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Sammanfattning

Uppsatsen dr en studie vars syfte ar att analysera hur centrala faktorer for upprittande av
fortroende for ladkemedelsforsdljning via Internet kan beskrivas, samt hur kunskap om
dessa faktorer kan stodja design av fortroende med tanke pa e-handel med ldkemedel.
Arbetet baseras pd teoristudier samt en kvalitativ empirisk undersokning med hjélp av
intervjuer. I teorin definieras begreppet fortroende samt stills i forhéllande till kundrela-
tioner och Internet. Vidare presenteras olika fortroendepéaverkande faktorer for e-handel
for att slutligen ge en bild av MoTec modellen. Den empiriska undersékningen avgriansa-
des till att intervjua Apotekets personal som arbetar eller pa nagot sétt har bidragit till ut-
vecklingen av Internetforsédljning av likemedel. Slutsatser som drogs dr att MoTec, efter
en viss modifiering och komplettering, kan anvéndas till att beskriva de faktorer som &r
viktiga for lakemedelsforsiljning online. De mest vasentliga fortroendepéverkande fakto-
rerna for Apoteket dr tiden, anseende/varumirke, granssnitt, information, sdkerhet och
integritet. Genom att tinka pa och anvinda dessa faktorer pa ratt sétt, finns det stor moj-
lighet till att kundens fortroende for likemedelsforséljning online verkligen uppnas.

Nyckelord: Fortroende, trust, Apotek online, lakemedelsforséljning online,



Forord

Den hér uppsatsen har blivit mojlig tack vare manga ménniskor. Jag vill framf6ra mitt
djupaste tack till alla dessa.

Forst och framst vill jag vinda mig till mina intervjupersoner pad Apoteket AB. Tack for
att ni tog er tid for att besvara mina fragor.

Vidare vill jag tacka min handledare Ulrika Josefsson for hennes dnglalika tdlamod, att
hon har lyckats muntra upp mig samt for hennes vérdefulla vigledning och r&d och syn-
punkter. Tack att du trodde pa mig &ven da jag sjilv forlorat tro.

Sist men inte minst vill jag dven tacka min familj som har statt ut med mig under upp-

satsskrivandet. Det kan inte ha varit 14tt. Utan deras stod hade denna uppsats aldrig blivit
mojlig att genomfora.

Bodouafosds

Barbara Zareba
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1 Inledning

Kapitlet inleds med en kort bakgrund till, det for uppsatsens valda dmne. Hdir beskrivs
dven problemformulering och syfte. Kapitlet fortsdtter med diskussion om de avgrdins-
ningar som gors och avslutas med en kortfattad disposition av uppsatsen.

1.1 Bakgrund

I mitten av 1990-talet borjade allt fler foretag profilera sig pa niitet (Hermundstad & Ost-
lund, 1999). I borjan utnyttjades Internet till att presentera foretaget och dess verksamhet.
Med tiden, da allt fler médnniskor borjade surfa, vigde foretagen in den globala aspekten
och mojligheten till att nd miljoner potentiella kunder 6ver hela vérlden (Sturmark, 1996).
Det ér just dérfor som AT&AT:s vd; Michael Armstrong sa: “The Internet is the hottest
business location in the world” (Sandén, 1998, sid. 7). Idag vill alla synas och vartenda
litet foretag skapar sin egen hemsida, inte bara i marknadsforingssyfte utan ocksa for att
gora affdarer. Byttner (2000) sdger att 2004 kommer en stor explosion av e-affarer att ske
da det dr ju inte bara foretag som har tillgang till den globala marknaden. Aven konsu-
menter kan nu vilja att handla fran allt mer avldgsna aterforséljare. Darmed forsvinner de
geografiska granserna mellan kunden och foretaget. Dessutom Okar utbudet av mojlighe-
ter pa Internet — vilket drar dnnu fler potentiella kunder. Idag har ca 620 miljoner ménni-
skor dver hela virlden tillgang till Internet [1]. Enligt Statistiska Central Byrd [2] finns
6,2 miljoner av dessa i Sverige vilket ger ca 68% av den svenska befolkningen (statistik
fran ar 2001), se diagram nedan.
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Figur 1: Anvindning av Internet bland befolkning 16-64 dr [2].

I framtiden kommer antalet Internetanviandare att 6ka [1]. En anledning till detta ar att e-
handel kan uppfattas som ett tidsbesparande alternativ for stressade konsumenter, med
allt langre arbetsdagar. Internet erbjuder dock inte enbart handel med bdcker, CD eller
dagligvaror. Det finns dven mgjligheter att ”ga” till doktorn och f& svar péd fragor om sin
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hilsa (Utbult, 2000). Enligt forfattaren gjordes en undersékning i Ostergdtland vid &rs-
skiftet 1999/2000. Syftet var att ta reda pa hur manga invanare som nidgon gang anvant
Internet for att séka information om hiilsa. Resultatet blev att 11% av Ostergétlands be-
folkning ndgon géng anvént Internet for detta dandamal. Det skulle motsvara ca 600 000
personer, om de 11 procenten Oversattes till antalet personer 1 hela landet. Vidare menar
forfattaren att redan 2004 kommer patienter att spendera miljarder kronor pa att via Inter-
net handla ldkemedel och andra medicinska produkter ver nétet.

Innan resonemangen fors vidare, dr det viktigt att patala skillnaden mellan receptbelagda
och receptfria lakemedel. Den forsta gruppen méste skrivas ut av en ldkare och anses ofta
vara ldkemedel vars syfte ér att rddda liv eller uppehélla hdlsa. Om patienten inte star un-
der tillsyn av lékare, anses ofta att receptbelagda likemedel utgor en direkt eller indirekt
fara, dven vid korrekt anvandning. Receptfria ldkemedel anvénds oftast for egenvard, dar
kunden sjdlv kan ta stédllning till kdpet. Den typen av likemedel ligger pa hyllorna i buti-
ken och behdver inte expedieras av apotekspersonal [3, 4].

Fram till i &r var det i Sverige nodvéndigt att uppsoka en apoteksbutik vid behov av att
inhandla ldkemedel. Nu har emellertid Apoteket tagit steget att lansera forsdljning av re-
ceptfria ladkemedel via nétet. Den 4 oktober 2002 invigdes ett Kundcentrum inom Apote-
ket som svenska kunder kan na bade via telefon och nétet. Syftet &r att utveckla en kund-
service som dr Oppen dygnet runt, alla arets dagar, for hantering av likemedelsradgiv-
ning, likemedelsupplysning och kundsupport for Apotekets e-handel [5a]. Sjilva e-
handelssajten 6ppnades den 8 april 2002 for kunder boende i Malmé och Héssleholm
(Holmstrom, 2002). Samma &r, den 30 september fick kunder 1 hela Skane mdjlighet till
att gora sin bestéllning av receptfria ldkemedel (i fortsdttningen; ldkemedel) och andra
produkter som Apoteket erbjuder, t ex schampo [5b]. Pa sikt kommer dven receptbelagda
lakemedel att erbjudas vid denna typ av handel. Detta dr dock ett senare projekt, da det
kréaver att hansyn tas till legala aspekter, niar det giller lagring av kundens personliga
uppgifter samt dess recept (Holmstrom, 2002).

Som tidigare ndmnts, hdnder det allt oftare att médnniskor stressar igenom veckohandling
och senareldgger besok pd Apoteket &ven om behov finns. Tack vare forsdljning av like-
medel online 6ppnas nu en mojlighet att gora inkdp 1 lugn och ro i hemmet. Enligt Hen-
kel (2000) finns det flera fordelar med att handla medicin 6ver Internet, jimfort med ett
vanligt apotek:

* Medicinen blir littare tillgdnglig for dem som édr rorelsehandikappade och har svért
att ta sig hemifran utan ndgon annans hjdlp. Genom e-handel, kan de i lugn och ro be-
stdlla hemma.

e Aven att bo langt fran ett apotek kan stilla till bekymmer. Ofta krivs det langa “ut-
flykter” for att kopa huvudvérks tabletter. Speciellt besvirligt kan det bli vintertid da
vigarna ofta dr insndade.

* I och med att handel via Internet forutsétter en webbplats, kan kunden surfa in pa oli-
ka apoteks hemsidor. Séledes blir det enklare att jimfora manga apotek i syfte att hit-
ta de bésta priserna och produkterna.
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* For den som soker skriftlig information om ett visst ldkemedel, kommer det att inne-
béra en léttare och bittre tillgang till en sddan beskrivning (Henkel, 2000).

Aven om Henkel (2000) néimner priset som en fordel menar Hoffman, Novak & Peralta
(1999) att det inte alltid ar det ldgsta priset som lockar konsumenten. Manga kunder av-
star fran att nathandla da e-handel ofta associeras med vissa risker, t ex sidkerhet. Detta
visar pa kundens brist pad fortroende for aterforsdljaren. Just darfor ar fortroende en
mycket viktig aspekt att undersdka da det anses vara det avgorande for framgéng i elek-
troniska affdrer (Tan & Thoen, 2002). Dock, for att fortroende ska kunna byggas upp,
maste forst en god grund skapas. Darefter géller det att foretaget verkligen jobbar mal-
medvetet och anvénder de fortroendepdverkande faktorer for att skapa goda och ldngsik-
tiga relationer med kunder. Detta &r sirskilt viktigt vid forséljning av ldkemedel via nétet.

Med uppsatsen dmnas foljande fragor bli besvarade:

- Hur kan centrala faktorer for upprdttande av fortroende for e-handel med Iiike-
medel beskrivas?

- Hur kan kunskapen om dessa faktorer stédja design av fortroende for likemedels-
forsdljning online?

Avsikten med uppsatsen ér att analysera hur centrala fortroendefaktorer i samband med
lakemedelsforsédljning online kan beskrivas. Jag vill dven fa svar pd hur dessa faktorer
kan bidra till god design av en e-handelssajt som inger fortroende vilket i sin tur kan leda
till inkdp av s@ pass kénsliga produkter som ldkemedel. Eftersom det géller produkter
som har inverkan pé var hélsa, vill jag d4ven ta reda pa om det finns négon eller ndgra fak-
torer som anses vara viktigare vid e-handel med ldkemedel.

Aven om det redan har skrivits en del om “likemedelsforsiljning pa Internet”, ir det fort-
farande ett ganska nytt &mne, som dock blir allt mer uppmérksammat. Exempelvis holls
ett symposium i Stockholm i maj 2002 med temat "Likemedel och kommunikation pa
nétet”.

1.2 Avgransningar

Min undersdkning kommer att avgrinsas till:

* Det svenska Apoteket som har monopolstéllning pad marknaden nér det giller forsélj-
ning av ldkemedel.

* Uppfattningar hos personal som jobbar med eller bidrar med nigon insats till projek-
tet Apotek Direkt angdende Internetforsdljning. Darmed avgrinsar jag bort kundper-
spektivet. Detta p.g.a. den stora variationen av apotekskunder och deras ofta mycket
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skilda erfarenheter av Internethandel som skulle vara svéra att undersdka p g a resurs-
ramar for detta arbete.

1.3 Disposition

Kapitel 2 presenterar den teoretiska referensramen som é&r relevant for fragestdllningen.
Det borjar med definition av begreppet fortroende i allménhet. Sedan beskrivs fortroende
1 forhallande till kundrelationer och Internet. Vidare presenteras teori om fortroendefakto-
rer i forhéllande till e-handel for att slutligen ge en bild av MoTec modellen.

Efter att ha beskrivit teorin, presenteras verksamheten dir den empiriska studien genom-
fordes 1 kapitel 4. Dar behandlas dven tillvigagangssittet for uppbyggnad av denna upp-
sats. Den valda metoden bestar av en kvalitativ undersékning som utgdrs av telefoninter-
vjuer.

