupper och olika roller for att
veta mot vilka grupper de skall inrikta sina insatser.

I Personliga faktorer ingar alder och var man befinner sig i livscykeln, yrke, ekonomisk
situation och personlighet. Smaker fordndras genom livet ndr det géller mat, kléader,
mobler etc. Personer byter yrken, far kanske en fordndrad inkomst och med detta f6ljer
kanske en fordndrad livsstil. Alla dessa faktorer méste tas hénsyn till i
marknadsforingsplanerna.

Den sista gruppen av faktorer dr psykologiska faktorer och dér ingér motivation,
perception, ldrande och vérderingar och attityder. Motivation kommer ur ett behov. Ett
behov forvandlas till motivation att handla, att tillfredstélla behovet, ndr behovet nér en
viss intensitet. De tvd mest populdra behovsteorierna har skapats av Freud och Maslow.
De har ganska olika mening men vi gér inte ndrmare in pa detta i denna uppsats.

En motiverad person &r alltsd beredd att agera. Hur personen i frdga kommer att handla
styrs mycket av dennes perception. Manniskor uppfattar situationer olika sa att tva

? Principles of marketing, Kotler Philip, Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall, 1993, 6.ed

12

Kopare



personer med samma motivation och i samma situation kan handla helt olika pa grund av
att de uppfattar situationen olika. Perception &r en process som en person gar igenom och
den innebdr hur olika personer viéljer ut, organiserar och behandlar information for att
forma en meningsfull bild av verkligheten.

Larande innebdr att personer fordndrar sitt beteende i och med att de far mer erfarenhet.
Virderingar kan vara skapade av kunskap men ocksa fran asikter och tro. Nar det géller
attityder som en person har sa &r de ofta ganska djup rotade och svara att paverka. En
persons attityder passar ofta in i ett visst monster och fordndrar man en attityd sa kan ofta
andra attityder som denna person har behdva fordandras. Darfor dr det ofta léttare for
marknadsforare att forsoka fa produkterna att passa in i de redan existerande attityderna.

2.3.2 Typer av kop beteende

Kopare har olika beteende vid kop av olika typer av varor. I Kotlers modell nedan ser vi
att ndr kopare dr mycket engagerade nér ett kop géller varor som varierar mycket mellan
olika varumaérken eller nér ett kop innebér en stor investering som omfattar mycket risk,
kops séllan etc. I dessa fall har koparen mycket att 1dra om produkt kategorin. Séljare
maste har forstd den informationsinsamlingsprocess som kdparen genomgar och
utvirderingsprocessen.

Hogt engagemang lagt engagemang

Kop beteende Kop beteende

Stor skillnad mellan
varumirken

Lite skillnad mellan
varumaérke

Vid komplexa varor

vid variation

Kop beteende
Vid dyra varor och lite
varumarkesskillnad

Kop beteende
vid vanek&p

Bild 5: Typer av kopbeteende

Niér koparen ser relativt lite skillnad mellan olika varumaérken s tittar koparen ofta runt
och samlar information men kopet gér ganska fort. Har kan priset, bekvdmlighet och
enkelhet spela in eftersom skillnaden pa varumirkena inte dr stor. Nér det géller vanekop
eller kop som sker ofta och det &r lag variation pa varumérken s& anvinder ofta siljare
priset som konkurrensmedel. Har krdvs dock ofta ocksé stark marknadsforing for att
paverka kopares beteende eftersom kopen ofta sker av gammal vana. Nér det skiljer
mycket pé olika varumérken men fortfarande géller konsumtionsvaror sa dr kopare ofta
hér benédgna att byta mérke for att de &r nyfikna att prova nagot nytt.
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2.3.3 Beslutsprocessen vid kop

Det finns en rad faktorer att ta hénsyn till for foretag som vill marknadsfora sig och
bedriva handel via internet.

Forst och framst maste foretagen fundera 6ver om varan/varorna de tanker silja verkligen
lampar sig for e-handel. Denna fraga dr inte ldtt och att forsta kunders kopbeteende &r inte
heller en enkel sak. Hdr maste man ta hansyn till hela processen for ett kop, det vill sidga
inte bara just sjdlva kopet utan dven behov, informations- sdkning, utvirdering av
alternativ, kop beslutet och service. Denna process visas i modellen nedan.

Behov Information Alternativ Kop beslut Beteende

Uppkommer soks utvirderas tas efter kop
(identifieras)

Bild 6: Kopbeslutprocessen

Naturligtvis varierar kop processen beroende pd vilka varor det giller. Vid inkdp av
dagligvaror och liknade varor hoppas ofta endel av stegen dver men nér det géller kapital
varor krdvs ofta mycket hjédlp med kop processen.

Nir det har véckts ett behov hos kunden da borjar informationssdkningen. Denna process
bor vara relativt enkel for kunden och det dr mycket hédr som integrationen kommer in.
Kunder skall snabbt kunna fa fram information om just den vara de soker. Dock géller det
for foretagen att fa ut rétt information. Kunder tolkar information pa olika sétt beroende
pa tidigare erfarenheter och kunskap, forstaelsen varierar ocksa hos olika kunder.

Informationsbehovet for varor varierar ofta, vissa varor kréver inte s& speciellt
omfattande beskrivningar medan andra varor kriaver extremt mycket beskrivningar och
till och med experthjdlp for att kunder skall kunna vélja mellan olika alternativ. Just
informations-sokningsprocessen kan skapa mycket osdkerhet hos kunden. Det kan
innebdra att kunden inte forstar den information som presenteras. Ett annat problem é&r
assymetrisk information. Detta problem forekommer dven pa den vanliga marknaden.
Vid forséljning via internet finns det risk for &nnu mer osédkerhet pd grund av
assymetrisk information. Det finns ocksa en kostnad forknippad med
informationssokning i form av tid och dérfor &dr det viktigt att informationssdkningen &dr
ldtt och fas fram pé ett snabbt och bekviamt sitt.

Nér informationssokningen &r klar och det &r dags att utvdrdera de olika alternativen kan
kunder dven hir behdva végledning. Vissa varor, dér det inte behovs s komplexa
produktbeskrivningar, d& klarar kunder att vélja mellan olika alternativ sjélva. Har
resultatet av informationssokningen resulterat i en massa komplexa produktbeskrivningar
kan det dock behovas en hel del hjdlp och detta kan da kanske eventuellt 16sas med hjélp
av intelligenta agenter eller liknande. En nackdel nér det giller e-handel &r att varor inte
kan undersokas fysiskt och detta stdller naturligtvis &nnu storre krav pé informationen
och den hjélp kunder kan fa att vilja ritt for att skapa en sdkerhetskdnsla hos kunden. |
kop beslutet kommer ocksa andra faktorer in som till exempel betalningstt,
leveranskostnad etc. Har giller det ocksa att detta skall vara bekvamt och sikert for
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kunden. Fler faktorer kan paverka vid utvédrdering av alternativ och dessa behandlar vi i
nésta avsnitt.

Nir kopbeslutet sedan har tagits géller det att ha en bra service efter kdpet. Trots allt kan
ett felkop intrdffa och missndje uppsta och da méaste detta behandlas pa ett korrekt sitt s&
ett fortroende kvarhélls trots att just det kdpet inte var lyckat.

2.3.4 Vad paverkar vid utvdrdering av alternativ

Nir ett antal alternativ har hittats och de skall utvdrderas finns det enligt Kotler endel
faktorer som kan paverka koparen sa att inkopet inte blir av eller skjuts upp. En situation
som kan uppsta &r att nagon ovéntad situationsfaktor uppstar. Detta kan vara att kparens
ekonomiska situation forédndras. Exempel pa detta kan vara att koparen ovéntat blir
arbetslos, familjeforhéllanden @ndras eller ndgon annan ovéntad utgift dyker upp sa att
kopet skjuts upp. Den andra paverkansfaktorn som Kotler tar upp i sin modell dr attityder
hos andra. Detta kan uppsta om koparen hor vad andra tycker om en speciell vara eller
kanske ett speciellt mérke. Detta kan f& koparen att dndra sig trots att hon/han var instélld
pa till exempel ett visst mirke.

Dessa faktorer kan alltsa gora sa att kopet skjuts upp eller inte blir av alls. (bild 7)

Ovéntade
situations-
faktorer

Alternativ Kop Kop beslut
utvirderas intention tas

Attityder

hos
andra

Bild 7: Utvdrdering av alternativ
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2.3.5 Vad som paverkar kunders kopbeslut enligt infologi

Det finns en rad faktorer som direkt paverkar kundens beslut om att handla pa en Internet
sajt.

Dessa faktorer ér:

1. Informations begriplighet (enkelhet), konsistens (objektiv avbildning av verkligheten)
och informations jamforbarhet.

2. Informations fullstandighet och innehall (En innehallsrik information stirker kundens
medvetenhet).

3. Kundens forkunskaper, verklighetsuppfattningar och virderingar (Infologiska
ekvationen)

Forutom dessa faktorer som beror pa informations begriplighet och tillgénglighet finns
det en rad andra faktorer som péverkar sjdlva processen att behandla information som t
ex. bekviamlighet (l4ttare att bearbeta bra sorterad information), Gverblickbarhet,
ekonomiska faktorer (tid som behovs for att hitta och begripa information).

Marknadens integration av informationstillgdngar ger en mer fullstdndig och fruktbar
information som bittre motsvarar kundens informationsbehov. En integrerad
informations- tillgadng forutser dock inte att information blir béttre jamforbar och mer
begriplig.

En klassifikation av de olika e-handels 16sningar med hénsyn till deras informations
integrations grad och grad av variation i kundens information och service behov kan se ut
sa har:

A
Ej integrerad

Marknadens
integration av
informations
tillgdngar och
service

Integrerad

Lag Variation i kundens Hog
information och
service hehov

Bild 8: Forhédllande mellan marknadens informationstillgangar och kundens
informations- och service behov

Den mest ideala situationen ér i fallet 3 dér det finns en integrerad informationstillgang

och lag variation i kundens informations- och service behov. Problemen uppstér dock i
fallen 1 och 2 ddr informationstillgdngar inte &r integrerade.
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Skillnaden mellan marknadens informations tillgangar och kundens behov av information
resulterar i kundens osédkerhet. Med andra ord kundens osédkerhet blir storre ju mindre
informations tillgdngen &r och ju storre hans egen behov efter information ér.