Resultatet, erhéllen genom telefonintervjuer med personal pa Apoteket AB presenteras 1
kapitel 5. Darefter, i kapitel 6, dterfinns analys av de genomforda intervjuerna tillsam-
mans med en diskussion. Avslutningsvis kommer en diskussion om metodkritik samt stu-
diens begriansning i kapitel 7. I samma kapitel ges forslag pa framtida studier. Avslut-
ningsvis dras slutsatser av undersokningen.
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2 Fortroende

1 detta kapitel presenteras den teoretiska referensramen som dr relevant for fragestdll-
ningen. Omrdden som ska behandlas dr t ex hur andra definierar fortroende samt hur
fortroende kan forknippas med e-handel. Vidare presenteras en modell for faktorer som
kan bilda skapandet av fortroende.

2.1 Fértroende — ett allmént begrepp

Vad innebir egentligen fortroende (trust)? Det finns manga olika definitioner pa fortro-
endet. Keen, Ballance, Chan och Schrump (2000) menar att fortroende ar ett uttryck som
studeras intensivt inom ménga helt skilda discipliner som politik, sociologi, psykologi,
medicin, ekonomi, etc. Darfor ar det enligt forfattarna svart att komma till konsensus om
en enhetlig och allmén giltig definition av ”fortroende”.

Aven om det #r svért att enhetligt definiera “fortroende” eftersom det anviinds delvis olikt
1 sa manga olika discipliner, finns det dock nédgot gemensamt. Termer som anvénds syno-
nymt ar t ex interpersonella fardigheter, sjilvfortroende, reliabilitet, rationalitet, tro,
kompetens och forvéintningar (Keen et al, 2000). Nationalencyklopedins ordbok (1995)
definierar fortroende som: “Overtygelse om att man kan lita pd ngn el. ngt {—fortréstan,
tillit, 'tilltro}”

Begreppet ’fortroende” forekommer praktiskt i ménga situationer, att lita pa andra mén-
niskor sa gott som dagligen, ofta utan att reflektera 6ver det. Att lita pa att vénner inte
sviker varandras fortroende anses av de flesta som nagot sjilvklart. Fortroende kan dven
innebira att lita pé att inte bli forgiftad av den inkdpta maten eller att stolen som vi sitter
pa kommer att halla under var tyngd. Listan 6ver saker som handlar om tillforlit kan go-
ras odndlig. Just av den orsaken skulle livet vara outhdrdligt att leva om inte fortroendet
for andra medmaéanniskor fanns bland oss. Utan fortroende skulle vi fyllas med réddsla in-
for varje steg vi tar, i varenda livssituation och varenda aktivitet. Vart liv skulle snabbt
forvandlas till ett enda kaos [6]. Som barn lir vi oss att fortroende &r ndgot mycket vé-
sentligt for vart liv. Vi viaxer upp med begreppet ’fortroende” genom att redan fran bor-
jan av vart liv lita pa vara fordldrar och deras goda vilja gentemot oss. Dock finns det en
risk att det vi litar pa inte alltid &r palitligt och da kan fortroendet bli lidande, en risk som
finns 1 alla forhdllande dér fortroende ar inblandat (Baier, 1994).

I denna uppsats ar det en sdrskild sorts fortroende som stéar i centrum, namligen det for-
troende som rader mellan konsumenter och foretag pa Internet. En sadan relation maste
innefatta fortroende dé det, som tidigare diskuterats, dr en avgorande faktor for lyckade e-
affdrer.
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2.2 Fortroende, kundrelationer och Internet

”We define trust in the Internet as a consumer’s willingness to rely on the seller and take
action in circumstances where such action makes the consumer vulnerable to the seller”

[7]

Begreppet fortroende utvecklades redan av forntida sociala traditioner for att kunna ébe-
ropas i labila situationer, t ex vid mdten dar ménniskor kidnde sig osdkra pa varandra. En
handskakning kunde exempelvis markera avsaknad av vapen och fredlig instillning. Att
skéla med vinglas och sedan dricka ur glaset forsédkrade att vinet inte var forgiftat. I dag,
da vi alltmer ror oss i elektroniska miljoer, behdvs nya sociala traditioner som bidrar till
att 6ka samarbetsvilligt beteende. I dessa miljoer ar det svért for en anvidndare att skapa
O0gonkontakt med motparten och det &r ocksa omdjligt att avgora rostens tonfall. I sidana
situationer méste skapelsen av nya sociala former for relationer mellan foretag och kun-
der komma till stdnd (Shneiderman, 2000). Forsta steget i motet mellan framlingar &r vil-
jan att ldra kdnna motparten. Det dr forst efterat, som skapande av en relation kan borja.
Det dr ocksa i den fasen som ett fortroende kan borja utvecklas (Preece, 2000).

Sjdlva viljan till ett forhallande racker dock inte for att upprétthalla ett fortroende. I kund-
relationer kan fortroende bland annat skapas genom omsesidig forviantan — att bade fore-
taget och kunder ar drliga och samarbetsvilliga (Fukuyama, 1996). “Trust is the expecta-
tion that arises within a community of regular, honest, and cooperative behaviour, based
on commonly shared norms, on the part of other members of that community” (Fukuya-
ma, 1996, sid. 26).

Fortroende kan ocksé definieras som en variant av dvertygelse som rangordnas hogre dn
tillit men légre &n tro och dérfor kan fortroende i kundrelationer delas in i tva olika typer.
Den forsta typen ar ett inledande fortroende som innebér helt nya situationer dir en even-
tuell framtida kund utvérderar foretagets tillforlitlighet. Kundens utvérdering baseras pa
insamlad information om foretaget. Den andra typen baseras pa kundens direkta erfaren-
heter och sker ofta vid den allra forsta transaktionen med foretaget. Denna transaktion
utvirderas sedan av kunden och hans/hennes upplevelser av dessa. Utfoll transaktionen
positivt, 1dggs grunden till en langsiktig relation med foretaget (Egger, 2001).

Cheskin (1999) pastar, baserat pa resultat fran hans undersokning, att det endast dr 10 %
av alla kunder som kan genomfora ett kop online utan att tdnka pa om det medfor en risk
eller inte. For 6vriga kunder, alltsa 90 %, &r begreppet fortroende och sidkerhet nigot
mycket betydelsefullt. Finns det brister i fortroende, avstar manga kunder frdn att nit-
handla. Fortroendet kan dirfor ses som en viktig psykologisk status, dock inte bara ur
kundens synvinkel utan dven ur séljarens. Bada sidor l6per risk nér det géller transaktio-
ner utan ett personligt mote Det krdvs déarfor att bada involverade parter som ar villiga att
genomfoOra en transaktion, litar pa varandra. Det &r forst da som kontraktet, som upprétta-
des vid transaktionstillfdllet, uppratthalls (Turban, King, Lee, Warkentin, & Chung,
2002).
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I situationer ddr monetéira transaktioner forekommer dr det frdgan om deltagande och
kontrollbaserat fortroende (Tan & Thoen, 2002). Det forsta handlar om kundens eller fo-
retagets vilja att delta i en transaktion samt i bildande av fortroende. Om det inte finns
tillrackligt med vilja till deltagande, kan den andra typen tas till; kontrollbaserat fortroen-
de. Det innebdr att om t ex foretaget inte litar pa att kunden betalar for ett genomfort kop,
kan ett kreditbrev pa kunden begiras. Ett kreditbrev handlar om att foretaget kontrollerar
kundens betalningsformaga hos ett kreditupplysningsforetag. Nagot som é&r vanligt vid e-
handel, 4r att kunden ombeds knappa in sitt personnummer for att & kredit hos foretaget,
och betala forst efter mottagandet av de bestéllda varor (Tan & Thoen, 2002).

Enligt Keen et al (2000) &r fortroendet e-handelns fundament, utan vilket det inte skulle
vara mojligt att genomfora négra affarer. Fortroendet dr en avgorande faktor som be-
stimmer intervallen mellan framtida interaktioner mellan forséljare och kdpare. Dorrar
stdngs genom misstro. Fortroende 6ppnar dem. Forfattarna menar att fortroendet verkar
harstamma fran ett enkelt koncept “’jag stjél inte fran dig och du stjél inte fran mig”. Dock
ar fortroende inget sjdlvklart i kundrelationer. Enligt Figallo (1998) maéste foretagen for-
tjdna detta for att det ska skapas; se citat nedan.

”For online communities, specifically, trust is essential because it’s the glue that holds
together not only your relationship with your members, but the members relationships
with each other. Trust is at the core of any community and any lasting customer relation-
ship. Trust is not granted outright, it must be earned”. (Figallo, 1998, s. 83).

Vem kan vi lita pa online? Interaktioner mellan tvé olika parter pd Internet bestér inte ba-
ra av en salig blandning av ménskliga aktorer utan ocksd av olika teknologiska system.
Oftast dr det andra ménniskor vi litar pa och inte tekniken. Samtidigt finns det 4ndé vissa
teknologiska faktorer som bidrar till skapandet av fortroende, t ex sdkerheten att betala
vilket kommer att diskuteras senare (Friedman, Kahn och Howe, 2000).

Innan mojlighet ges till att utreda vilka faktorer som kan paverka utveckling av fortroen-
de, ar det nddvandigt att forklara varfor det dr betydelsefullt att géra sa. Som ndmndes
tidigare, atnjuter kunden och foretaget en styrka genom att lita pa varandra. Detta dr en
sjalvklar fordel for bdda inblandade parter (Gummesson, 1998).

En annan fordel enligt Gummesson (1998) ar win-win-situation” som uppstar da bada
parter drar nytta av en relation till varandra. En win-win-situation” innebar att kunden
kan forvénta sig att erhalla en produkt/tjinst som motsvarar det kunden dnskar ha samt att
foretaget gar ut med garanti ifall det skulle uppkomma nagra fel eller brister i produkten.
Aven foretaget drar nytta av ett forhillande med kunden genom att férvinta sig att kun-
den dtervinder om denne ir ndjd efter en lyckad transaktion. Betydelsen av att skapa
kundfortroende innebdr alltsa att foretaget samtidigt kan skapa ett langsiktigt samarbete.
Detta betyder att foretaget kan spara stora kostnader som ofta forknippas med att véirva
nya kunder. Processen att virva nya kunder ar enligt Gummesson (1998) en mycket dyra-
re process dn att fordjupa relationer med de befintliga kunderna.
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2.3 Fértroendeprocessen

Det ar svart att bygga upp ett fortroende och framforallt tar det lang tid. Att lita pa négot
eller ndgon dr en mycket skor foreteelse och dérfor ar det mycket létt att forlora ndgons
tillit om vi sviker personen en gang. Fortroende dr inte ndgot som frambringas av sig
sjdlvt. Det dr dérfor betydelsefullt att alla individer far klart for sig att skapande av “for-
troende” dr en dynamisk process som utvecklas med tiden (Keen et al, 2000; Cheskin,
1999).

Att tiden dr avgorande for utveckling av fortroende, vidhaller &ven Ratnasigham (1998).
Forfattare beskriver tre olika typer' eller stadier av fortroende. Efter hand att tiden gér ér
det meningen att ena stadiet ska leda till det andra:

1. Deterrence-based trust: det forsta stadiet bygger pé tva grundliggande faktorer dér
en faktor ses som negativ och relaterar till hot och ridsla for straff. Den andra fak-
torn uppkommer 1 ett kalkylrelaterat fortroende. Det innebér att gladjen 6ver en
villyckad affar uppfattas som en positiv faktor. Dock ar det just den negativa fak-
torn som har storre inflytande dn den andra. Forfattaren forklarar detta med att det
ar mer troligt att individen uppehaller ett fortroendefullt forhéllande med den
andra parten om individen &r rddd for bestraftning.

2. Knowledge-based trust: kunskapsbaserat fortroende uppstar efter att parterna har
fatt l4ra kénna varandra och 1 viss méin kan forstd och forutse varandras beteen-
den. Grunden till detta 4r informationsutbyte som sker mellan parterna éver tiden.

3. Identification-based trust: identifikationsbaserat fortroende 4r det sista stadiet.
Detta stadium bygger pa empati for varandra samt gemensamma virderingar. For
att bygga upp detta stadie, maste parterna strava efter samma eller liknande mal.

De tre stadierna kan sammanfattas i féljande modell:

4 Lewels of Trust (1,2,3)
(2) Stable identification-based trust (few relationships)

(2) Stable knowdedge-based trust (many relationships)

(1) Stable Deterrence/Calculus-based trust (some relationships)

¥

Time
Figur 2: Stadier i utveckling av fortroende.
Kalla: Ratnasigham (1998), sid. 315.

! For att inte dndra forfattarens andemening med figuren har jag valt att inte versitta de engelska termerna
till svenska. For att underldtta kopplingen till figuren, anvinds de engelska termerna &ven i beskrivningen
av de olika nivaerna.
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2.4 E-handeln och fortroendefaktorer

Som tidigare ndmnts, dr tiden en faktor som bidrar till och ar nyckeln till bdde utveckling
och fordjupning av fortroende. For att ett fortroende ska ha mgjlighet att utvecklas pa
djupet, ar det betydelsefullt att foretaget kan erbjuda kunden positiva erfarenheter vid de-
ras gemensamma mdten. Ju ldngre tid med positiva erfarenheter, desto djupare kan for-
troendet véixa (Cheskin, 1999). I och med att Internet dr en ganska ny marknad for han-
del, menar Cheskin (1999) att fortroende som kan forknippas med Internet inte kan vara
annat dn ytligt — i alla fall inte &n sa lénge.

Forutom att tiden ar en av de avgorande faktorerna for fortroendeutveckling, kan det tin-
kas finnas andra faktorer som péaverkar fortroende. Enligt Cheskin (1999) finns det vissa
grunder ("Forms™) som maste uppfyllas for att kunden ska véga ta chansen till att skapa
en relation med foretaget. Dessa grunder kan ockséd verka som inspirerande riktméarken
for hur det kan ga till vid skapande av fortroende till e-handel. Samtidigt kan dessa grun-
der/riktmédrken ses som nodvéndiga kriterier for att uppna fortroende (Cheskin, 1999):

* Seal of approval: Nir kunden vill genomf6ra ett kop pd Internet, vill denne vara sé-
ker pa att det finns t ex sékra betalningskanaler. For att forsdkra kunden om att fore-
taget har vidtagit de nodvéandiga atgéarder, kan vissa symboler presenteras pa webb-
platsen, t ex VeriSign och/eller Visa. For att kunden inte ska missforstd vad dessa
symboler innebér, bor de vara forsedda med forklarande text (Cheskin, 1999). Siker-
het tycks vara en faktor som har stor inflytande pa utveckling av fortroende for e-
handel. Speciellt i samband med monetéra elektroniska transaktioner méste det finnas
tilltro pa ett samarbete mellan kunden och foretaget (Skevington, 1998). Det finns of-
tast tva olika hot enligt Friedman, Kahn och Howe (2000): rddslan for att forlora
pengar och réddslan att forlora personlig integritet. Manga potentiella kopare/kunder
hamnar pa foretagets webbplats genom olika sokmotorer och oftast har de inte ens
hort talas om foretaget som kanske finns beldget flera mil ifran dem. Déarfor ar det
viktigt med information om vilka sékerhetsatgérder foretaget har vidtagit i samband
med betalningar.

* Brands: Foretagets varumaérke eller logo ar inte bara en effektfull etikett som skapas
for att gora foretaget unikt. Det forknippas dven ofta med foretaget och dess trovar-
dighet nér det géller att leverera utlovad vara eller tjanst (Cheskin, 1999). Varumér-
ket/logon stér for alla upplevelser och erfarenheter kunden forknippar med foretaget.
Fortaget bor déarfor tinka pa vilka egenskaper kunden associerar foretaget med, t ex
som det mest trovédrdiga, kompetenta eller innovativa. Det finns manga olika egen-
skaper som gor det egna foretaget unikt (Bayles, 2001). Melin (1999) pratar exempel-
vis om “fortroendekapital” nir det géller fortroende och varumérken/logon:

”... Engagemang, mdrkeskdnslighet, mdrkesassociationer, mervdrde och mdrkesloja-
litet. Dessa begrepp har starka relationer och kan ddrfor sdgas utgora konsekutiva
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steg i den virdeskapande process som bygger upp varumdrkeskapital i form av for-
troendekapital hos konsumenten.” (Melin, 1999, sid. 51).

» Navigation: For att kunden l4tt ska hitta det han/hon letar efter, maste webbplatsen
vara utformad pé ett enkelt och strukturerat sétt (Cheskin, 1999). Anledningen &r att
det finns risk for att anvindarna snabbt trottnar och ger upp sokande om de inte hittar
det de &r ute efter. For att undvika detta &r det visentligt att huvudsidan ar vélstruktu-
rerad och Overskadligt. Det géller att anvdndaren snabbt ska kunna fa en inblick i hur
webbplatsen fungerar och var olika saker kan hittas. Det dr dock inte bara huvudsidan
som #r viktig ur navigeringssynpunkt. Aven resten av webbplatsen ska vara litt att
navigera samt innehdalla mojligheten att aterkomma till huvudsidan [8]. For att foreta-
gets ska kunna erbjuda rétt typ av navigering, dr det klokt att sétta sig 1 kundens situa-
tion och stilla foljande fragor:

”Can 1 find the product I want to buy? Is it easy for me to browse the site looking for
interesting things [ might want to buy? If the designers can’t make the site easy
enough to navigate around, why would I trust them to have made a backend that
works?” [9]

e Fullfilment: Enligt Cheskin (1999) handlar denna punkt om att alla steg i hela for-
sdljningsprocessen ska vara genomforbara. For att uppné detta, bor kunden erhélla in-
formation om tillvigagingssitt i de olika stegen. Dessutom bor det finnas en detalje-
rad beskrivning av produkten. En anledning &r att nir kunden besoker e-butiken, kan
hon/han se endast produktens bild men inte sjélva produkten. En annan anledning &r
att foretagen har latt for att lova kvalitet och snabb leverans — men kommer detta att
héllas? Darfor méste det dven finnas information om vilka garantier en kund har. Det
ar viktigt att kunden kénner att det gar att lita pa att foretaget héller de tecknade avta-
len. D4 vissa kunder vill &ngra sig efter genomfort kop, ska dven information om ang-
errétt vara tillgidnglig [10].

* Presentation: Webbplatsens design méste vara utformad pé ett sitt som vittnar om
professionalism och kvalitet (Cheskin, 1999). Design av webbsidor betraktas som en
konstnérlig fardighet. Professionella sidor méste sitta anvandaren i fokus samt med-
verka till interaktivitet. Detta innebér att anvindaren pa ett effektivt sétt ska kunna er-
halla den 6nskade informationen (Dix, Finlay, Abowd & Beale, 1998). Dessutom ar
det anvdndaren som ska styra granssnittet och inte tviartom (Fleming, 1998). Férutom
enhetlig design dr det dven bra vid utveckling av grafiska grianssnitt att forsoka efter-
likna verkligheten pa ett sddant sitt att anvéndaren kinner igen miljon.

* Technology: Enligt Cheskin (1999) handlar den teknologiska aspekten om en vélfun-
gerande webbplats. Det innebér att all text och alla bilder laddas snabbt samt att de
enskilda sidorna inte hakar upp sig. Carter (2002) menar att teknisk genomforbarhet
handlar om att utvirdera om en e-handelsapplikation har konstruerats pa ett lampligt
satt. Dock kan det tekniska utforandet vérderas forst efter att sjdlva designen har ut-
vecklats.
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2.5 MoTec — Model of Trust for Electronic Commerce

I foregaende avsnitt presenterades ett antal faktorer som kan bidra till skapandet av for-
troende. Egger [7] konstaterade dock att trots dessa, fanns ingen grundliggande kunskap
om hur dessa faktorer skulle kunna anvéndas for att skapa fortroende mellan kunder och
foretag vid handel pé Internet. Déarfor var det angeldget att forsta hur design av webbplat-
sen skulle ga till for att generera kénslan av fortroende. For att 16sa problem, som av
manga uppfattades som stora, utvecklade Egger [7] ett ramverk som doptes till Model of
Trust for Electronic Commerce (forkortas: MoTec” ). Utgangspunken i skapandet var be-
fintliga teorier om vilka faktorer som kan paverka fortroende. Dessutom baserades mo-
dellen pa hur begreppet “’fortroende” definierades av forskare i andra discipliner, som t ex
psykologi. Modellen testades empiriskt. Syftet var att virdera komponenternas relevans i
samband med fortroende och e-handel.

Modellen bestar av fyra huvudgrupper som Egger ritade som ringar. Varje huvudgrupps

bestdndsdelar (i rutor) dr faktorer som kan bidra till utvecklingen av fortroende. En utfor-
lig presentation av sambanden mellan modellens olika delar, foljer efter figur 3.

Products & . . . .

Informational
Usability
Relationship
Management

Content
Appeal

General Attitude
Towards E-Commerce

General Propensity to Trust

Interface
Properties

Pre-
Interactional
Filters

Figur 3: MoTec — modell for fortroende till e-handel [7].

* I fortsittningen kommer endast forkortningen att anvindas.
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2.5.1 Pre-interactional filters

Den forsta viktiga faktorn &r benégenheten till att tro pa nagot eller nagon (General pro-
pensity to trust). Denna bendgenhet dr olika stor hos olika individer. Har géller det att
dra nytta av “anvéndarpsykologi”. Det innebir att foretaget bor identifiera kundsegmen-
ten 1 marknadsforingssyfte. Det géller ocksa att etablera en profil for varje grupp; alder,
kon, etnisk och socio-ekonomisk bakgrund ([7], Egger, 2001).

Den andra viktiga faktorn dr kundernas forkunskap om, samt forvédntningar pd och re-
spekt for ett visst foretag eller organisation. Den senare formen kan vara beroende av fo-
retagets anseende (Reputation), d.v.s. styrkan i foretagets namn. Detta baseras pa tidiga-
re relationer bade on- och offline, och/eller genom (transference) rykten eller rapporter
fran andra trovérdiga tredje parter.

Eggers Pre-interactional filters tar &ven upp en faktor som handlar mer om kundernas
allménna attityd gentemot e-handel (General attitude towards E-commerce) [7]. Det
innebdr bl a att vissa kunder kan ha en negativ uppfattning om direktreklam eller om e-
handel i stort. Darfor giller det att analysera kundens kdnnedom och uppfattning om fore-
taget, bestimma vilka risker som kunden forknippar foretaget med samt hur denna upp-
fattningen hos kunden kan éndras (Egger, 2001).

2.5.2 Interface Properties

Enligt Egger [7] ar utvecklingen av fortroende starkt forknippat med det allra forsta in-
trycket av ett handelssystem. Den grafiska designen bor vara forbunden med en webb-
platsens utseende (appeal), oversiktlighet (overview) och anvindbarhet (usability).

For att systemet ska vara anvandbart géller det att bestimma hur funktioner ska utformas
for basta mojliga nytta for anviandaren, samt hur dessa funktioner ska struktureras (Egger,
1999). Efter forsta intrycket, ska kunden kunna ha en helhetsforstaelse over vad webb-
platsen har att erbjuda, vilka resurser det finns samt hur hela innehallet dr organiserad.

2.5.3 Information Content

Denna huvudgrupp bestar av information om produkter och tjdnster (Products & Servi-
ces), uppgifter om foretaget, sikerhet och kundens integritet. Information om produkter
och tjanster ska vara sa utforlig som mojligt, relevant, stindigt uppdaterat samt latt &t-
komlig.

Uppgifter om foretaget ska syfta till att ge en bakgrund till foretagets verksamhet samt
ataganden (Company). Under fliken sdkerhet ska kunden hitta uppgifter om finansiella
risker samt garantier for att undvika risker (Egger, 2001).
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Det giller dven att astadkomma en séker kanal for att en online transaktion ska kunna
genomfOras utan nigra risker (Security).