Detta beskriver foljande ekvation:

Kundens Osédkerhet = Marknadens Tillgdngar - Kundens Behov

2.4 ANSI/SPARC

Pa grund av att manniskor har olika uppfattningar om samma foreteelser och dnda
kommer att dela samma data uppstar behov av att konstruera databasen sé att dess interna
nivé blir oberoende av eventuella fordndringar pa extern niva. Detta data oberoende kan
presenteras med ANSI/SPARC'? tre niva arkitektur(bild 9). P4 den externa nivén kan vi
ha olika gransnitt som dr anpassade till varje anvindare och hans/hennes behov av
information fran databasen. De nedre nivaerna &r oberoende av fordndringar som gors pa
dena niva.

Fonsterl Fonster2 Fonster3
Kund 1 Kund 2 Kund 3
Extern niva Logiskt data oberoendet
Konceptuell
schema
Konceptuell niva Fysiskt dataoberoendet
Intern
Intern niva schema
databas

Bild 9: ANSI/SPARC-s tre niva arkitektur

19 “Database systems, A Practical Approach to Design, Implementation ad Management”, Thomas
Connolly, Carolyn Begg, Ann Strachan, Second Edition, 1999, sid. 44
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2.5 ISO-modellen

For att forstd Informationssystem i dess helhet har vi tittat pd [ISO-modellen didr man ser
pa Informationssystem som en avbild av verkligheten'', dvs. en avspegling av en
organisation. Enligt ISO-modellen kan varkligheten avbildas med hjélp av tre foljande
delsystem: aktorssystem , objektsystem och informationssystem. Det rader vissa
relationer mellan de olika delsystem.

, " I PN -
-"I‘---. - l'if" P /
\ (% ) . X 7 4
el | ——
=N
n = =N
| ‘u.,ﬂ & __y/';a.__ ,:'f
\khhﬁ":id_" I:-:l_ _...-"'I .--"'"-
] T e

Bild 10: ISO-modell

Aktorssystemet omfattar de ménniskor som é&r involverade i verksamheten vilka vidare
kan klassificeras i klienter, aktorer och édgare, efter deras inverkan pa
informationssystemet. Klienter dr de ménniskor som anvinder av systemet och som
direkt eller indirekt drar nytta det. Aktorer dr ddremot de som underhaller eller som
kommer att underhalla systemet. Agare #r de minniskor som kan bestimma om
eventuella fordndringar i systemet. Grianserna mellan de tre olika grupperna i
aktorssystemet dr inte alltid sa tydliga. Samma person kan t ex. bli bade klient och #gare.

Objektsystemet dr den del av verkligheten som kommer att bli foremal for
informationsbehandling och informationsforsorjning. Ett objektsystem brukar kallas for
"Universe of Discouse". Det dr en avgrénsad del av verkligheten som omfattar foreteelser
och regler.

Informationssystem(IS) dr datoriserade system som stddjer en organisations behov av
informationsforsorjning och informationsbehandling. IS har som primér uppgift att
informera omgivningen om de héndelser som har intréffat i objektsystemet. Det bestéar av

" Infologi & Informations Systems Engineering, Teoridel, Maria Magoulas & Thanos Magoulas,
vt-1999, sid. 5
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en konceptuell modell, vars uppbyggnad kommer att diskuteras vidare i arbetet och av en
informationsprocessor som har till uppgift att forvalta den konceptuella modellen och
som stodjer kommunikation med aktorssystemet.

Relationen R1 mellan aktorssystemet och informationssystemet kan forklaras med
ANSI/SPARC modellen men bara om informationen &r strukturerad, problem uppstar
dock vid ostrukturerade informationsfléden inom ett foretag (mellan de olika
delsystemen) eller vid elektroniska affdrer. Behov av att kunna utbyta ostrukturerad
information mellan olika system, som inte tidigare var integrerade med varandra
resulterade i att man borjade diskutera informationssystems arkitektur.

2.6 IS-arkitekturer'?

Vad dr IS-arkitektur? Ja, det finns méngd olika svar pa denna fraga nir man ldser om
detta @mne i litteraturen. Kort skulle man dock kunna beskriva det som en arkitektur som
omfattas av tre olika delarkitekturer som skall samordnas pa basta mojliga sétt. De tre
delarkitekturerna som ingar dr begreppsarkitektur, informationsarkitektur och
informationsbehandlingsarkitektur. Nedan kommer vi att beskriva dessa tre arkitekturer
mer ingdende for att forsoka belysa inneborden av dessa. En [S-arkitektur kan ses som en
konceptualisering som reflekterar vilka informationssystem som samverkar med
varandra. De Var ansvaret ligger for en verksamhets informationsforsorjning och
informationsbehandling skall ocksa reflekteras av IS-arkitekturen.

Nagra viktiga egenskaper som karakteriserar [S-arkitekturer &dr foljande:

e [S-arkitekturen har en bestdmd integritet.

e [S-arkitekturen skall reflektera organisationens informationsforsorjning- och
informationsbehandlingsuppgifter.

e [S-arkitekturen avser bade existerande och planerade delar av
informationsforsorjningen och informationsbehandlingen.

e [S-arkitekturen bor vara relaterad till ansvarsforhallanden.

e [S-arkitekturer omfattar tidsberoende delar.

e [S-arkitekturen bor vara i harmoni dels med det syfte som skall uppfyllas och dels
med vissa principer eller regler som kan anvéndas for att avgora arkitekturens
lamplighet och konsistens annars finns risk for att arkitekturens integritet forloras.

2.6.1 Arkitekturfilosofi

Vad innebér da arkitekturfilosofi? Jo, detta begrepp omfattar hur informationssystem
skall samverka med varandra, vem/vilka som skall ha ansvaret for
informationsbehandling och informationsforsorjning och varfor det skall vara pa detta
sdtt. Arkitekturfilosofin &r alltsa den bakomliggande filosofin for en viss IS-arkitektur.

For att kunna jamfora tva IS-arkitekturer dr det viktigt att analysera deras
arkitekturfilosofi for att kunna fa fram likheter och olikheter. Detta &r viktigt for att
kunna bestdamma om de tva [S-arkitekturerna kan integreras med varandra eller inte.

12 Strategisk IT management, Thanos Magoulas och Kalevi Pessi, Goteborg 1998

19



Arkitekturfilosofin ger svar pa foljande fragor:

e Vilka system skall stodja samverkan och vilka informationssamband skall gélla
mellan dessa?

e Hur skall samverkan mellan olika system ske, hur skall verkligheten representeras,
hur skall informationskvalitet bedomas, hur skall informationen behandlas, forvaltas,

tolkas och distribueras?

e Var skall systemen eller informationen finnas inom organisationen och var skall
informationen genereras?

e Niir skall samverkan ske?

e Varfor skall arkitekturen vara utformad och forvaltas pa just detta sétt?

2.7 IS-arkitekturers bestindsdelar
En [S-arkitektur bestar av tre semantiska delar:

o Informationsforsorjningsarkitekturen som anger de informationssystem som
samverkar med varandra.

o Informationsbehandlingsarkitekturen som anger de regler, i forsta hand
hérledningsregler, som berdr flera olika informationssystem som samverkar.

o Informationsforvaltningsarkitekturen som anger de regler, valideringsregler, som
skall gélla vid forvaltning av information.

Béde punkt tvé och tre ovan kan kréva kompatibilitet mellan olika system vilket medfor
krav pa gemensam verklighetsuppfattning och ibland &ven en gemensam méaluppfattning.
En IS-arkitektur bor ocksé ange vilka ansvarsforhallanden som géller. Det kan gilla
behorighetsregler, auktoritetsregler och ansvarsregler. Ansvarsregler och auktoritetsregler
belyser bland annat vem som dr systemégare.
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2.7.1 Konceptuell modell

Den konceptuella modellen utgdr en fonster mot verkligheten'”. Den kan ses som en
kunskapsbas som innehéller information om de férhallande som rader i objektsystemet
och gor det mojligt att informera aktdrssystemet om de hdndelse som har intréffat i
objektmodellen. En konceptuell modell bestér av tre delar (bild 11). Dessa delar dr
Begreppsbas, Regelbas och Informationsbas. For att tva system eller delsystem ska kunna
kommunicera med varandra och "forstd" varandra maste det finnas kopplingar mellan de
olika delar i de konceptuella modeller.

BB <4—» | BB

RB <4—» | RrB

IB ¢ > | 1B

Bild 11: Forhallande mellan tva systems konceptuella modell

Begreppsbas (BB) eller syntax del anger vilka typer av utsagor (meningar eller satser)
som far forekomma i Informationsbasen.

Regelbas (RB) anger och innehaller alla for oss relevanta regel och antaganden.

Informationsbas (IB) eller fakta del omfattar den médngd av utsagor som man kan gora
om foreteelsesystemet enligt de syntax som finns i syntax delen.

Med andra ord i en konceptuell modell definieras det "spraket" som systemet kommer att
anvénda.

2.7.2 Begreppsarkitektur14

Nir det giller begrepp sé dr detta en svar fraga nér det géller skapandet av
informationssystem. Olika grupper, till exempel sociala grupper, yrkesgrupper,
expertgrupper, beskriver och tolkar foreteelser utifran sin egna begrepp och det hiar méste
vi samordna och skapa ett gemensamt sprak. Detta dr en forutséttning for att
kommunikation mellan system och kommunikation mellan anvéndare och system skall
fungera smartfritt. Detta &r ett svart problem eftersom foretag ofta arbetar utifrin sin egen
kultur och nér de skall sdlja varor/tjénster via Internet kan detta ofta orsaka forvirring for
kunder. E-handeln &r dessutom som vi alla vet i méanga fall global och da har vi dels
spraket i olika ldnder som forsvarar kommunikationen och dels uppfattas olika begrepp
olika i olika lander med olika kulturer. Det méste alltsé finnas enhetliga begrepp om
kommunikationen skall fungera.

" Infologi & Informations Systems Engineering, Teoridel, Maria Magoulas & Thanos Magoulas,
vt-1999 sid 9

' Strategisk IT management, Thanos Magoulas och Kalevi Pessi, Goteborg 1998
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2.7.3 Spraket och dess roll

Det &r inte alls ovanligt att olika ménniskor kan referera till samma sak pa olika sétt eller
ocksa pa olika sétt referera till samma foreteelse. For att undvika missforstand eller
inkonsistens i ett system eller mellan olika system &r det viktigt att exakt upptécka och
sedan definiera dels de olika referenser till samma foreteelse och dels de likadana
referenser som i ssammanhanget avser olika foreteelser.

I samband med konstruktion av den konceptuella modellen méaste man alltid definiera de
begrepp som ingér i modellen eftersom det som anses med de olika ord/begrepp varierar
mellan olika Informationssystem och dven mellan de olika anvéndare av samma system.

I sprakligt perspektiv uppmirksammas relationer mellan "foreteelser i verkligheten" och
"symboler for foreteelser'”. Detta innebir att man ska klargora vad som symboliseras av
de dataenheter som ingar i informationssystem. Strdvan &r alltsa att entydigt formulera
betydelsen eller anvidndningen av i systemen forekommande ord. Behovet av entydiga
definitioner av begrepp har fatt 6kad aktualitet i samband med elektroniska afférer dir
olika system maéste samarbeta och kommunicera med varandra.

2.8 Informationsarkitektur

Vad innebér da informationsarkitektur? Denna arkitektur omfattar informationsbaserade
forhallanden mellan informationssystem. Har stélls fragor som vilken informations skall
lagras? Var skall informationen lagras? Vilken information skall samordnas mellan
system? Hur skall informationen lagras? Fragorna dr manga och viktiga nir det géller e-
handel. Samordning av informationen bor pa nagot sitt ske eftersom kunder ofta till
exempel vill soka efter ldgsta pris pa en vara och vilket féretag som dé kan erbjuda
denna.

15 Strukturering av informationssystem, Karin Axelsson, 1998
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2.8.1 Informationsbehandlingsarkitektur'®

Denna delarkitektur handlar om olika regler fo6r informationsbehandling. Det har

foresprakats att regelbaser i informationssystem skall vara enhetliga, att vissa delar skall

vara enhetliga men med lokala skillnader och att regelbaser skall vara helt oberoende av
varandra. | vissa situationer passar den ena losningen béttre d4n den andra enligt
foresprakarna for de olika

l6sningarna.
Informations| Foérhallanden Forhallanden Forhallanden
Miljo mellan mellan mellan
Begreppsbaser informationsbaser regelbaser
Informations
System 1 7 Y
Informations Begrepps- Informations- Informations-
System 2 arkitektur arkitektur Behandlings-
arkitektur
Informations
System 3 \_ )

Bild 12: IS-arkitektur och dess delarkitektur

' Strategisk IT management, Thanos Magoulas och Kalevi Pessi, Goteborg 1998
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2.8.2 Samverkan och integration'’

Till vilken grad skall informationssystemen samverka eller integreras? Det vill sédga hur
integrerade skall begreppsbaser, informationsbaser och regelbaser for olika system vara.
Uppfattningen om detta varierar i litteraturen och ndgon given l6sning finns inte.

De olika graderna av samverkan respektive integration &r enhetliga system, samordnade
system, sammankopplade system och oberoende system.

A A B
A=B B A
Enhetliga Samordnade Sammankopplade Oberoende
system system system system

Bild 13: Grader av samverkan respektive integration

Enhetliga system

Begreppet enhetligt system kan innebéra tva eller flera system som &r exakt identiska till
innehéll och form. Det kan ocksa innebéra att det finns ett 6verordnade system och
underordnade system som &r kopior av de dverordnade systemen. I det senare fallet talar
man om partitionering. Tanken med enhetliga system &r att en fordndring i ndgot av
systemen skall direkt skall leda till forédndring i det andra systemet.

Samordnade system

Detta begrepp innebér att systemens konceptuella modeller &r till del viss gemensamma.
Det kan till exempel innebdra en gemensam informationsbas vid sidan om systemens
egna informationsbaser. Den gemensamma delen av informationsbasen méaste forédndras
gemensamt vilket alltsd begrdnsar handlingsfriheten.

'7 Strategisk IT management, Thanos Magoulas och Kalevi Pessi, Goteborg 1998
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Sammankopplade system

Nir det giller ssmmankopplade system sé har varje system sin egna konceptuella modell
och systemen samverkar med varandra genom att skicka till exempel meddelanden. En
fordndring i ett system paverkar inte andra system om inte fordndringen beror
kommunikationen mellan systemen.

Oberoende system

Ar systemen helt oberoende sé har de alla en egen konceptuell modell och forindringar i
ett system paverkar inte ndgot annat system. Systemen kan dock indirekt vara relaterade
till varandra genom deras anvéandare.

2.8.3 Sammanfattning av [S-arkitektur

De tre delarkitekturer som vi behandlat ovan kan relateras till varandra i olika grad.
Figuren nedan'® visar att 64 olika kombinationer (4*4*4=64) skulle kunna forekomma.
Detta utgor grunden for studier av hur informationssystem é&r eller bor vara relaterade till
varandra. Denna grund kan ocksé oka forstdelsen for designteoriers arkitekturella
urformning nér det géller hur de olika delarkitekturerna skall samordnas/integreras eller
inte.

P v a = g

&

*-.:‘? Qberovnde
5 begreppshaser
‘3? Summunkoupplade
é" begeeppsbascr
& Samordnade <
,Q}’qﬂ begreppsbaser “e\gw
Enhetliga 1"
begreppshaser

&
Oberoende SS
informationsbaser {\“‘\

2
Sammankopplade LO‘
infornztionsbaser

Samordnade

Informationshaser

AN
AN

AN

BEuhetliga
informationshascr

. 3 -
Enhetliga  Samordnade anumian Oberocnde
repethaser regelbaser kopplade regelbaser
regelbaser )

Informationshehandlingsarkitektur

Informationsarkitektur

Bild 14: IS-arkitektur och ingdende delarkitekturer

'® Strategisk IT management, Thanos Magoulas och Kalevi Pessi, Géteborg 1998
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2.9 Sammanfattning av teoretiska ramar - del 2

Som vi ndmnt i teoridelen maste en e-handelsplats besta av minst tre med varandra
relaterade system for att stodja alla de delar som stdds i en vanlig affdar. Dessa delar
bestér av ett system som behandlar handels katalog med lista av produkter, priser och
annonser, ett transaktions- system som behandlar order, betalningen och andra delar av en
transaktion. Samt en betalnings port som vidarebefordrar betalningar genom existerade
banksystem for att bekréfta att betalningskort &r acceptabelt. Fordelarna med e-handel &r
att geografin minskar i betydelse, kostnaderna sjunker, tidsfaktorn foréndras,
interaktiviteten 6kar och storleken pa foretaget minskar i betydelse. Dock finns det dven
vissa begransningar med elektronisk handel som vi ocksa tagit upp i teoridelen.

Vad som péverkar kundens kdpbeslutsprocess &r viktigt att ta hénsyn till vid e-handel och
darfor har vi tagit med tva synsitt. Dels hur denna process ser ut och vad som paverkar
den enligt marknadsforingsteorier och enligt infologi. Dess tva teorier har stora likheter
men skiljer sig ocksa at pa vissa punkter. Dock &r det tva synsitt som &r lika viktiga och
darfor anser vi att bada skall vara med i ett arbete som detta. En kombination av de bada
teorierna bor troligtvis tillimpas om e-handeln skall lyckas. Vi kan har
sammanfattningsvis ndmna nagra likheter och skillnader som vi har fatt fram genom véar
studie. Likheterna mellan de tva teorierna &r foljande.

De tar bada hénsyn till forhallanden mellan organisationer (individer) och dess
omgivning. Marknadsforingsteorierna genom intressentmodellen och olika faktorer som
paverkar kopares beteende och infologin genom ANSI-sparc och ISO-modellen.
Infologin tar &ven upp spraket och dess roll samt hur olika ménniskor tolkar information
(infologiska ekvationen). Dessutom tas hénsyn till informationssystemarkitekturers
bestandsdelar och hur ett informationssystem bor byggas upp. Marknadsforingsteorier tar
ocksa upp att individer tolkar information och handlar pa olika sitt i en och samma
situation. Dock tar inte denna teori upp nagot angdende sprékets betydelse utan fokuserar
mer pé olika sociala faktorer, var en individ befinner sig i livet, vilken socialgrupp den
tillhor, status, roller, referensgrupper etc.

Dock bor hdr ndmnas att detta &r tva synsitt som ligger inom tva olik &mnesomraden
informatik och foretagsekonomi och dérfor finns naturligtvis skillnader av olika slag men
en kombination av dessa tva teorier tror vi kan vara idealiskt vid utvecklingen och
drivande av elektronisk handel.
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3. Design och planering av empirisk studie — del 3
3.1 Design av utredningsfragor for studien

En av huvudsyfte med [S-arkitektur dr att forbéttra organisationens informationskvalitet
och informationstillgéinglighet, men den innefattar ocksa informationsbehandling och
informationsforvaltning. Ménniskors olika férkunskaper och kompetens, kulturella
bakgrund, samt de olika organisations affdrsprocesser och struktur (ménniskor makt,
ansvar, dgande o sv. ) paverkar IS-arkitektur men @ven varandra(bild 15).

Enligt var modell nedan méste en vél fungerande IS arkitektur utformas med hansyn till
de fyra olika arkitekturer som rader i dess omgivning. Dessa fyra arkitekturer dr social
arkitektur, kognitiv arkitektur, funktionell arkitektur och strukturell arkitektur. For att
skapa en attraktiv och vél fungerande helhets arkitektur bor det finnas balans mellan
dessa fyra olika arkitekturer. For att hitta en fungerande arkitektur for e-handel maste vi
forsoka skapa en balans mellan alla dessa delar.