I MoTec [7] hittas vidare Privacy som refererar till att foretaget stravan efter skydd av
kundens integritet. Har kan information ges om hur kundens personliga uppgifter behand-
las samt i vilket syfte dessa samlas in. Ett annat sétt att fa kunden att lita pa foretaget ar
att fordroja behov av registrering sa langt som mojligt och nér detta till slut tillimpas, ge
kunden en komplett dversikt dver den information som kunden knappat in.

Till slut maste kunden kinna att det finns en viss typ av kommunikation (Communica-
tion) med foretaget. Kommunikation ingér dven under ett annat huvudomrade Relation-
ship Management.

2.5.4 Relationship Management

Enligt Egger [7] far kunden den allra forsta fortroendekénslan genom att kommunicera
med foretaget. Om fortroendet ska utvecklas till nagot langsiktigt giller det att foretaget
foljer upp en gjord bestéllning och fraga om kunden &r ndjd. Ett annat sétt &r att foretaget
har en vélfungerande online kundservice dit kunden kan vénda sig med sina fragor. Vid
forsta kundforfragningen dr det viktigt att foretaget ger ett omfattande och mycket infor-
mativt svar inom 24 timmar. Detta dr mycket viktigt eftersom kunden tenderar att vinda
sig till ett annat foretag om stdllda frdgor ej bemdts. Forutom kundservice, dr det viktigt
att det ar latt att ta kontakt med foretaget och postadress, telefon- och faxnummer bor va-
ra angivet pa webbplatsen (Egger, 1999).

2.6 Empirisk anvdndning av MoTec

Den teoretiska ramen har visat att kundens fortroende for e-foretagen dr nagot som kan
spela en avgdrande roll i en 6msesidig relation. Flera olika forfattare har visat pa ett antal
mojliga fortroendepaverkande faktorer for e-handel. Cheskin har vidare forsokt visa vil-
ken betydelse dessa har. Manga av faktorerna (som presenteras i avsnitt 2.3 och 2.4),
dock under andra namn, aterfinns i Eggers MoTec som utvecklades med tanke pé e-
handel, ur kundperspektiv. Egger har dock gétt ett steg ldngre och delat in dessa faktorer i
fyra olika grupper som tillsammans bildat en modell. Modellen bidrog till en mer 6ver-
siktlig bild 6ver de olika fortroendefaktorer, én vad de ovriga forfattare kunde gora. Des-
sa koncentrerade sig pa en viss del eller en viss faktor istillet och belyste denna. Dock
tack vare de olika teorierna om enskilda faktorer, kunde en djupare insikt i MoTec fas.
Eggers syfte med MoTec var ocksa att visa hur de olika faktorerna skulle bidra till design
for att skapa kundens fortroende for e-handel.

Ett av mina syften med uppsatsen dr att beskriva hur faktorer kan designas for att stodja
skapandet av fortroende for likemedelsforsiljning online. Detta syfte stimmer till viss
del med Eggers och skapande av MoTec. Darfor bestimde jag mig for att anvdanda mig av
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MoTec for min empiriska undersokning samt dven for diskussion och analys. Jag kom-
mer dock att uteldmna ringen Relation Management dd denna innehdller en faktor
(Communication) som dessutom ingir redan i en annan ring (Informational Contant).
Istdllet, med grund i min fragestdllning, ska jag fokusera pd de Ovriga tre; Pre-
Interactional Filters, Interface Properties, Informational Content. Min avsikt r att efter
den genomforda unders6kningen, komma med forslag till hur modellen skulle kunna lyfta
fram de faktorer som anses fortroendepaverkande for ldkemedelsforsiljning online.
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3 Material och metod

1 detta kapitel kommer jag att presentera verksamheten ddir den empiriska studien
genomfordes samt beskriva tillvigagangssdttet under arbetets gang.

3.1 Apotek Direkt

Genom en forundersdkning med en intervjuperson presenteras nedan verksamhetens bak-
grund:

Apotekets webbshop ingar i en verksamhet som bedrivs inom ett affarsomrade kallad for
Apotek Direkt (i fortsdttningen AD). D& det i Sverige finns ca 900 apoteksbutiker som
har hand om all inkommande telefoni, fick AD for ca tva ar sedan i uppdrag att utveckla
kundkanaler med tyngdpunkt pa telefoni och Internet. Att utveckla dessa kanaler négor-
lunda samtidigt, syftade till att kanalerna skulle kunna stédja varandra. Vid utvecklingen
av dessa tva kanaler anvindes tva ledord; att oka tillgangligheten for kunder till apotekets
varor samt Oka valfriheten. Dessutom hoppades Apoteket att kunna fa béttre kvalitet pé
kundinformation. I det syftet tillsattes en kunskapsredaktion som kvalitetssdkrar fragor
och lagger ut de vanligaste fragor pa webben for att kunden sjdlv ska soka dem nér beho-
vet uppstar.

Forsta steget i projektet var att bygga upp ett kundcentrum med telefoni som var 6ppet 24
timmar om dygnet. Kunder som ringer till sina nérliggande apotek for bl a rddgivning
eller lakemedelsuppslysning, omkopplas omarkt till kundcentrum dér svar pa fragor kan
erhéllas. For tillfillet finns det tvA kundcentrum — i Uppsala och i Kalmar (Kalmar &r
fortfarande under uppbyggnad). Nir uppbyggandet ar fardigt kommer antalet anstillda
vara ca 200. Ca 5 miljoner inkommande samtal om &ret kommer att tas omhand av kund-
centrapersonal.

Det andra utvecklingsomradet var webbkanalen. D4 Apoteket redan hade en befintlig
hemsida dér kunden kunde soka information, skulle den kompletteras med en webbshop.
I forsta hand utvecklades den for receptfria ldkemedel samt for andra handelsvaror som
t ex hudlotion. I framtiden &r det dock tdnkt att &ven receptbelagda lakemedel ska kunna
kopas via nétet.
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3.2 Val av metod

Angreppssittet for att genomfora en undersdkning dr antingen kvalitativt eller kvantita-
tivt. Dock kan det dven forekomma en kombination av badda (Eriksson & Wiedersheim-
Paul, 1997). Kénnetecknande for det kvalitativa angreppssittet dr att undersdkaren fran
borjan inte vet exakt vilka resultat som kommer att erhéllas. Istdllet ges tillfélle att fa en
djupare insikt och forstaelse for omradet som undersokts. Resultat utmynnar i verbala
formuleringar som undersdkaren fatt fram genom tal eller skrift (Backman, 1998). Vidare
kinnetecknas den kvalitativa metoden av att vara induktiv vilket innebar att undersdkaren
kan dra slutsatser som grundar sig pa den empiriska datan (Eriksson & Wiedersheim-
Paul, 1997).

Insamling av material kan ske genom enkéter, intervjuer eller direkta observationer
(Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997; Patton, 1990)). Av dessa tre datainsamlingsmeto-
der dr intervju det mest grundldggande for kvalitativa angreppssiitt.

En intervju kan jamforas med samtal som fors mellan tva eller flera personer. Genom
samtal stiller vi fragor och svarar pa stéllda fragor, vi fir veta mer om de saker som lig-
ger 1 vart intresse. Det finns olika kategorier av samtal, men den som lampar sig bést for
kvalitativ forskning kallas for professionellt samtal eller forskningsintervju (Kvale,
1997). Vidare kan intervjuerna delas in i tre olika typer, strukturer; strukturerade, halv-
strukturerade och ostrukturerade Easterby-Smith, Thorpe & Lowe (1991). Den halvstruk-
turerade intervjun lampar sig bést ur kvalitativ synpunkt. Enligt Starrin & Renck (1996)
ar forutsittningen 1 den kvalitativa intervjun att till en borjan formulera sa 6ppna fragor
som mdjligt. Det tillater erhallandet av spontana fragor. Forst efterat kan foljdfragor stil-
las.

Viktigt dr dock att tinka pa hur intervjufrigorna ska utformas. Aven om frigorna ér 6pp-
na maste en viss fokus finnas for att inte fa alldeles for utdragna svar som inte hor till
amnet (Starrin & Renck, 1996). Krag-Jacobsen (1993) menar att frigorna ska ha samma
utgdngspunkt. Fordelen med likartade fragor till olika personer dr att en jaimforelse av
svaren kan goras vid ett senare analysarbete. Detta géller 4ven om frdgorna inte stills i
samma ordningsfoljd vid de olika intervjutillfallen, vilket kinnetecknar den halvstruktu-
rerade intervjuformen (Krag-Jacobsen, 1993).

Mitt val for undersdkningen dr den kvalitativa metoden med halvstrukturerade intervju-
fragor. Anledningen till detta ar att jag ansag att den typen av intervjuformen ger mig
mdjlighet till att stélla foljdfrdgor vid behov av en utforligare forklaring av respondenter-
nas svar.
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3.3 Val av respondenter

Det svenska Apoteket AB har monopol pa forsiljning av ldkemedel, bade receptfria som
receptbelagda. Da uppsatsens inriktning dr e-handel och ldkemedelsforsiljning, blev valet
att genomfora undersokningen pa Apotek Direkt. Det ar just dessa som jobbar med omra-
det e-handel och forsdljning av ldkemedel.

Enligt Svenning (2000) finns det ingen anledning till ett slumpmaéssigt urval da det géller
kvalitativa undersokningar. Hér géller selektivt urval vilket innebér att undersékningsob-
jektet valjs efter vissa kvaliteter, t ex att det passar ens fragestdllning. D4 jag valde att
undersoka fortroende for ldkemedelsforsiljning online, var det lampligt att koncentrera
mig pa det svenska Apoteket som ér verksam inom omradet.

Under varen 2002 tog jag kontakt via mail med en nyckelperson pd Apotek Direkt. I mai-
let berdttade jag om min fragestillning samt fragade om det var mgjligt att intervjua per-
sonalen som jobbade med Apotekets e-butik. Anledningen till att jag véinde mig just till
denna person dr att hans namn forekom i néstan alla artiklar som handlade om ldkeme-
delsforsdljning online. Svaret fick jag redan samma dag med tips pd en person jag kunde
vinda mig till for att fa hjélp med undersdkningen.

I borjan av september 2002 ringde jag upp den kontaktpersonen som jag blev tipsad om.
Aven hir fick jag ett positivt svar angdende intervjun. Dessutom blev jag lovat att i en
lista med namn pa ytterligare personer som skulle kunna tinkas passa for intervjun. Vi
bestimde dven en eventuell tid {or intervjuerna 1 borjan av oktober.

Listan med potentiella respondenter innehdll sammanlagt atta namn. Jag beslutade att
skicka ett introduktionsbrev till samtliga personer fran listan samt till den nyckelpersonen
som jag hade kontakt med frén allra forsta borjan.

Ett introduktionsbrev ska enligt Warneryd, Wikman, Langlet & Lundgren (1990) skickas
en vecka innan undersokningen. Dér ska dven klart framga vem som &r fragestéllaren
samt hur uppgiftslamnaren blivit vald. Da jag sjélv inte var i kontakt med de eventuella
respondenterna tidigare, valde jag att skicka brevet tvd veckor innan den tdnkta veckan
for intervjuerna. Forutom de uppgifter som maste finnas med enligt forfattarna (Ibid.) gav
jag dven forslag pa olika tider for intervjuerna. Medveten om tidsbrist hos respondenter-
na, papekade jag att de dven kan ge ett annat forslag pa tiden.

Enligt Svenning (2000) brukar bortfallet vid intervjuer bli lagre dn vid enkdtundersok-
ning. Av de nio personer som introduktionsbrevet gick ut till, svarade sju. Alla sju ater-
kom &ven med en tid da intervjun kunde genomf6ras. Dé intervjuerna satte igdng, fick jag
aterbud av en person som dock lovade att aterkomma med svaren skriftligt.

Respondenterna onskade anonymitet i redovisning av intervjuer. Det dr anledning till att
jag inte kommer att ndmna deras namn 1 under arbetets géng.
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3.4 Intervjukonstruktion

Innan intervjuerna genomfordes, fick jag tack vare kontaktpersonen genomfora en forun-
dersokning vars syfte var att ta reda pa bakgrunden till verksamheten. Forst dérefter kun-
de intervjuerna med de 6vriga respondenter genomforas. For att ha nagorlunda kontroll
over vilka 6vergripande fragor som skulle stillas till de olika intervjupersonerna, bestim-
de jag mig att anvénda en intervjuguide.

Utgangspunkten for fragor &r MoTec modellen i syfte att testa om modellens delar ar an-
passningsbara for lakemedelsforsdljning online.

Forsta fragan heter fortroende i allmdnhet och syftar till att fa svar pa vad personen ifraga
associerar med sjélva begreppet fortroende for att sedan sétta det i samband med ldkeme-
delsforsdljning online. Vidare dr det dven intressant for mig att ta reda pd om det finns
nagra sarskilda faktorer som kan paverka fortroende och hur dessa faktorer kan anvindas
for att astadkomma fortroende. Hiar gavs respondenten mojlighet till att fritt reflektera
och redogora for sin uppfattning.

Da det i teorin har framkommit att kundens erfarenheter av e-handel kan paverka attity-
den, valde jag att stdlla frigan som handlar om Attityd. Syftet ér att ta reda pd om respon-
denten tror att den negativa eller positiva erfarenheten som formar kundens attityd kan
paverka fortroendet for Apoteket.

Nésta fraga jag vill fa svar pé ar hur Apoteket gor for att véirna om sitt anseende samt hur
stor paverkningsgrad kan anseendet ha pa kundens fortroende. Anseende kan ha att géra
med foretagets varumérke, namn eller det jobbet som personalen utfor. Darfor ar det in-
tressant att ta reda pd om de personer som jag intervjuar forknippar begreppet fortroende
med anseende.

Med MoTec som stdd, anser jag att det &r vésentligt att fradga om granssnittet kan paverka
fortroende. Grinssnittet pa en webbplats dr ju det allra forsta en potentiell kund méter. En
naturlig foljdfrdga blir hur granssnittet kan utformas for att paverka fortroendet. Négot
som ocksé bor héllas i atanke dr att grianssnittet kan besta av flera delar. Min sista delfré-
ga under den punkten handlar om vilken del enligt respondenten dr den mest vasentliga i
samband med fortroende.

Vid besok av webbplatser finns det oftast ingen att fraga ifall nadgot ar oklart. Kunden kan
endast ldsa den information som ér tillgdnglig. Min frédga ar hur informationen ska utfor-
mas och presenteras for att ge ett gott intryck pa kunden och inverka pa fortroende, samt
varfor just pa det séttet. Intressant dr dven att ta reda pa om information ar viktigare onli-
ne &n 1 den fysiska butiken. D4 denna frdga kan uppfattas som ledande, vill jag att re-
spondenterna motiverar sitt svar. Enligt Kvale (1997) behover det inte vara fel med le-
dande fragor utan tvdrtom kan anvdndning av séddana vara i vissa fall nodvéndigt. Forfat-
taren menar att detta kan speciellt forekomma i kvalitativa intervjuer, se citat nedan:
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”... For att préva tillforlitligheten i intervjupersonens svar och verifiera intervjuarens
tolkningar. Tvirtemot vad mdnniskor tror minskar ledande fragor sdledes inte alltid in-
tervjuarens tillforlitlighet utan kan snarare forstdrka den.” (Kvale, 1997, sid. 146).

Fragan om [Integritet syftar till att ta reda pa hur viktig den personliga integriteten &r i
samband med e-kop. Svaret bor motiveras. Jag vill 4ven fa kunskap om hur den personli-
ga informationen som anges vid ett kop kan skyddas samt hur viktigt det ar att begrénsa
atkomst till dessa uppgifter. Aven denna friga kan uppfattas som ledande och dirfor vill
jag dven ha motivation till respondentens uppfattning. Om atkomst till kundens personli-
ga information begrinsas, dr det d intressant att fi veta vilka personer som kan ta del av
den informationen.

Till sist undrade jag dven vilken sdkerhet Apoteket har vidtagit for att skydda sin webb-
plats samt de personliga uppgifter som matas in vid e-kopstillfillet. Vidare vill jag ocksa
fa veta vilka betalningssatt Apoteket erbjuder. Till sist dr det intressant att ta reda pa hur
sakerheten kan paverka kundens fortroende.

Utgangspunkten var alltsa, att utforma intervjuguiden efter en viss struktur men med
Oppna fragor. Det innebér att nista fraga stilldes utifrdn respondentens svar och darfor
var det inte alltid i den ordningsf6ljd som angavs i guiden. Dessutom uteldmnades vissa
frdgor om respondenten svarade pa dem tidigare i samband med ett annat svar.

3.4.1 Genomfdrande av intervjuer

Bandspelare dr idag det vanligaste redskapet att registrera en intervju. Andra sétt enligt
Kvale (1997) ér videobandspelare, anteckningar eller minnet. Bandspelare har dock en
klar fordel framfor férande av anteckningar och minnet da det ger intervjuaren en mojlig-
het att koncentrera sig pé sjélva intervjun. En annan fordel med anvindning av bandspe-
lare &r att forutom respondentens ord, registreras dven tonfallet och pauserna vilket kan
vara till stor nytta vid senare avlyssning. Problemet som kan uppstd med bandinspelning
ar enligt Krag-Jacobsen (1993) att intervjuaren inte &r tillricklig uppmérksam. Starrin &
Renck (1996) menar dérfor att det kriavs aktivt lyssnande med hog dos av koncentration.
Dessutom &r det viktigt att lata bli att avbryta intervjupersonen.

Alla sex intervjuer gjordes 1 borjan av oktober 2002, via telefon. Anledningen till telefon-
intervjuer var bristande mdjlighet att besoka respondenterna da de befann sig i Kalmar
respektive Malmo. Enligt Eriksson & Wiedersheim-Paul (1997) gér det fort att genomfo-
ra telefonintervjuer, det dr oftast hog svarsfrekvens och 1ag kostnad per intervju. Daremot
kan det vara omdjligt eller svért att stélla komplicerade eller kénsliga fragor.

Redskap som anvéndes vid intervjutillfillen var en hogtalartelefon samt en bandspelare.
Da jag valde att spela in intervjuerna pa band, kunde jag lattare koncentrera mig pa vad
som sades vid intervjun, stilla eventuella foljdfragor eller be respondenten fortydliggéra
sitt svar. Intervjuerna transkriberades i sin helhet samma dag.
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3.5 Litteraturundersokning

Det forsta som méste goras innan en undersokning kan sétta igang &r att formulera en
preliminér fragestéllning for undersdkningen (Carlsson, 1984). Nista steg dr att underso-
ka vad som har skrivits inom det valda omrddet genom en litteraturgenomgang. Sokning
efter lamplig litteratur pdborjades varen 2002 och fortsatt genom arbetet.

Huvudsakligen anvindes litteratur frin Hogskolebibliotek samt Huvudbiblioteket i Halm-
stad. For att hitta de bocker som kunde vara intressanta for mitt problemomrade, anvén-
des databasen Hulda (Hogskolebiblioteket) resp. Stadsbibliotekets Internetkatalog.

Forutom bocker anvindes dven artiklar publicerade i olika tidsskrifter. Internet var en
annan mycket anvéndbar kélla. Enligt Eriksson & Wiedersheim-Paul (1997) ér Internet
en odndlig kélla till information. Det som kan vara problematiskt dr att kunna avgora vil-
ken information som ar tillforlitlig. Da det inte finns nagon dvergripande kvalitetskontroll
av information som publiceras pa nitet, géller det att vara mycket kritiskt till det som hit-
tas. Enligt forfattarna finns det vissa riktlinjer att géa efter. T ex om forfattaren till infor-
mationen dr palitlig eller om det anges for hur kontakt med fOrfattaren kan tas. Ett ganska
allmént riktmdrke for att bedoma pélitlighet i informationen dr att kontrollera om den
finns tryckt i ndgot annat media dn Internet. Vidare kan det vara bra om informationen
lankas fran andra dokument. Dessa kriterier har jag tagit stor hdnsyn till vid val av kéllor
pa Internet.

Vid sokning pa Internet anvéndes forst och framst sokverktyget Google. Anledningen till
detta dr att hir ges mojlighet till att soka dokument i pdf-format.

De sokorden som har anvénts for att fa relevanta tréffar ar bl a: fortroende, trust, apotek,
lakemedelsforsiljning, e-handel.

3.6 Ofullkomligheter i matmetoder

Validitet handlar enligt Svenning (2000) i forsta hand om att méta det som ar avsett att
mitas. Manga faktorer avgor hur vél undersokaren lyckas fanga verkligheten for att sedan
presentera den i sitt arbete. Dessa faktorer, menar forfattaren, ar framfor allt koncentrera-
de till hur vél intervjufrdgor utformas och sjélva intervjusituationen.

Reliabilitet eller tillforlitlighet handlar om 1 vilken utstrickning ett resultat kan upprepas.
Det innebir att om en upprepad undersokningen far snarlika resultat har undersokningen
formodligen en hog reliabilitet (Svenning, 2000).

Fortroendefaktorer for ldkemedelsforséljning pa Internet 20



Institutionen for Informatik D-uppsats, HT — 2002
Goteborgs Universitet Barbara Zareba

Jag anser att reliabilitet i min undersdkning dr ndgorlunda hog. Mojligtvis kan vissa svar
bli annorlunda efter att frigan har blivit vickt och begrundad av intervjupersonerna men
inneborden 1 stort kommer troligtvis att besta.

Jag har strivat efter att formulera fragor for att hog validitet ska uppnds genom att hélla
mig inom dmnesomrade och forsoka vara tydlig. De stéllda fragorna har métt endast det
de var avsedda att méta. For att undvika missforstand har spraket overvégts noga. Dess-
utom testades frageformuleringar pé fem personer innan de stalldes till respondenterna.

Vad avser generalisering, tror jag att den kan vara mojlig nir det géller det svenska Apo-
teket. De uppfattningar som kom fram var av nadgorlunda liknande karaktir. Det kan dock
diskuteras om en intervjuundersokning med hjélp av sju personer verkligen kan generali-
seras for helheten. Aven om det inte ir sd, pekar resultatet pa viktiga fakta som &r gemen-
samma for personalen inom det svenska Apoteket. Daremot kan dessa fakta inte anvén-
das till att generalisera personalens uppfattningar i de olika Apotek i hela Skandinavien
eller om det fanns fler aterforséljare av lakemedel pa den svenska marknaden.
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4 Resultat

Hdr redovisas resultatet erhallen genom telefonintervjuer med personal pd Apotek AB.
Kapitlet kommer att presenteras med tre olika rubriker som har utgangspunkt i MoTec
modellen. Svaren framldggs lopande med visst stod av citat (dock anonyma). For att ge
ldsaren ytterligare overskddlighet 6ver svaren, presenteras vissa av dem dven med hjdlp
av diagram. Viktigt dr att pdpeka att de alternativ som redovisas i diagrammen dr de som
kom fram i intervjuerna — respondenterna fick sdledes ingen uppmaning till att svara pd
kryssfragor. Viktigt att papeka dr att de olika alternativen i t ex fig. 4, 5, 10 presenteras
inte efter ndagon sdrskild ordning, t ex viktighetsgrad.

4.1 Pre — interactional filters

Till att borja med fragade jag mina intervjupersoner vad begreppet fortroende i allménhet
betyder for dem for att sedan sétta begreppet i relation till likemedelsforsiljning online.
De flesta respondenter tyckte att det var en svar och komplex fraga. Fortroende har aldrig
setts som ett begrepp — det var snarare nagot sjalvklart som inte behdver ta upp nagra vi-
dare funderingar. “Det dr vdldigt komplex frdga... det dr begrepp som det dr svdrt att
svara pd men begreppet fortroende dr vildigt centralt bade for Internet och bade for ld-
kemedelsforsdljning”.