Kultur Kunskap och
kompetens
Socialwkitektur Kognitiy/arkitektur

Arkitekturens

IS miuka sida

e B o B e
Arkitekturens
harda sida
Funktionell agKitektur Struktygell arkitektur
Affidrs process Ansvar och

lagar

Bild 15: Undersokningsomradena och deras beroende relationer

Var och en av de fyra delarkitekturerna innefattar en del krav som stélls fran en lampligt
[S-arkitektur 16sning. Genom att stélla en rad fragor till kunder och foretag kommer vi att
farsoka fa fram svar pa foljande fragan:

e Hur formar vi en verksamhets orienterad, attraktiv och accepterad informations
systems arkitektur?
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Informationssystems attraktivitet och acceptans ska definieras i termer av kundernas
varierande informations behov och foretagets forméga att tillfredstélla detta.
Forhallanden mellan dessa kan beskrivas med hjélp av de tidigare givna ekvationen.

Kundens Osédkerhet = Marknadens Tillgdngar - Kundens Behov
3.1.1 Funktionell kvalitet

Oklara samband mellan de olika verksamhetsdelar eller affdrsprocesser och IS negativt
paverkar informations kvalitet och informations tillgdnglighet. Foretag méste ta hdnsyn
till kopares hela kopprocess och beakta denna i marknadsforing av produkter pa en e-
handels sida.

3.1.2 Strukturell kvalitet

Ansvar till informationsforsorjning avser att anskaffa och formedla information till de
som behover den. Oklara ansvarsforhallande, liksom oklara samband mellan de olika
verksamhetsdelar, negativt paverkar informations kvalitet och informations tillgdnglighet.

Kunden maste for foretag idag séttas i centrum och bristande intern koordination i form
av felaktigt bemdtande, 16ften som inte infrias och motstridig information kan innebéra
en forlorad affdr/kund. Detta innebér att organisationer bor ha klart definierade ansvars-
och befogenhets omréaden sé att kunder kan fa ett snabbt och korrekt svar vid eventuella
fragor eller problem.

3.1.3 Kognitiv kvalitet

Kognitiv kvalitet avser beroende forhdllande mellan ménniskors verklighetsbilder och IS.
Information som skall utbytas mellan ménniskor och system bor anpassas till de olika
individernas referensramar, sprak osv. Bade foretag och kunden maste ha kénslan att de
vinner visa fordelar med systemet. Hér dr kopares beslutsprocess viktig och hur dessa
beslut tas, vilka faktorer som paverkar beslut etc. Har &r det viktigt for marknadsforare att
veta hur dessa beslut kan paverkas.

3.1.4 Social kvalitet

Nir det giller den sociala kvaliteten &r det viktigt att veta vad som motiverar individer att
fa ett intresse for en produkt och att en affédrsprocess startar. Vad gor individer
motiverade? Vilka faktorer paverkar motivation etc. Nér det giller den sociala bilden sa
ar det dven individens kultur som paverkar. Individer tillhor under en livscykel olika
grupper och klasser i samhéllet som paverkar och motiverar till olika kop. Inom
organisationer skapas ocksa olika vérderingar och normer som ofta &r ganska djupt
rotade.

Foretag bor hér vara kundorienterade och veta vad som motiverar kunder och forsoka att

anpassa sig efter mélgruppens virderingar och verkligen forsoka forsta vad som
motiverar dessa kunder att starta en kop process.
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Bilden nedan visar hur alla de olika delarna &r sammankopplade enligt vart sétt att se det.
Den visar att alla de fyra arkitekturerna finns representerade i de fem delarna process,
ansvar, informationssystem, kunskap och kompetens och kultur.

Attraktivitet
Och
Acceptans

Funktionell
Kvalitet

Social
Kvalitet

Strukturell
Kvalitet

Kognitiv
Kvalitet

Informations
system

Kunskap &
Kompetens

Ansvar

Bild 16: Atraktivitet och acceptans

For att skapa denna balans mellan de olika arkitekturerna maste alla delar vdgas in och
lyckas detta bor en attraktiv och accepterad arkitektur ha skapats. Vad innebér da en
accepterad och attraktiv arkitektur? Det svéra ligger i att ge rétt information till ratt
individ vid rétt tidpunkt. Kunders informationsbehov varierar véldigt mycket och det &r
detta foretag méste fokusera pé. Att forstd kunders varierande informationsbehov och ge
informationen till rétt individ vi d rétt tidpunkt. Det &r vildigt 14tt att kunder blir osdkra
om de blir 6verdsta med information som de kanske inte kan tolka ritt och forstd. Denna
osdkerhet &r just vad en attraktiv arkitektur bor absorbera. Vi &r alltsé tillbaka till
ekvationen vi tidigare ndmnt ndmligen:

Kundens osdkerhet = Foretagets informationstillgang - Kundens informationsbehov
Vad vi nu gor genom att stélla alla nedanstaende fragor &r att forsoka fa fram hur det ser

ut idag. Hur upplever kunderna de olika e-handelssidorna vi valt ut och hur tror féretagen
att kunderna upplever dem. Det vill sdga vi forsoker fa fram information om detta ur tva
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olika synvinklar for att se om nédgon form av balans mellan de olika arkitekturerna dver
huvud taget forekommer.

I foljande avsnitt kommer vi att g& igenom de fragor vi stéller till kunderna och foretagen.

Vi beskriver ocksa kortfattat varfor de olika fragorna stélls, det vill sdga vad vi vill fa
fram genom att stélla dessa fragor.

3.2 Fragor till kunden

Genom dessa fragor hoppas vi pa att fa reda pa hur kunderna upplever den funktionella,
strukturella, kognitiva och sociala kvaliteten &r pa de olika e-handels platserna.

3.2.1 Identifiering

For att fa en klarare helhetsbild viljer vi att forst identifiera de personer som forfragas.
Detta gor vi genom att stélla foljande fragor:

1. Vilken éaldersgrupp tillhor du?
2. Vilket kon?

3. Vad ir din yrke?

4.

Hur ofta handlar du pa nétet?

3.2.2 Funktionell kvalitet

For att undersoka strukturell kvalitet sa stillde vi foljande fragor till kunderna.

Tycker du att den leveranstid som géller &r rimlig?

Kénner du att dina 6nskemal uppfylls?

Hur upplever du den tid som det tar att genomfora affdren?

Hur skulle du betygsitta servicen i form av dppenhet och kontinuitet?

Hur viktigt dr for dig att kunna handla on-line, utan att behdva gé till en fysisk affédr?

A

Fraga ett (funktionalitet) skall ge oss svar pd om varorna levereras tillridckligt snabbt for
att kunderna skall vilja detta sitt for inkOp av varan. Nér det géller fraga tva (flexibilitet
och anpassbarhet) s& hoppas vi hédr kunna se om foretaget &r flexibelt och anpassar sig
efter kunders olika 6nskemal. Fraga tre (ekonomi) handlar om den tid det tar for kunden
att genomfora sjdlva kopet for kunden, maste vildigt manga steg gas igenom och maste
vildigt ménga uppgifter uppges. Med fraga fyra (6ppenhet och kontinuitet) vill vi fa svar
pé hur viktigt &r det for kunden att kunna gora affédrer nér han eller hon sjélv vill, utan att
bry sig om oppettider. Till sist frdga fem (ndrhet) skall forhoppningsvis ge oss en bild av
hur uppskattad for de olika kunderna &r att gora sina affarer hemifran .
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3.2.3 Strukturell kvalitet

For att undersoka strukturell kvalitet sa stillde vi foljande fragor till kunderna.

Nér du stéller fragor till foretaget dr du da n6jd med responsen?

Hur upplever du kontakten med foretaget? (byrakratisk - socialiserad)

Har du mojlighet att komma med egna synpunkter och forslag till foretag?

Vet du vart du skall vinda dig i fall det blir ndgot fel med bestéllningen?

Till vilken man kénner du dig extra ansvarig for din inkdp i och med att du utfor en
del extra jobb som en expedit skulle gora i en vanlig affdr som t ex. att ta reda pa
priser, olika kop villkor osv.?

i

Gemensamt for alla dessa fragor &r att undersoka hur mycket kunden anser att hans eller
hennes roll har fordndrats och till vilken grad kunden kénner sig integrerad med systemet.
Fraga ett och tva (delaktighet) skall dels ge oss svar pa om kunderna upplever att de kan
stdlla fragor till foretaget och vilken kvalitet det dr pa de svar de far. Dessutom vill vi fa

fram hur kunderna upplever kontakten med foretaget. Ar det byrakratiskt, socialiserat,
balanserat eller anarkistiskt. Nér det giller frdga tre (makt/pdverkan) s hoppas vi hér
kunna fa fram om kunderna upplever att de, om de vill, har mojlighet att paverka
utformningen av e-handelsplatsen. Fraga fyra (ansvar) handlar om vem som har ansvar
om det blir ndgot fel ndgonstans pd vigen. Upplever kunden att allt ansvar ligger pa
honom sjélv i och med internet handeln eller har fortaget fortfarande visst ansvar. Fraga
fem (ansvar) handlar om det ansvarsdverlimnande som, i och med internethandeln, har
skett i form av att kunden sjdlv fér ta ett stort ansvar att inmatning av uppgifter gors rétt
med mera.

3.2.4 Kognitiv kvalitet
For att undersoka kognitiv kvalitet sa stdllde vi foljande fragor till kunderna.

Hur l4tt &r det att forstd den information som ges?

Stdmmer informationen med den bild du har av produkten och servicen?

I vilken utstrackning tycker du att spréket dr anpassat for dig som kund?

Anser du att det &r rétt information som ges for denna typen av vara eller service?
Behover du gé igenom en méngd olika sidor for att hitta den information du soker?
Tycker du att det ges for mycket (6verflodig) information i forhallande till typ av vara
eller service det giller?

AN N W~

Fraga ett (forstéelse) skall forhoppningsvis ge oss svar pa om de olika kunderna upplever
informationen som ges olika svar. Individer tolkar information olika och har olika
kunskapsnivéer och detta forsoker vi hér fa en bild av. Nar det géller fraga tva
(verklighetsbild) sa hoppas vi hir kunna fa fram om kunderna har olika bild av
verkligheten vilket olika teorier ofta foresprakar. Fraga tre (begriplighet) handlar om
sprékets betydelse. E-handelsplatserna maste utformas med hénsyn till spraket for att alla
skall forsta. Spraket har en mycket viktig roll och detta forsoker vi hér skapa oss en
uppfattning om. Fraga fyra

(fruktbarhet/medvetenhet) skall ge oss svar pé hur duktiga foretagen &r pa att ge rétt
information till rétt individ och ocksé rédtt midngd av information for den produkt eller
service det giller. Ofta ges for mycket information dn vad som krévs for att kunder skall
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kunna vélja mellan olika alternativ och detta skapar osidkerhet hos kunden. Slutligen
fraga fem och sex (relevans) ger oss forhoppningsvis svar pa om kunder upplever den
information som ges &r relevant for den produkt och service som kunden soker.

3.2.5 Social kvalitet

For att undersoka kognitiv kvalitet sa stidllde vi foljande fragor till kunderna.

1. Hur enkelt upplever du att det &r att hitta informationen du soker?

2. Hur sékert upplever du att det &r att uppge personliga uppgifter vid kop?

3. Upplever du det som att du far den korrekta och relevanta informationen som du
behdver om produkterna for ett kop?

4. Upplever du att du far tillrdckligt med information sa att du enkelt kan utvdrdera olika
alternativ?

Fraga ett (tillgéinglighet) skall ge oss en uppfattning om hur enkelt/svart kunder upplever
det att hitta information om produkter och service. Ibland kan kunder leta efter
information léange innan de hittar vad de soker och det tar en massa onddig tid. Fragan
tva (systemets sékerhet) dr ett forsok att ta reda pa om kunder upplever det sékert att
lamna personliga uppgifter via e-handelsplatsen till foretaget. Detta kan vara ett moment
som vissa kunder har svart for darfor dr det viktigt att d&ven ta hinsyn till denna aspekt.
Nar det géller fraga tre (sékerhet/osékerhet) sa undersoker vi kunders kénsla nér det
giller den information de far. Kédnner de sig sdkra pa att informationen dr korrekt och
relevant och skapar en sékerhetskénsla eller kdnner sig kunder osdkra nir de fatt
informationen. Fraga fyra (motivation) handlar om sjélva kdpprocessen som vi berort
tidigare i teoridelen. Dels vad som paverkar dem mest vid val av viss produkt och
service och dels utvdrdering av olika alternativ.

3.3 Fragor till foretag

Fragor till foretag &r relaterade till kundfragor. Syfte dr att de skall kunnas jamforas med
varandra.

3.3.1 Funktionell kvalitet
1. Hur skulle ni bedéma era leveranstider?(Funktonalitet)

2. I vilken utstrackning forsoker ni att anpassa er till kundernas krav och 6nskemal?
(Flexibilitet och anpassbarhet)

3. Hur skulle ni bedoma den tid som det tar att genomfora affiren? (Ekonomi)

4. Hur skulle ni bedéma er service i form av Sppenhet och kontinuitet? (Oppenhet
och kontinuitet)

5. Till vilken mén anser ni att faktum att kunderna kan genomfora sina affirer
hemifrén er avgorande for deras inkdp? (Narhet)
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3.3.2 Strukturell kvalitet

l.

2.

Hur viktigt ar det att snabbt och ingédende svara pa kundernas fragor?(Delaktighet)

Hur skulle ni beskriva er sitt att bemota kunderna? (Delaktighet)

. Hur bra dr mgjligheter for kunderna att komma med sin asikter och synpunkter?

(Makt)

Hur klar och tidligt dr information om t ex. vart ska kunderna vénda sig i fall det
blir nadgot fel med bestédllningen? (Ansvar)

. Till vilken méan anser ni kunderna direkt ansvariga for eventuella felbestéllningar?

(Ansvar)

3.3.3 Kognitiv kvalitet

1.

2.

Till vilken grad &r informationsinnehallet anpassat till méalgruppen? (Forstaelse)

Tycker du att ni ger information om produkten och servicen som stimmer dverens
med kundernas bild av produkter och service? (Verklighets bild )

. I'vilken utstrickning tycker ni att spréket &r anpassat till malgruppen?

(Begriplighet)

Anser du att det &r rétt, relevant och fullstidndigt information som ges for
produkter och service? (Fruktbarhet/medvetenhet)

. Bedrivs det one-to-one marknadsforing? (Relevans)

Hur omfattande skulle ni bedoma er produktinformation &r? (Relevans)

3.3.4 Social kvalitet

1.

Till vilket grad &r relevant information om produkter och tjénster tillgéngligt for
alla kunder? (Tillgénglighet)

. Har ni ndgon uppfattning om hur kunder upplever systemets sidkerhet? ( System

sdkerhet)

. Hur sékert forvarade &r de personliga kunduppgifterna? (System sidkerhet)

. Har kunder mojligheter att jamfora priser och kvalitet mellan olika produkter och

tjdnster? (Motivation)

Hur hanteras behorighet? Ar systemet 6ppet for alla eller krivs det 16senord pé
visa nivaer? (Behorighet)
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3.4 Sammanfattning av del 3

Vi har valt att undersoka olika kvalitets aspekter avseende elektronisk handel ur bade
kundernas och foretags perspektiv som funktionell, strukturell, kognitiv och social
servicekvalitet. Med funktionell kvalitet avses bland annat hur funktionella, flexibla och
anpassbara de olika e-marknads platserna dr. Detta ger oss en objektiv bild av service
kvaliten. Inom strukturell kvalitet undersoks ansvars- och maktférhallande. Kognitiv
kvalitet avser kommunikation mellan foretag och kunder sa som forstaelse och relevans,
medan social kvalitet innebdr kundens motivation beroende pa informations
tillgénglighet. Dessa tva kvalitetsaspekter ger oss den subjektiva bilden.

Fragorna som stélldes ber6r kopplingen mellan informationsintegritet, kvalitet och
tillgénglighet i samband med elektronisk handel.Vi vill se hur attraktiva kunderna finner
de olika e-marknadsplatserna utifran sina erfarenheter av elektronisk handel. Detta
eftersom e-marknadsplatsens attraktivitet paverkar direkt kundens beteende i form av
lojalitet, kopbeslut osv. Samtidigt vill vi se om och i sa fall hur bra de olika foretag kan
tillgodose dessa specifika kundbehov. Genom att stilla ett antal fragor till de olika foretag
har vi en béttre insyn pd hur information forvaltas och behandlas (IS arkitektur), samt om
den &r anpassad till de olika kunderna som har olika forkunskaper och erfarenheter. Med
andra ord hur IS begreppsarkitektur dr anpassad till kundernas begreppsuppfattningar.
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4. Resultat och analys —del 4

Som vi tidigare ndmnt utfordes undersokningen genom att vi skickade ut frageformulér
till ett antal foretag och kunder. Frageformulédren konstruerade vi utifran var modell som
vi skapat och som presenterades i del 2. (se bilagor)

Tva av de undersokta foretagen bedriver elektroniska bokhandel, ett foretag siljer och
levererar blommor medan de Gvriga tva séljer hemartiklar. Dessutom har likvérdiga
fragor stillts till fem privatpersoner som har olika erfarenhet av att handla via Internet.

Svaren som vi fatt fran foretag och kunder har givit oss underlag sé att vi kan dra vissa
slutsatser vad det giller funktionell-, strukturell-, kognitiv-och social kvalitet och
attraktivitet av e-handels 16sningar. Med attraktivitet menar vi den graden av harmoni
mellan kundernas behov och foretags formaga att tillgodose dessa.

4.1 Funktionell kvalitet

Funktionell kvalitet Svar fran foretag
Bol Know |Interflora |New Sliperi Medelvérde per
Nordic | Ware AB walls Eggen fraga

1. | Hur skulle ni bedéma era

leveranstider? 3 5 4 4 4 4.00
(Orimliga =1 Mycket rimliga = 5) '

2. | Ivilken utstrickning forséker ni
anpassa er till kundernas krav och 4 5 3 3 4 3.80
onskemal?

(Inte alls = 1 Vildigt mycket = 5)

3. | Hur skulle ni bedoma den tiden
som det tar att genomfora 3 5 5 3 3 3.80
affdren?

(Mycket lang =1 Mycket kort =5)

4. | Hur skulle ni bedoma Er service i
form av 6ppenhet och 4 5 4 4 5 4.40
kontinuitet?

(Mindre bra =1 Vildigt bra = 5)

5. | Till vilken mén anser ni att det
faktum att kunderna kan 3 5 4 4 4 4.00
genomfora sina affdrer hemifran
ar avgorande for deras inkop?

(Oviktigt =1 Mycket viktigt = 5)

Medel virde per foretag 340 500 (400 [3.60 | 4.00 4.00
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Funktionell kvalitet Svar fran kunder Medelvir

de per
fraga
Personens alder Under 20 |20-30 |20-30 20-30 Over 30
ar ar ar ar ar
Kon Man Kvinna |Kvinna Man Kvinna
Hur ofta handlar du pa nétet? 1-2 1-2 Mer an 1-2 1-2
ggr/mén | ggr/mén |1 ggr/mén | ggr/mén ggr/ér
1. | Tycker du att leveranstider som géller dr
rimliga? 4 4 3 4 3 3.60
(Orimliga =1 Mycket rimliga = 5)
2. | Kénner du att dina 6nskemal uppfylls?
(Inte alls = 1 I stor sétt = 5) 4 3 5 3 2 3.40
3. | Hur upplever du den tiden som det tar att
genomfora affdren? 3 4 3 2 2 2.80
(Mycket lang =1 Mycket kort =5)
4. | Hur skulle du betygsitta service i form av
Oppenhet och kontinuitet? 5 4 5 5 4 4.60
(Mindre bra =1 Vildigt bra = 5)
5. | Hur viktigt ar for dig att kunna handla on-
line, utan att behova ga till en fysisk 3 4 5 3 2 3.40
affar?
(Oviktigt =1 Mycket viktigt = 5)
Medel virde per person 3.80 3.80 420  |3.40 | 2.60 3.56

4.1.1 Funktionalitet

Genom att stilla frdgan om vad foretag respektive kunder anser om leverans tider i
samband med elektronisk handel vill vi undersoka till vilken man foretag uppfyller en av
de funktionella krav ndmligen om leverans tider &r tillrdcklig snabba. I snitt tyckte de
undersokta foretag att deras leverans tider dr ganska bra (medelvirde 4.00). Kundernas
svar pa samma fragan avviker inte mycket av foretags (3,60). Darmed drar vi slutsatsen
att de nu géllande leveranstider r tillfredstédllande, fast de kan bli béttre.