Uppfattningen var ocksa att det &r svért att se fortroende som ett egentligt begrepp i
sammanhang med ldkemedelsforsiljning online. Snarare handlar det mer om processerna
— att kunden forst och frimst méste avgora om att gora sitt inkdp via Internet eller inte.

Under intervjuns ging har olika definitioner av ordet ’fortroende” framkommit. En sam-
manstéllning av dessa kan ses 1 figur 4. Vissa definitioner tycks vara lika for de flesta re-
spondenter, t ex trygghet, tillit, sdkerhet och
forvantningar. Déremot skilde sig forklar-
ingar av de olika definitionerna.

@ Trygghet
. Vad betriffar trygghet, var det svért for re-
m Tillit spondenterna att forklara vad som egentli-
gen menas med ordet. Det framkom att det 1
O Sakerhet viss man kan handla om kénslan av fortro-

ende for motparten samt kédnslan av att mot-
parten har fortroende for oss. En respondent
sa: "Trygg, ja, trygg pd ndt sdtt. Att ha for-
troende for ndgon sa dr det tryggt och ndr
B Annat man kdnner att man har ndgons fortroen-

de”.

Figur 4: Vad innebdr fortroende for ldkemedelsforsdljning online?

O Foérvantningar
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Nasta definition var ¢illit som innebér att kunden kan se att foretagets intentioner med e-
handeln ar tillforlitliga. Dessutom handlar det om att lita pa sjilva foretaget men dven pa
kanalen genom vilken tjdnsten erbjuds — i det fallet Internet. En respondent uttryckte det
enligt foljande:

"Man ska liksom lita pd att de personliga uppgifter som man ldmnar ut i sammanhanget
da, hanteras pa ett fortroendeingivande sdtt, sd att sdga, att ingen obehorig dtkoms sker
utav information om min sjukdomsbild eller min ldkemedelsanvindning eller sd.”

Scikerhet som fortroende innebir att genomfora sitt kdp pé ett sékert sdtt. Detta &dr speci-
ellt viktigt vid inkop av ldkemedel dé& det ar produkter som ofta &r livsavgorande. Vidare
kan det handla om sédkerhetskénsla ifraiga om ménniskor. Om det finns fortroende for en
minniska, kinns det sdkert att den personen inte ska avsloja ens hemligheter eller vill en
nagot illa.

”... Om jag har fortroende for en mdnniska eller liknande dd kan jag kinna sdkerhet. Att
den personen inte skvallrar, vill mig ndnting illa. Dd har jag fortroende for den”.

Vidare handlar forvintningar om vad kunden kan forvinta sig av motparten och accepte-
ra detta. Vid inkop av likemedel har kunden storre forvéntningar pa processen dn vid in-
kop av t ex fotopasar. “Alltsd, fortroende tycker jag handlar just om att man vet vad man
kan forvinta sig av motparten...”

Andra definitioner dr att ha respekt for ndgons kunskap och erfarenheter samt att kunden
kénner sig lugn ndr den genomfor kopet. Detta forklarades med att Apotekets personal
ska ha en lamplig utbildning for att kunna handskas med ldkemedel. Vidare ska den som
sdljer lakemedel kunna svara pa kundens fragor om preparatet. Genom att kunden kanner
att denne far svar pa sina fragor, kan denne dven kénna respekt for personen som tillhan-
dahaller den informationen. Alltsa respekt for personalens kunskap och erfarenheter av
lakemedel. Ytterligare en definition av fortroende som forekom under intervjuerna var att
kunden ska kénna att hans/hennes egna integriteten skyddas pa basta mdjliga sétt. Det
innebdr att de personliga uppgifterna inte lacker ut. Detta kommer dock att redovisas se-
nare 1 en senare fragestillning.

Darnést foljde fragan om vilka faktorer som paverkar fortroende. Fragan uppfattades av
respondenterna som enkel att svara pa. Det kom olika spontana uppfattningar om vilka
faktorer som kan paverka fortroende.

Tiden som en av bidragande faktorer nimndes av alla (se figur 5, nista sida). Responden-
terna forklarade detta med att apoteket har existerat pa den svenska marknaden under
valdigt lang tid. Det har bidragit med att kunder har haft mojlighet till att skapa fortroen-
de for Apotekets verksamhet genom sina erfarenheter. Det ar just genom dessa erfarenhe-
ter som kunder vet att det svenska Apoteket AB inte skulle sétta igdng med e-handel om
det inte kunde goras bra.
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Att kunna leverera bestéllningen till kunden pa ett sdkert sétt 4r en annan faktor som an-
sags som vildigt viktig. Likasa att kunden kan kénna sig séker ifrdga om betalningen.

“"Men det finns ju andra komponenter i det hdr som har med leveranssdkerhet att gora.
Om jag nu handlar att det kommer ndr det ska, att det innehdller de likemedel det
ska...”.

8 Tiden Att kunden kan kénna sig séker i fragan om be-
talning uppfattades som en viktig faktor som

B Leveranssakerhet .
paverkar skapande av fortroende. Forklaringen

O Betalningssékerhet var att kanalen via vilken betalningen sker mas-
te vara sipass sdker att ingen information kan
O Information ldcka ut.

B Varumérket . . . _
Information till kunden &r ytterligare en viktig

@ Skydd av integritet faktor av alla respondenter. I samband med in-
formation, nimndes dven kvalitetssdkring. Det
innebér att en sérskild kunskapsredaktion kon-
trollerar alla inkomna fragor samt de svar som
ges samt sdtter “bast-fore-datum” pa dessa. Det
m Kundsupport ar den informationen som formedlas till kunden
nér denne ringer eller surfar in pad webben.

W Granssnitt

O Kvalitetssakring

Figur 5: Vilka faktorer paverkar fortroende?

Att varumdrket ar en viktig faktor nimndes av de flesta respondenter redan i intervjuer-
nas inledningsskede. Det forklarades med att varumirket har en faktisk betydelse for
Apotekets mojligheter att lyckas med e-handel. Apotekets varumérke dr ju bland annat
kant for sitt sdkerhetstankande enligt respondenterna. Kunder som ar i behov av att kdpa
lakemedel vet att det finns erfarna farmaceuter som &r mana om kundens hélsa. Dessut-
om, nagot som manga kunder inte vet om, omfattas all personal Lex Maria. Detta innebér
att varje farmaceut kan anmadlas till socialstyrelsen om misstag begas. Apotekets varu-
mirke stdr darfor just dven for trygghet, palitlighet. " Visst, kanske det dr lite omodernt till
utseende men d andra sidan dr apoteket inget flashigt foretag”.

Skydd av integritet dr en annan betydelsefull faktor. Forklaringen var att forséljning av
lakemedel &r en syssla som ér integritetskénslig — inte som att sédlja skor etc. Det kréver
stort engagemang av kunden, bade innan som efter Apoteksbesoket. Darfor géller det for
Apoteket att forsdkra kunden om skydd av integritet. Darfor &r det viktigt att anonymi-
tetsskyddet deklareras pa ett tydligt satt.

Grdnssnittet uppfattades som en annan viktig faktor och ndmndes redan under denna fra-
ga. Négra utforligare forklaringar gavs dock inte utan framkom under senare del av inter-
vjun.
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Da kunden rékar ut for problem i e-shopen, ér det viktig med kundsupport som kan nas
bade via mail och/eller telefon. Kundsupporten ska vara tillgdnglig dygnet runt for att
kunden ska ha mojlighet att kontakta dem dé& behov uppstar:

”...att man tillhandahaller information om ldkemedel i samband med forsdljning och att
jag har mojlighet att dygnet runt kunna gd in pad Internet eller en telefon som dr tillgdng-
lig dygnet runt och fd information om mina ldikemedel...”.

For att svara pd hur dessa kan faktorer anvéindas for att astadkomma kundens fortroende,
tillétts respondenter fritt uttrycka sina uppfattningar. Bade om vilka atgérder som redan
vidtagits samt det som skulle kunna vidtas i framtiden.

Da apoteket dr den enda aterforsiljaren av lidkemedel pa den svenska marknaden, och va-
rit det 1 flera &r, forknippas det enligt respondenterna med trygghet. Darfor giller det att
overfora den uppfattningen dven till Internet. For att dstadkomma detta méste kunden
som besoker en e-shop kénna igen sig frén den fysiska butiken. Vidare géller det att per-
soner som jobbar med webbplatsen tar med sig de virden och erfarenheter som samlats in
fran de fysiska butikerna. Etablerade varumirken dr mycket viktigt. Apoteket har ett
starkt varumarke som anses vara mycket konkurrenskraftigt:

”...om det var ndgon som hade mojlighet till att oppna e-handel med likemedel sa att
sdga, som man aldrig har hort talas om tidigare sa skulle nog de flesta vara ganska skep-
tiska till det, kan jag tdanka mig.”

For att fortroende ska kunna uppnés ar det viktigt att e-handel inte ska kdnnas patvingat
for kunden. Kunden ska fortfarande ha en mdjlighet till att vinda sig till sitt lokala apotek
eller vélja att gora sin bestéllning via telefon. Om Apoteket erbjod inkdp via endast Inter-
net, skulle manga kunder tappa fortroende for dess verksambhet.

En uppfattning var att Internet ar ett relativt nytt medium. Av den anledningen ar det vik-
tigt att skapa ett lugn runt e-handel for att folk ska vaga anvinda sig av den. Nér det géll-
er sjdlva likemedelsforsdljning, giller det att sdlja bra lidkemedel samt att det dr vettiga
och kompetenta manniskor som jobbar med det.

Andra uppfattningar som kom fram var att fortroende kan dstadkommas genom ett bra
granssnitt, att Apoteket samarbetar med Internetbanker som é&r kénda for kunderna, att
sajten &r stabil samt att sjdlva foretaget verkar veta vad de sysslar med. Dessa uppfatt-
ningar samt dven andra som har ndmnts forsiktigt redan i denna. D4 mina Ovriga fragor
handlade just om dessa omraden, kommer svaren att kontinuerligt presenteras i fortsatt
resultatredovisning.

Nasta fragestdllning var om kundens attityd eller instdllning till e-handel kan i allménhet
paverka dven Apotekets ldkemedelsforsidlning pa nétet. Flera av respondenterna uttryckte
att s@ var fallet. Det kan bero pé att kunden har erfarenhet av att hans/hennes uppgifter
har lackt pa nitet. En &sikt 16d sé har:
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“Jag tror att kundens allmdnna instdllning till e-handel har en mycket stor paverkan, lik-
som de inslag som har varit pa Aktuellt senaste dagarna om lurendrejeri och betalnings-

fiffel”.

En annan anledning &r rddslan for att betalningen inte dr sdker — kunden litar helt enkelt
inte pé krypteringarna och tror att kontokortnummer kan spridas. Darfor géller det att

Apoteket jobbar kring sddana fragor for att vinda kundens attityd gentemot lakemedels-
forsdljning online till ndgot positivt. Enligt respondenterna dr betalningssidkerheten precis
lika séker som nér kunden gor ett kop 1 ett vanligt butik och betalar med kreditkort.

Aven om det finns kunder som efterfragat den typen av forsiljningskanal, tycktes mer-
parten av respondenterna (se figur 6, nésta sida) vara 6verens om att den allménna attity-
den till e-handel kan péverka Apoteket.

Men om kunden ér tillfreds med att kopa cd-skivor pa nétet, bor det inte vara nagra pro-
blem med att kopa receptfria ldkemedel. Daremot kan det bli lite annorlunda niar Apote-
ket borjar distribuera receptbelagda ldkemedel.

Det dr dock inte alltid kundens egna erfa-
4 renheter av e-handel som paverkar attity-
den. Det kan dven vara inslag i nyheter
som handlar om lurendrejeri och betal-

& ningsfiffel pa nétet. D4 kunderna ofta upp-
2 fattar att varumérket Apoteket stir for bl a
a 2 kvalitet och trygghet, har Apoteket en stor-
£ re mojlighet att vinda kundens negativa
< . .
1 uppfattning till e-handel.
Ja Kanske nej

Figur 6: Kan kundens attityd pdverka fortroende for likemedelsforsdljning online?