4.1.2 Flexibilitet och anpassbarhet

I snitt tyckte de tillfragade foretag att de anpassar sig relativt bra till kundernas krav och
onskemal(3.80). Om man jamfor dettta med hur kunderna svarade pa likvérdig fraga, ser
man att kunderna tyckte att foretagen r lite sémre pa att anpassa sig till deras onskemal
an foretagen sjélva.

4.1.3 Ekonomi
Niér det giller ekonomi, dvs. den tid det tar for kunder att genomfora affiren sa tyckte tre
av foretagen att den ér tillfredstdllande medan tva utav foretagen tyckte att tiden ar

mycket kort. Kunderna tyckte ddremot i genomsnitt att tiden det tog dr nést intill
tillfredstdllande. Genomsnittet for foretagen pa denna fraga lag pa 3.80.

36




4.1.4 Oppenhet och kontinuitet

Vad det giller 6ppenhet och kontinuitet tyckte bade foretag(4.40) och kunderna(4.60) att
det dr mycket viktigt att affdren kan genomftras dygnet runt.

4.1.5 Narhet

Foretagen uppskattade det faktum att kunderna kan genomfora sina affdrer hemifran ar
mycket viktigt och avgorande for deras inkdp (4.0). Medan kunderna i sjédlva verket
tyckte att det var mindre viktigt att kuna handla online men dock ganska betydelsefullt
(3.40).

Sammanfattningsvis tyckte de tillfragade foretagen att de klarar det funktionella
kvalitetskravet mycket bra med tanke pa att medelvérdet pa de fem fragor om
funktionalitet som vi stillde ligger pé 4.00. Kundernas medelvérde for motsvarande
fragor ligger pd 3.56 vilket dr en ndgot lagre niva.

4.2 Strukturell kvalitet

Strukturell kvalitet Svar fran foretag
Bol Know Interflora | New Sliperi Medelvirde per
Nordic | Ware AB walls Eggen fraga

1. | Hur viktigt dr det att snabbt och
ingdende svara pa kundens fragor? 5 5 5 3 5 4.60
(Oviktigt =1 Mycket viktigt = 5)

2. | Hur skulle ni beskriva ert sétt att
beméta kunderna? 4 5 3 3 5 4.00
(Byrakratiskt = 1 Socialiserat= 5)

3. | Hur bra dr mojligheter for
kunderna att komma med sina 4 5 3 3 5 4.00
asikter och synpunkter?

(Mindre bra =1 Vildigt bra = 5)

4. | Hur klar och tydligt &r information
om vart kunderna skall vianda sig i 4 5 4 4 4 4.20
fall det blir nagot fel med
bestéllningen?

(Inte alls =1 Mycket = 5)

5. | Till vilken méan anser ni att
kunderna dr direkt ansvariga for 4 4 3 4 3 3.60
eventuella felbestéllningar?
(Inte alls =1 Mycket = 5)

Medel virde per foretag 420 14.80 3.60 3.40 4.40 4.08
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Strukturell kvalitet Svar fran kunder Medelvir

de per
fraga
Personens alder Under 20 |20-30 |20-30 20-30 Over 30
ar ar ar ar ar
Kon Man Kvinna | Kvinna Man Kvinna
Hur ofta handlar du pa nétet? 1-2 1-2 Mer an 1-2 1-2
ggr/mén | ggr/mén |1 ggr/mén | ggr/mén ggr/ér
1. | Nér du stiller fragor till foretag dr du nojd
med respons? 4 3 3 5 4 3.80
(Inte alls = 1 Mycket n6jd = 5)
2. | Hur upplever du kontakten med foretaget?
(Byrakratiskt = 1, Socialiserad = 5) 3 4 3 4 3 3.40
3. | Har du mgjligheter att komma med egna
synpunkter och forslag till foretag 3 4 4 4 2 3.40
(Inte alls =1 Mycket =5)
4. | Vet du vart du skall vinda dig om det blir
nagot fel med bestédllningen 5 4 5 3 4 4.20
(Inte alls=1 Helt klart = 5)
5. | Till vilken man kédnner du dig extra
ansvarig for dina inkdp ner du handlar on- 3 4 5 3 5 4.00
line?
(Inte alls=1 Mycket = 5)
Medel véirde per person 3.60 3.80 [4.00 [3.80 | 3.60 3.76

4.2.1 Delaktighet

I genomsnitt tyckte de tillfragade foretagen att snabbt svara pa kundernas fragor &r
mycket viktigt (4.60) och att deras sétt att beméta kunderna dr ganska socialiserat (4.00).
Kunderna ddremot var mindre ndjda med responsen fran foretagen (3.80) och upplevde
att foretagens bemdtande som mer byrékratiskt dn foretagen sjédlva (3.40).

4.2.2 Makt

I snitt tyckte de tillfragade foretagen att de ger kunderna bra méjligheter att komma med
sina asikter (4.0). Kunderna ddremot ansag i snitt att dessa mojligheter dr mindre bra
(3.40). Detta var ett snittvarde men tittar man pa enskilda kunder sé &r variationen stor
och dédrav det nagot laga snittet.

4.2.3 Ansvar

Béde foretagen (4.20) och kunderna (4.20) hade i genomsnitt samma uppfattning vad det
giller information angéende eventuella fel med bestillningen. Kunderna kidnde sig mer
ansvariga for eventuella felbestéllningar (4.00) dn vad foretagen ansag dem vara (3.60),
dock lag genomsnittet dven for foretagen ganska hogt. Det vill sdga att foretagen anser att
kunderna till stor del &r direkt ansvariga for eventuella felbestéillningar. Har syns tydligt
att kundernas roll har foréndrats fran en tidigare passiv till en mer aktiv roll.
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Sammanfattningsvis tyckte de tillfrdgade foretagen att de klarar det strukturella
kvalitetskravet mycket bra med tanke pé att medelvirdet pa de fem fragor som vi stillde
ligger pa 4.08. Kundernas medelvérde for motsvarande fragor ligger pa 3.76 vilket &r en
ndgot lagre niva.

4.3 Kognitiv kvalitet

Kognitiv kvalitet Svar fran foretag

Bol Know |Interflor |[New |Sliperi |Medelvirde
Nordic | Ware |a AB walls |Eggen |per fraga

1. | Till vilken grad &ar informations-
inehall anpassat till malgruppen? 3 3 4 3 5 3.60
(Inte alls =1 Mycket = 5)

2. | Tycker ni att ni ger information om
produkter och service som 3 2 4 4 4 3.40
stimmer overens med kundernas
bild om produkter och service?
(Inte alls =1 Mycket = 5)

3. | I vilken utstrackning tycker ni att
spraket dr anpassat till 3 4 3 3 4 3.40
malgruppen?

(Inte alls =1 Mycket = 5)

4. | Anser ni att det dr ritt, relevant och
fullstandigt information som ges 2 5 4 4 4 3.80
for produkter och service?
(Inte alls =1 Mycket = 5)

5. | Bedrivs det one-to-one

marknadsforing? 1 5 1 2 3 2.40
(Inte alls =1 Mycket = 5) '

6. | Hur omfattande skulle ni bedoma
att er produktinformation 4r? 2 3 3 3 4 3.00
(Inte alls =1 Mycket = 5)

Medel virde per foretag 2.33 3.66 3.16 3.16 4.00 3.26
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Kognitiv kvalitet Svar fran kunder Medelvér

de per
fraga
Personens alder Under 20 [20-30 |20-30 20-30 Over 30
ar ar ar ar ar
Kon Man Kvinna | Kvinna Man Kvinna
Hur ofta handlar du pa nétet? 1-2 1-2 Mer &n 1-2 1-2

ggr/mén | ggr/mén |1 ggr/mén | ggr/mén ggr/ér

1. | Hur ldtt dr det att forsta den information

som ges? ) 4 4 3 3 3 3.40
(Svart = 1 Mycket litt = 5)

2. | Stimmer information av den bild du har
av produkten och service? 4 3 4 4 4 3.80
(Inte alls=1 Mycket = 5)

3. | I vilken utstrdckning tycker du att spraket
dr anpassat till dig som kund? 5 4 4 5 4 4.40
(Inte alls =1 Mycket =5)

4. | Anser du att det &r rétt information som
ges for denna typ av vara eller service? 5 4 5 3 4 4.20
(Inte alls=1 T hogsta grad = 5)

5. | Behover du ga igenom en mingd olika
sidor for att hitta den information du 3 5 2 3 5 3.60
soker?

(Inte alls=1 Alltfor manga = 5)

6. | Tycker du att det ges for mycket
1nformat19n i forh?llande till typ av vara 4 4 3 2 3 3.20
eller service det giller?

(Inte alls=1 Alltfér manga = 5)

Medel virde per person 4.16 400 |35 3.33 3.83 3.76

4.3.1 Forstaelse

Pé fragan om hur l4tt det dr att forstd informationsinnehallet (kundernas genomsnittliga
betyg 3.40) och till villken mén informationsinnehéllet 4r anpassat till mélgruppen
(foretagens genomsnittliga svar 3.60) var kundernas och foretagens uppfattning véldigt
lika. Det vill sédga att bada grupperna ansag att informationsinnehallet kan bli tydligare
och bittre anpassat.

4.3.2 Verklighetsbild

I snitt tyckte de tillfragade foretagen att den information som de ger om produkter och
service stimmer ganska bra 6verens med kundernas bild av dessa (3.40). Kunderna i sin
tur ansdg att informationen bra 6verens med deras bild av produkter och service (3.80).
Ett intressant resultat att kunderna tyckte de fick béttre information &n vad foretagen
anser sig ge till kunderna.
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4.3.3 Begriplighet

Nir det giller spraket anser kunderna att det &r vl anpassat for dem (4.40). Foretagen
ansag dock i genomsnitt att de har lyckats mindre bra att anpassa spraket till
malgrupperna (3.40). Detta visar att foretagen anser att de ligger pa en nagot lag niva nir
det giller anpassning av spraket medan kunder har en nadgot annorlunda uppfattning.
Dock har vi ett ganska litet urval i var undersokning och vi tror hér att resultatet kan vara
nagot missvisande.

4.3.4 Fruktbarhet/medvetenhet

Aven hir har foretagens uppfattning ligre niva (3.80) #n kundernas (4.20) nir det giller
informationens fullstdndighet.

4.3.5 Relevans

Tittar vi forst pa fraga fem for foretagen sé ser vi att de flesta foretagen bedriver ingen
eller mycket lite one-to-one marknadsforing. Undantaget &r Know Ware som sysslar med
detta i mycket hog utstrackning. Frdga fem som vi stéllde till kunderna ger svar pd att de
anser at de méste ga igenom négot for méanga sidor for att hitta den information de soker
(3.60).

Fraga sex berdr informationens omfattning och bade kunder och foretag hade ganska lika
uppfattning om detta. Kundernas svar var i genomsnitt 3.20 vilket &r nistan jamnlikt med
foretagens genomsnitt pa 3.00.

Sammanfattningsvis tyckte de tillfragade foretagen att uppfyllde den kognitiva kvaliteten
nagorlunda bra enligt medelvardet pa 3.26. Kunderna ansag dock att foretagen klarade sig
béttre dn de sjédlva tyckte. Kundernas medelvidrde hamnade pé 3.76 for den kognitiva
kvaliteten.
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4.4 Social kvalitet

Social kvalitet Svar fran foretag
Bol Know Interflora | New Sliperi Medelvérde per
Nordic | Ware AB walls Eggen fraga

1. | Till vilket grad &r relevant
information om produkter och 5 5 4 3 4 4.20
tjdnster tillgdngligt for alla kunder?
(Inte alls =1 Allt &r tillgéingl. = 5)

2. | Har ni nagon uppfattning om hur
kunden upplever systemets Nej Nej 4 3 4 3.66
sakerhet?

(Osdkert =1 Mycket Sékert =5)

3. | Hur sékert forvarade &r de

personliga kunduppgifterna? 4 3 4 4 5 4.00
(Osdkert =1 Mycket Sékert =5)

4. | Har kunden mojlighet att jamfora
priser och kvalitet mellan olika 5 5 2 4 5 4.20
produkter och tjénster?

(Inte alls =1 Absolut= 5)

5. | Hur hanteras behorighet? Ar

systemet Gppet eller krivs det 1 1 2 1 4 1.80
16senord?
(Helt 6ppet=1 Losenord alltid
krédvs =5))
Medel virde per foretag 375 350 [3.20  [3.00 4.40 3.57
Social kvalitet Svar fran kunder Medelvirde
per fraga
Personens alder Under 20 |20 -30 20-30 20-30 Over 30
ar ar ar ar ar
Kon Man Kvinna |Kvinna Man Kvinna
Hur ofta handlar du pa nétet? 1-2 1-2 Mer 4n 1-2 1-2

ggr/mén | ggr/mén |1 ggr/mén | ggr/mén ggr/ér

1. | Hur enkelt upplever du att det 4r att hitta
information du soker? 4 3 4 3 2 3.20
(Mycket svart = 1 Enkelt = 5)

Hur sékert upplever du att det dr att [imna

2. | personliga uppgifter vid kdp? 4 4 5 3 2 3.60
(Inte alls=1, I hogsta grad = 5)

3. | Upplever du det som att du far den
korrekta och relevanta informationen som 4 3 5 3 2 3.40
du behover om produkterna for ett kop?
(Inte alls = 1, I hogsta grad = 5)

4. | Upplever du att du far tillrdckligt med
information sa att du enkelt kan utvirdera 3 4 4 4 3 3.60
olika alternativ?

(Inte alls =1, T hogsta grad =5)

Medel virde per person 3.75 3.50 | 4.50 3.25 2.25 3.45
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4.4.1 Tillgénglighet

Pa fragan om hur tillgédnglig informationen dr, dvs om informationen &r helt tillgdnglig
for alla eller inte, svarar foretagen med ett medel pa 4.20. Till kunderna stéllde vi fragan
om de upplevde det att det dr enkelt att hitta den information de soker, vilket ocksa har
med tillgénglighet att gora, hér svarade kunderna med ett genomsnitt pa 3.20.

4.4.2 Systemets sikerhet

Tva av de tillfragade foretagen hade ingen uppfattning om hur kunderna upplever
systemets sdkerhet, medan de Gvriga tre tyckte att kunderna upplever deras system som
ganska sdkert (3.66). Dessutom anser de att alla personliga kunduppgifter dr sékert
forvarade (4.00).

Kunderna upplever att det dr ganska sikert att lamna personliga uppgifter (3.60).

4.4.3 Sikerhet/osidkerhet

Denna frdga handlar om kunders sékerhetskinsla att de vid ett eventuellt kép upplever att
de far korrekt och relevant information. Hér svarade kunderna med ett genomsnitt pa 3.40
vilket kan ségas ligga pd en medelmaéttlig niva. Jamfor man svaren mellan kunderna sa
varierar de och endel kunder kdnner sig sikra medan andra kdnner sig nagot osékra.

4.4.4 Motivation

Kunderna anser att de far tillrackligt med information och i och med detta kénner de sig
tillrackligt motiverade for att genomfora ett kop (3.60). Genomsnittet for foretag for
likvérdig fraga dr 4.20 vilket &r betydligt hogre och detta betyder att de upplever det som
att de ger mer motivation till kunderna &n de i sjélva verket gor.

4.4.5 Behorighet

Tre foretag anger att deras system dr helt 6ppna och bara ett foretag har ett system som
kréaver 16senord pa de flesta nivaer och det &r foretaget Sliperi Eggen. For de 6ppna
systemen kan man fundera p& hur deras sékerhet &r och hur deras
informationstillforlitlighet 4r. Kanske har det hér forekommit nadgot missforstand vad vi
menar med att systemet dr Sppet eller inte. De flesta e-handelsforetag tillimpar nagon
form av kundnummer som fungerar som l6senord. Sa resultatet av denna friga skall vi
nog tolka med viss forsiktighet.
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Sammanfattningsvis tyckte de tillfrdgade foretagen att uppfyllde den social kvaliteten
nagorlunda bra enligt medelvérdet pa 3.57. Kunderna ansag dock att foretagen klarade sig
sdmre &n de sjédlva tyckte. Dock avviker inte kundernas medelvirde ndgot namvirt det

hamnade pa 3.45 for den sociala kvaliteten.

For att se en helhetsbild av den empiriska undersokningen har vi &ven sammanstallt
medelvirdena for de olika kvalitetsaspekterna i tabellen nedan. I denna tabell framgér det
att kunderna tycker att den funktionella kvaliteten och den strukturella kvaliten dr sémre
an vad foretagen sjédlva anser att de &dr. Nar det géller den sociala kvaliten tycker kunderna
att den &r ndgot sémre dock tycker de att den kognitiva kvaliten dr mycket béttre dn vad

foretagen sjélva tycker.

Kvalitetstyp Kunder Foretag Differens
(medelvirde) (medelvirde) (kunder — foretag)

Funktionell 3.56 4.00 -0.44

Strukturell 3.76 4.08 -0.32

Kognitiv 3.76 3.26 0.50

Social 3.57 3.45 -0.12
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5. Diskussion

Syftet med denna uppsats var att belysa foljande fragor:

1. Vilken bild har foretagen av sig sjdlva nér det géller sin forméga att ge service till
kunderna. Vilka krav stdller kunderna pd foretagen nér det giller service och hur
motsvarar foretagen denna bild.

2. Hur péverkar olika former av integration kundens krav och Onskemdl péa
informationskvalitet och informationstillgénglighet?

3. Vilka positiva eller negativa faktorer forhindrar integration?

For att kunna besvara dessa fragor har vi utgétt ifran foljande ekvation:
Kundens Osédkerhet = Marknadens Tillgdngar - Kundens Behov
Detta leder till:

Kundens Osikerhet = Information om - Information om
marknadens tillgangar kundens behov

Information om marknadens tillgdngar och kundernas behov har vi erhéllit genom att
gora den empiriska undersokningen.

I foljande stycken kommer en omfattande diskussion kring fradgorna ett och tva som
enligt var uppfattning dr svéra att avgrinsa sa vi har valt att besvara dessa samtidigt.
Avslutningsvis diskuteras faktorer som kan forhindra integration.

Studien visar att den information som kunderna far i stort sétt motsvarar deras
informationsbehov. Det vill séga att den uppfattning som kunderna har innebar att de
undersokta marknadsplatserna har en attraktiv och accepterad informationsarkitektur som
absorberar kunders osédkerhet. Att resultatet fran var undersdkning av kunders uppfattning
var sa positivt kan bero pa att de undersokta marknadsplatserna har en bra informations-
integration ddr information &r fullstdndig och relevant och den presenteras pa ett tydligt
och begripligt sétt som &r anpassat till kunderna.

En annan orsak till att var undersokning visar tydliga tecken pa harmoni nar det géller
kundens informationskrav och marknadens formaga att tillgodose detta kan bero pa att de
undersokta foretagen har ganska enkla varor och service att erbjuda. Det krdvs inga
utforliga produktbeskrivningar i och med detta och kunderna &r inte heller i behov av
ndgot kundstdd for att gora dessa inkop. Om var undersokning hade omfattat foretag som
till exempel séljer resor hade vi troligtvis fétt ett annat resultat pd grund av att kunderna
dé ofta har mer behov av kringinformation som till exempel restaurang priser pa resmélet,
information om eventuella evenemang etc.

Det &dr dock inte alltid tillrdckligt att ha en bra informationsintegration om man vill att
informationen skall ha hog kvalitet och vara tillgdnglig. Vad innebér da
informationskvalitet? Informationskvalitet innebér att rdtt information skall né rétt person
vid rétt tidpunkt. Ett bra sétt att tillgodose en specifik kunds informationsbehov &r enligt
teorier att bedriva one-to-one marknadsforing. Var undersokning visar att kunderna inte
behdver ga igenom ett stort antal sidor for att finna den information de behdver enligt
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deras uppfattning trots att endast ett av fem foretag alltid bedriver one-to-one
marknadsforing. Detta skulle innebéra att one-to-one marknadsforing inte dr nodvéandig
vid forséljning av enklare varor och service.