En uppfattning var att det dr fordelaktigt att Apoteket och andra liknande gamla organisa-
tioner fran den gamla ekonomin ger sig ut pd Internet. Forklaringen var att det ger en le-
gitimering av konceptet e-handel och bidrar till ett 6kat fortroende. Respondenternas in-
stéllning var dock att yngre kunder paverkas positivt da de har ett mer levande forhallan-
de till Internet. Daremot finns det risk att de som &r ovana tycker att det ar daligt av Apo-
teket att ge sig ut pd Internet.
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Svaret pa frdgan om hur stor inverkan Apotekets anseende har pd kundens fortroende kan
ses 1 figur 7. Att anseende har stor eller mycket stor inverkan tyckte de flesta. "Enormt
stor!”, kom fran en respondent.

Foljdfragan var hur Apoteket gor for
4 att virna om sitt anseende. Enligt vissa
respondenter dr det viktigt att framfor
allt arbeta med varumérket. Om det

& skulle sta i tidningar om att Apoteket
& slarvar pé nitet, skulle kunders fortro-
al | ende minska. Darfor krdvs det att all
g ] information kvalitetssékras. Vidare ska
1 1 1 det finnas mgjlighet till att
] l nd kundcentra dygnet runt.
Mycket stor Stor Liten Medel

Figur 7: Hur stor inverkan har Apotekets anseende pd kundens fortroende?

Andra uppfattningar bland respondenterna var att Apoteket inte behdver gora vildigt
mycket for att vdrna om sitt anseende da det malet redan ar uppnatt. Forklaringar var att
Apoteket har existerat pa den svenska marknaden under flera decennier. Under den langa
tiden har diverse saker gjorts och forbéttrats for att uppnd gott anseende. I dagens liage ér
det Apoteket varumérke som &r kundens garanti och som inger fortroende. Apoteket on-
line har darfor mycket gratis genom att de fysiska butikerna alltid har férsokt visa pa tyd-
lighet och expertis i information, har den redan kunders fortroende. Dock giller det att
inte vila utan stindigt striava efter att uppehdlla det goda anseendet bland kunder.

En annan aspekt som ocksé har hjélpt till att starka fortroendet &r Apotekets oberoende av
lakemedelsindustrin genom att foresla en liknande produkt fast av annan producent som
ar mycket billigare, se citat:

"Vill du kopa ett receptfri likemedel sa sdger de ofta att det hdr kan du ju kopa mycket
billigare, det gér ingen annan liksom. Overhuvudtaget sd tror jag just den ... att man dr
darlig, att man sdger du kan kopa Ipren men du kan ocksa kopa den hdr for den dr billiga-
re for de gor inte reklam pa TV...”.
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Anseendet dr med andra ord nigot som Apoteket forvirvat under lang tid. Sdkerhet &r en
av grundbultarna i verksamheten. Aven om Apoteket ibland far kritik for att det gar lite
langsamt vid expediering, gors det inte for att kunderna ska blir irriterade utan att perso-
nalen faktiskt &r man om kundernas hélsa. Detta forklarades sé hér:

"Vi vet ju vilka risker det innebdr om ett likemedel skulle limnas ut i fel styrka till fel
person eller ett barn skulle fd vuxendos, det kan ju fd odesdigra effekter och ddrfor finns
det grundmurat sdkerhetstinkande i apoteket och hos alla medarbetare”.

For att virna om anseendet vid lansering av sjélva e-shopen har en strategi antagits: att
skynda ldngsamt. Tjansten skulle med andra ord inte koras samtidigt 6ver hela landet
utan borja med ett omrade i sédnder. Forklaringen var att om ett misstag skulle begas, ar
det inte bara fortroende for e-handel som skulle vara i riskzonen utan hela apotekets verk-
sambhet, se citat:

”...vi har bérjat dd med receptfria sortimentet av naturliga skdl. Dad dr det enklare men
ocksa for att om nanting skulle missas sa dr konsekvenserna inte alls de samma som ndr
vi kor det receptbelagda sortimentet.”.

En annan strategi att virna om anseendet dr Apotekets anvindning av leverantdrer som
uppfyller de krav som stills pa leveranssékerhet, personligt 6verlimnande och legitima-
tion. Aven varorna ska vara kvalitetssdkrade.

For att kontrollera sitt anseende, genomfér Apoteket olika slags kundmitningar pd hur
kunden uppfattar de fysiska butikerna. Dér jamfors Apoteket med andra samhallsverk-
samheter, bdde kommersiella och icke-kommersiella. De métningarna visar att kunder har
stor fortroende for Apotekets verksamhet. Darfor dr det viktigt att vid lansering av en ny
kanal gora det pa ett sétt som inte raserar kundernas fortroende for hela verksamheten.

Att virna om Apotekets anseende handlar ocksa om att ta hand om olika kundgrupper.
Fram tills nu var det endast mdjligt att besoka de fysiska butikerna. P.g.a. tidsbrist, har
detta inte alltid varit mdjligt for t ex de stressade barnfamiljer, fysiskt handikappade eller
de personer som tar hand om sina gamla fordldrar. Nu finns det mojlighet till att bestélla
ladkemedel hemifrdn — utan att stressa. “Jag tror att det finns ett behov i tditorten ddr
stressade storstadsbor tycker inte eller har tid att ga in pa ett apotek pad ordinarie oppet-
tider”. Detta dr nagot som Apoteket hoppas ytterligare kan hoja verksamhetens anseende
och ddarmed oka fortroende hos kunder.
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4.2 Interface properties

Merparten av respondenterna hade en uppfattning att e-butikens grénssnitt paverkar kun-
dens fortroende mycket eller véldigt mycket (se figur 8).

3
De ovriga var mer osékra och
uttryckte att det kan vara viktigt
5 2 2 men behover inte tvunget vara
g det.
Valdigt mycket Mycket Vet gj

Figur 8: Hur kan grinssnittet paverka fortroendet?

Vidare fick respondenterna berdtta om hur ett granssnitt ska utformas for att paverka pa
kundens fortroende for Apoteket. For att fa en sammanfattning, f6ljde en fraga om vilka
delar 1 granssnittet respondenterna uppfattar som de mest visentliga i samband med for-
troende.

De flesta ndamnde milj6 (se figur 9) och tycktes vara dverens om att kunden ska kénna
igen sig 1 webbmiljon frén de fysiska butiker-
na. Grénssnittet ska stimma med Apotekets
@ Miljo profil:

m Farger Vi vill ju fd kunden att fi den kinslan dd, sd
att likheten och bildspraket och sant, de kam-
panjer som kors pa webben, ska stimma med

i3]

O Latt att hitta de kampanjer som finns i butiken”.

O Layout/design

W Sprak

Figur 9: Mest vésentliga delar i gréinssnittet

Det som kédnnetecknar den fysiska butiken ska dven kdnneteckna webbplatsens granssnitt.
Kunden ska uppleva kénslan att faktiskt befinna sig pa ett svenskt apotek och inte nagon
annanstans. Det ndimndes att det svenska Apotekets webbplats skiljer sig vasentligt fran
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t ex de amerikanska som oftast &r mycket fargglada och ofta mycket plottriga. Den
svenska webbplatsen dr daremot mycket lugn i utseende, vilket dr bra da det inte skulle
passa med en flashig sida med for mycket animering etc. Sidan far inte vara for skojig
och skdmtsam dé det inte skulle inge fortroende hos kunden.

Négot som direkt forknippas med igenkénning av miljon ar fargvalet. “"Mest visentligt?
Oj da! Jag sdger nanting som jag egentligen inte borde sdga: fdrgen, jag tycker firgen dr
viktigast”.

Det framkom dock under flera intervjuer att firgerna inte far vara for grélla. Fargsétt-
ningen ska kénneteckna den foretagsprofilen Apoteket har. En respondent uttryckte det
som “apoteksgront”. Detta innebér att det dr en véldigt konservativ farg men det &r just
den fargen som skapar trygghet, trovardighet och lugn hos kunden.

Layout och design uppfattades ocksa som en vésentlig del i grianssnittet. ”Det dr kanske
inte sjdlva grdnssnittet utan hela uppldgget.” En uppfattning var att layout och design
star for det visuella intrycket av webbplatsen och dr det forsta en kund ser. Darfor ska
designen kénnas serids, palitlig och friasch. Da har kunden dnnu inte hunnit navigera eller
hunnit till ndgon funktionalitet. Férutom layout och design &r det viktigt att sidan kom-
mer upp snabbt. Annars tréttnar kunden pa att vénta, vilket absolut minskar uppbyggnad
av fortroende.

Nasta sak som ér viktig att tdnka pa &r att det ska vara ldtt att hitta. Nér valet av en intres-
sant for kunden del ar gjort, ska det gd snabbt — det far inte hdnga sig och kréngla utan
vara teknisk optimerat pa bésta sétt. En av respondenternas asikt:

” En tarvlig gjort webbplats inger inte lika stark fortroende som en bra fungerande sida.
Om sajten funkar daligt, sjunker fortroendet”.

Sprakhantering pa webbsidan dr en annan del som &r viktig att tdinka pa for att inge for-
troende. Det ska stimma med foretagsprofilen och med det som anvénds externt i infor-
mationsbroschyrer. Dock ska det direkta “tilltalsspraket” viljas med omsorg for att inte
inge ett nonchalant intryck. Samtidigt ska det inte heller vara for fackmaéssigt. Det visent-
liga ar ocksa att inte bara utveckla webbplatsen for fullt fysiskt friska personer utan dven
for de med handikapp. T ex synskadade. Det ska vara mdjligt for kunden att dndra text-
storlek i webbldsaren for att kunna ta del av informationen. For att kunna uppfylla det
malet, anlitade Apoteket en sirskild konsult som tittade pa webbplatsen ur handikapps-
synpunkt.
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4.3 Information content

Som ndmndes i tidigare svar, dr information till kunden en viktig faktor som kan paverka
fortroende for likemedelsforséljning online. I figuren nedan (fig. 10), redovisas respon-
denternas uppfattning om vilken information som &r viktig att ta upp.

@ Hur ska lakemedel anvandas B Produktens pris

O Fraktkostnader O Vad webbplatsen bestar av
B Hur képet gar till @ Betalning

M Leverans O Reklamation

m Nyheter pa lakemedelsmarknaden m Fakta om Apoteket AB

O Rad om egenvard O Integritetspolicy

Figur 10: Vilken information dr viktig att ta upp?

Respondenterna fick ocksé svara pd fragan om hur informationen ska vara utformad for
att ge ett gott intryck och inverka pa fortroende. En f6ljdfraga var hur informationen ska
presenteras.

Enligt flera respondenter bor information vara létt att forsta i syfte att alla fran alder 12
och uppat ska kunna ldsa den. Detta &ven om kunden &r ganska ny med det svenska spra-
ket. Vikten av ett tydligt sprak papekades samt att utgdngspunkten ska ligga i anvénda-
rens forstdelse och premisser. Darfor ska farmaceutterminologi undvikas. ... A# normal-
begavad vuxen mdnniska ska forsta vad det stdar, man ska anvinda ett sprak som dr inte
onddig kranglig och sa ddr”.

Viktigt dr ocksa att informationen &r aktuell, serids, relevant och korrekt. Vidare ska det
anges ndr det skrevs eller reviderats samt vem som skrev den. Informationen maste vara
spannande att ldsa.

Forutom ovan nidmnda uppfattningar, dr det viktigt att informations utformning ir lika
med den roll apoteket har — obunden, saklig och sann. Den ska dverensstimma med vad
som dr sant idag. Kunskapsldget fordandras standigt vilket innebér att det som &r sant idag
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inte dr det imorgon. Dérfor kan informationen inte bara liggas upp utan dven stindigt
uppdateras. Sedan ska den informationen som ges online vara homogeniserat med den
som ges i de fysiska butikerna. Informationens syfte dr ju bland annat att kunden kinner

sig trygg.