I begreppet informationskvalitet ligger ocksa att informationen skall vara latt att forsta,
och vara begriplig for kunderna samt motsvara deras verklighetsbild av produkter och
service. Begriplighet innebér att spraket dr anpassat till malgruppen. Enligt var
undersokning ger de tillfragade kunderna hogt betyg nir det géller detta. Det forekommer
ingen skillnad mellan foretagens och kundernas uppfattning nar det géller forstaelse och
detta kan forklaras igen av att produkterna och servicen &r enkla. Nér det géller
begriplighet fick vi ett resultat som var 6veraskande da kunderna tyckte att spraket var
mycket anpassat medan foretagen sjidlva uppfattar det som att de anpassar sig mindre bra
till malgruppen nér det giller detta. En forklaring kan vara att de fem e-handels platser
som ingick i undersokningen vinder sig till svenska kunder och all information ar pa
svenska. Troligtvis skulle resultatet ha varit annorlunda om undersdkningen omfattat
dven ett antal utldndska foretag for d&@ méste man ta hinsyn till sprékliga och kulturella
skillnader.

I vér undersokning stillde vi ocksa ett antal fragor som skulle ge oss en uppfattning om
hur kundrelationerna fungerar i samband med elektronisk handel. Vi visste att kundens
roll har foréndrats vid inkdp av varor och tjdnster nér de gors via en e-handels plats.
Kundens roll har fordndrats frén att vara passiv till ett mer aktivt deltagande. Nér det
giller ansvarstagande sa har foretagen i och med e-handeln lagt ver mer ansvar pé
kunden, viss del av det ansvar som expiditer i en vanlig affér skoter ligger nu pa kunden.
Detta bekriftar ocksa varan studie eftersom kunderna ansag att de kénner sig mer
ansvariga vid sina inkOp. Ett sétt att minska kundernas osékerhet pa grund av okat
ansvarstagande vid inkop via internet &r att ge tydliga och klara instruktioner om var de
skall vénda sig vid eventuella fel. Enligt var undersokning tycker bade foretag och kunder
att dessa instruktioner idag dr mycket klara och tydliga. Det ricker dock inte med att ge
bra information om detta till kunderna utan foretagen maste d&ven beméta kunderna pé ett
bra sitt. Hur blir d& kunderna bemétta nir de kontaktar olika e-handelsforetag enligt de
privatpersoner som ingick i var undersokning? I denna frdga ingar dels hur snabbt
kunderna far svar och dels hur ndjda de dr med svaren. Hér dr det mycket viktigt att
kunderna kan stélla fragor till foretagen och dven kunna komma med egna asikter.
Foretagen bor lyssna till kundernas asikter och krav hdr. Kunderna har idag en helt annan
mdojlighet att fora vidare asikter och information via diskussionsgrupper och ddrmed ha
mojlighet att sprida negativ publicitet och i och med detta dr foretagen idag mer sarbara
an tidigare. Allt detta gor att foretagen idag dr tvingade att sétta kunden i centrum och
lyssna pé deras krav och 6nskemal och 16ften méste infrias. De svar vi fick angédende
kundrelationer i var undersokning dr genomgaende positiva dock bor dven hédr ndmnas att
det endast ingick fem foretag i var undersokning och att detta positiva svar inte behdver
vara relevant for alla e-handelsforetag. Dessutom var vart urval litet nér det géller
kunderna och vi har bara ett fatal representanter i varje &ldersgrupp. Bemdtande kan
uppfattas olika av olika personer och olika dldersgrupper sé resultatet kanske skall tolkas
med viss reservation. Dock kan det positiva resultatet vi fick ocksé bero pd att de foretag
som ingick i var undersdkning dr speciellt mana om att fora en bra kunddialog, detta kan
naturligtvis gélla for manga foretag. Vi ndamner dock dven detta pa grund av att vi
skickade ut enkdter till vildigt manga foretag och dessa fem var mycket snabba att svara
medan vi inte fick négra svar alls fran de andra.
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De faktorer som kan paverka informationsintegration, det vill sdga informationsaktualitet
och sékerhetsfaktorer, behandlar vi i foljande avsnitt. Det finns visserligen fler faktorer
som paverkar men vi har valt att lyfta fram dessa.

Elektroniska affédrer bedrivs bara pa internet och den information som sprids déir &r en
global information. Detta innebér att den dr tillgédnglig for alla och den dr ostrukturerad.
Det svaraste &r att integrera ostrukturerad information. Det &r viktigt att informationen ar
aktuell vid elektronisk handel. For att uppna aktualitet krivs stindiga uppdateringar vilket
kanske inte alltid gors med all information, vilket medfor att integrationsmajligheten
forsdmras. | var undersokning stéllde vi en fraga till kunderna om de upplevde att de fick
korrekt och relevant information angédende produkter och service. Detta for att fa reda pa
om kunden litar pa den information som férmedlas av foretaget. Svaren vi fick fran
kunderna var genomgéaende positivt, dock en nagot ldagre sdkerhetskéinsla hos en kund
som representerar aldersgruppen dver 30 ar.

Eftersom tillgéngligheten &r stor nér det géller internet s paverkas sékerheten negativt,
det vill sdga om tillgéingligheten dr hog kan det vara svart att bevara sdkerheten sé att inte
obehoriga personer far tag pa information som de inte har behorighet for. For att skydda
sig mot eventuella angrepp har foretagen ofta en hel del 16senord nér det giller att fa tag
pé viss information. Vi forsokte ta reda pa hur det lag till med detta nér det gillde véra
fem foretag. Fyra av dessa foretag hade ndstan helt 6ppna system medan ett ett foretag
hanterade behorighet med stor forsiktighet. Detta resultat dr forvanade i och med att dessa
foretag behandlar manga person uppgifter. Vi ifrdgasétter hdr om dessa fyra foretag
kanske har missuppfattat var fraga eller kanske det inte forekommer ndgot kundnummer
som fungerar som losenord. Kanske de sparar uppgifterna pa annat sitt och kunderna far
vid varje kdp mata in uppgifterna.

Som vi tidigare har ndmnt s& har vi fatt ett resultat pa var undersdkning som visar att det
rdder harmoni mellan kundens informations behov och marknadens informations
tillgdngar. Detta resultat &r 6verraskande med tanke pa att det skrivs vildigt mycket om
att det dr svart for foretagen att formedla innehéllsrik information till stora grupper. Man
kan ifragasdtta om detta problem forstorats upp eller om var undersokning ar
missvisande. Orsakerna till detta skulle da kunna vara det som vi tidigare ndmnt att
varorna som vara foretag sdljer &r relativt enkla och inte kraver mycket information. E-
handelssidorna &r alla pd svenska och vénder sig till svenska kunder. Till sist var urvalet
av kunder litet och endast ett fatal aldersgrupper ingick samt endast fem foretag ingick i
undersokningen. Pa grund av dessa orsaker s& ger vi ndgra rekommendationer till vidare
studier for att man kanske kan f& fram en mer réttvis bild nér det géller e-handel om
urvalet dr storre och nagot annorlunda.
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5.1 Rekommendationer

Nir det géller rekommendationer till vidare studier inom detta omrdde har vi nagra
forslag att ge:

Vi har fatt mycket bra svarsfrekvens pé de fragor vi har konstruerat sa de anser vi att man
bor behalla. Dock kunde en undersokning inriktas pa lite andra mélgrupper eller andra
typer av varor och tjdnster. Kanske en undersékning dar malgruppen dr mer specifik till
exempel enbart kvinnor i aldern 20-30, eftersom dessa utgdr en stor grupp av de som
handlar pé internet eller enbart méin i denna aldersgrupp. Alternativt kan undersokningen
omfatta enbart mén/kvinnor i aldersgruppen 30-60 ar for att f4 med manga olika
malgrupper inom samma kon. Ett annat intressant forslag &r att undersdka e-handel ndr
det giller mer exklusiva varor eller liknande som krdaver mer komplicerade
produktbeskrivningar och kundstod. Detta borde bli en intrssant undersékning med tanke
pa att det krdvs mycket mer information som skall formedlas till kunderna.

48



6. Slutsatser

Den information som formedlas via internet och ddrmed anvénds vid elektroniska affirer
ar global information. Detta innebér att sddan information inte har en klar mottagare utan
alla individer &r potentiella mottagare. Darfor dr det mycket svért att utforma denna
information sé att den blir begriplig for alla. Ett sétt att kringgé detta problem &r att klart
definiera malgrupper och stindigt vara uppdaterad hur dessa gruppers kdpbeslutprocess
ser ut samt vad som paverkar de individer som ingdr i dessa grupper. Det allra bésta séttet
att na rétt person med ritt information 4r att bedriva one-to-one marknadsforing. Enligt
var undersokning bedriver bara ett av fem foretag denna form av marknadsforing.

One-to-one marknadsforing blir en konsekvens pa grund av att alla méanniskor ser
verkligheten pé olika sdtt och agerar olika i samma situation. Den konceptuella modellen
forsoker 16sa detta genom att stodja individer som vill se och vérdera verkligheten pa ett
overensstimmande sétt. Varje ménniskas koceptuella modell dr dock olika och varje
forsok att totalintegrera dessa leder till ineffektiva informationssystem.

Internet dr under stidndig utveckling och det sker foréndringar hela tiden i form av nya
lagar, dvs. oklara dgandeforhallanden, ansvarsforhéllanden etc. Dessutom kommer hela
tiden nya internet 16sningar som kréver att informationen omstruktureras. Ett av de
grundldggande kraven for en vil fungerande e-handelsplats &r att informationen &r
aktuell, dvs. det krdvs stidndiga uppdateringar. Dock finns ett problem att
informationsaktualitet padverkar integritet negativt. Ytterligare ett krav som stills nér det
géller e-handel dr informationstillgdnglighet vilket uppnés pa bekostnad av kvalitet.
Utmaningen &r att hitta en bra balans mellan dessa faktorer.
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