En tanke var att kunder online ska fa samma information som de skulle fa pa ett vanligt
apotek och att den informationen ska innehalla relevanta rad. ”Den ska vara homogenise-
rad med den information som ges pd lokala apotek om kunden viljer att ga in i butiken .

Négra andra uppfattningar var att det stélls storre krav pa information online dé det ar det
enda som finns att tillga for en kund. Det finns ingen att fraga och fa svar direkt, i alla fall
pa webben. Darfor ska informationen vara sa fullstindigt som mgjligt medan texten ska
utformas pa ett sddant sitt att det inte finns utrymme for feltolkningar. Dock finns det
tillgéng till telefonkundsupport dygnet runt, vilket upplyses pé sidan, ifall kunden @ndé
vill ha nagot forklarat

Informationen kan enligt respondenterna presenteras pa olika sétt. Framfor allt ska den
vara latt att hitta. Det kan vara genom FAQ dér de vanligaste frdgorna tas upp. En re-
spondent tyckte att en liten demo om hur kopet gér till skulle vara bra —nagot som apote-
ket for tillfdllet saknar. En allmédn uppfattning var att information ska presenteras i sitt
sammanhang, dvs nir kunden ir inne pé ett omrade. Det innebér att nir kunden tittar pa
en produkt, visas en pop-up. Ett annat sitt r att det finns ldnkar for att kunden ska kunna
gd in och ldsa informationen bade oversiktligt och i detalj. Dessa ldnkar ska kunden ha
tillgéng till var den &n befinner sig pé platsen. En anledning till att organisera informatio-
nen pa dessa sitt dr att kunden ska sjélv kunna avgora hur mycket information denne vill
ha. Ibland har f6r mycket information en motsatt inverkan &n brist pa en sadan.

Avslutningsvis fick respondenterna fragan om information till kunder dr viktigare online
an 1 de fysiska butikerna. Hér var asikterna delade. Hélften av respondenterna uppfattade
att det var. De andra hilften tyckte att information &r viktig i bdda sammanhangen. Det
som dock skiljer ar att informationen online ska vara tydlig och mer omfattande, nagot
som namndes tidigare:

“Egentligen inte men alltsd... jag tror att man mdste hantera det pa olika sdtt sa att
sdga... men jag kan tanka mig att det gor, du kan hitta mer information pa webben”.

Hir papekades &terigen den 4sikten som kom fram tidigare. Aven om det ska vara mer
information, ska den organiseras pa ett sddant sétt sd att kunden sjélv kan gora sitt val.
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Under intervjuerna framkom det att respondenterna definierar integritet ur tva olika per-
spektiv, se figur 11. Det ena dr i samband med ldkemedel. Detta anses sérskilt viktigt.
Ingen ska kunna se vilka ldkemedel en kund handlar utan det ska ske fullstindigt ano-
nymt. Anledningen &r att kunden kanske inte vill att ndgon ska fa veta hans eller hennes
halsotillstand — inte ens anhdriga.

I vissa fall kan det rora sig om intima pro-
I | samband med lakemedel dukter som kunden uppfattar som pin-
samma och vill inte blir upptickt med ett
sadant kop. I dessa fall giller det att leve-
ransen forpackas neutralt for att inte kun-

B | samband med personliga na hérledas till Apoteket.

uppgifter

Figur 11. Kundens integritet

Det andra perspektivet dr i samband med kundens personliga uppgifter som kunden
knappar in vid ett kop pa webbplatsen. Dessa ska anvdndas endast for leverans till kun-
den. Det &r inte tillatet att anvdnda uppgifterna till utskick av enkéter o dyl. till kundens
e-postadress utan kundens tillatelse. For att kunden ska kdnna sig séker finns det en integ-
ritetspolicy som talar om att uppgifterna anviands endast for leverans och betalning men
inte for andra dndamal.

Vidare gjordes en jdmforelse med de fysiska apoteken: det &r ingen som fragar vem kun-
den &r sd lange den inte ldmnar ifran sig ett recept eller betalkort. Dock &ven i friga om
betalkort har de fysiska butikerna infort ett system som innebér att kunden inte ldngre be-
hover visa sin legitimation utan knappar in sin Pinkod. Darfor forblir kunden anonym un-
der hela processen vid kop av receptfria ldkemedel. Det ska dven vara pa samma sétt i e-
shopen.

En teknisk 16sning med bl a rensningsrutiner av de personliga uppgifterna &r ett maste.
Det papekades dven att all personal har faktiskt tystnadsplikt och fér inte licka nagon in-
formation alls.

Pa frdgan om de personliga uppgifterna ska sparas eller inte, var respondenterna inte helt
Overens. Det framkom att det kan vara bra att spara uppgifterna ur marknadsforingssyfte.
Detta forklarades med att det kan vara intressant att ta reda pa i vilken del av landet som
e-handel &r starkast. I det fallet ska dock endast postnummer sparas medan de Ovriga
uppgifter bor avkodas.

Forutom marknadsforing, ndmndes dven forséljningsstatistik; hur mycket av ett visst 14-
kemedel som siljs mest eller minst. Det var dven delade uppfattningar hur linge de per-
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sonliga uppgifterna sparas. Dels, att de raderas direkt efter leveransen och dels att uppgif-
terna sparas pa linge bankerna kréver det. En respondent uttryckte det enligt foljande:

Vi administrerar inte glomda losenord utan dd far de borja om. Just for att de ska veta
att vi varken behover eller anvinder deras uppgifter. Man skall kunna vara fullstindigt
anonym, ndr man handlar Apotekets varor”.

Framtidsplaner for nér forsdljning med receptbelagda ldkemedel diskuterades. Nér detta
sker, ska Apoteket erbjuda kunden en personlig kod som en nyckel till den personliga
sidan. Dér skulle kunden hitta information om sitt hogkostnadsskydd, vilka recept som
kunden har etc.

Aven om Apoteket ligger ner mycket arbete pa att skydda kundernas integritet, ir det
inte alltid det fungerar fullt ut. Ett exempel péd nir det inte gor der ar ndr Apoteket anvén-
der sig av Posten for att leverera bestdllningar. Da de flesta kunder onskar leverans pa
kvillstid, ar det risk att samma bud kommer till kunden vid varje bestillning. Det ar ju
endast ett bestdimt antal personer som arbetar pa Posten. Resultatet riskerar bli att kunden
kénner att det dr besvérligt att handla via nétet. En anledning till detta &dr att om det ar
samma bud som kommer varje gang, kan en personlig relation till budet utvecklas. Detta
kan vara ett &nnu storre problem ute pa landsbygden dér det arbetar dnnu farre bud én i en
storstad och det oftast dr ett och samma bud som kommer till kunden.

Merparten av respondenterna (se figur 12) ansag att det ar viktigt eller mycket viktigt att
begransa dtkomst till kundens personliga uppgifter. Dessutom borde kunden ha nagot att
sdga till om vilka ytterligare personer som kan fa tillgdng till hans/hennes information.
Ett forslag &r att rangordna information s att personalen har dtkomst till en del medan
kunden till resten.

Négra uppfattningar var att en-
dast den personalen som jobbar
med e-handel ska ha tillgang till
kundens uppgifter i syfte att soka
order. DA det inte géller expedie-
ring, ska ingen kunna gé in och
titta pa dessa uppgifter om det
inte finns nagon speciell anled-
ning. "Man kan liksom inte sitta
och titta pa vad har kungen hdm-
tat ut for medicin”.

Antal personer

Mycket viktigt Viktigt Mindre viktigt

Figur 12: Begrdnsning av dtkomst

Fortroendefaktorer for ldkemedelsforséljning pa Internet 34



Institutionen for Informatik D-uppsats, HT — 2002
Goteborgs Universitet Barbara Zareba

Forutom den administrativa personalen, maste dven teknisk personal kunna komma in i
systemet for att ritta saker som blir fel. Dock finns det interna regler for att spara vem
som har tittat pd viss information och nér.

I denna fraga fick respondenterna tala
om hur sdkerhetsaspekten kan paverka
kundens fortroende for ldkemedelsfor-
sdljning online.

Majoriteten (se figur 13) tyckte att sa-
2 kerhet kan paverka véldigt mycket och
darfor géller det att astadkomma sa
sdkra system som mojligt. Responden-
terna tycktes dock ldgga in tvd aspek-
ter 1 begreppet sdkerhet. Dels leverans-
sdkerhet och dels betalningssdkerhet
som &r i viss grad forknippad med
kundens personliga uppgifter.

Antal personer

Valdigt mycket Mycket Kanske

Figur 13: Hur kan sdkerhet paverka fortroende?

Pa webbplatsen ska det forst och framst finnas information om vilken sdkerhet som vid-
tagits. Detta dr viktigt av tva skél; for att lugna ovana kunder och dels for att de vana
kunderna stéller krav pa att sadan information ska finnas. "Varfor ska jag ha en sdmre
Sdkerhetstjdnst pa den hdr sajten dn jag fdar hos min bank till exempel.” Dock dven om
alla sdkerhetsatgirder vidtas av foretaget, ska kunderna vara medvetna om att det dnda
kan finnas en risk vid e-kOp. "Sen finns det vil kanske inte garantier for sdikerhet nan-
stans egentligen. Varken i butiken eller pd ndtet eller per telefon”.

Nér det giller leveranssékerhet, berittades det att en hel process har byggts upp for att
astadkomma hog sdkerhetsnivd. Apoteket kraver att den som tar emot forsdndningen
mdste vara myndig samt legitimera sig. Dessutom maste dven budet ldmna en kvittens pé
att paketet har blivit levererad.

Angaende betalningssdkerhet och skydd av personliga uppgifter, méste kanalen vara rik-
tigt séker. Hade inte en hog sdkerhetsniva uppfyllts och det skulle ndmnas i kvallstid-
ningar, skulle formodligen kunderna inte vaga handla likemedel pé Internet. Som det ar
nu, ligger Apotekets sidkerhet i nivd med Internetbankerna. Detta krdvdes bl a av de sam-
arbetande bankerna.

For tillfallet finns det tva sékerhetslosningar for betalning via nétet. Det forsta dr den mer
traditionella, att kunden knappar in sitt kreditkortnummer. Den andra 16sningen ar att
kunden kopplas via en lénk till en bank (for nuvarande finns samarbete med Forenings-
sparbanken och Nordea). Vil inne pd bankens webbplats, utfor kunden betalningen precis
som de brukar gora nir de betalar sina rdkningar. Sdkerhetsprotokoll som anvéands dr SSL
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— ett krav fran en extern revisionsfirma som gétt in och granskat hela betalningsproces-
sen. I bada fallen, betalning med kreditkort eller via bank, reserveras pengar pa kontot
och dras forst efter att kundens kvittens pad emottagande av paket kommit Apoteket till-
handa. Detta for att ytterligare 4stadkomma en viss sdkerhet for kunden.

Flera respondenter uttryckte vikten av att installera en brandvéigg pa webbplatsen. Detta
ar sdrskild viktigt med tanke pa alla hackers som forsoker ta sig in i olika system. Apote-
kets brandvagg uppfyller dock alla krav. Olika hackerstester har gjorts for att se om det
gér att ta sig in. Resultatet blev strdlande — det dr omojligt att ta sig in pd Apotekets
webbplats. "Vad jag tror dr att dels har vi virldens tjockaste brandvigg inne pa Apote-
ket AB, inklusive var avdelning.”

Forutom brandvigg framkom det att det dessutom ar mycket viktigt att installera virus-
skydd.
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5 Analys och diskussion

Under denna rubrik kommer en analys och diskussion av uppsatsens teori och resultat.
Forst kommer en inledande, generell diskussion. For att den réda trdden ska foljas,
kommer kapitlet vidare att besta av samma rubriker som i resultatet, vars utgangspunkt
ar MoTec.

5.1 Fortroende, MoTec och lakemedelsférséljning online

Att handla via Internet blir allt mer vanligt for stressade konsumenter. Istéllet for att ge
sig ut pd vdgarna, kan kunden klicka sig till det som behdvs inhandlas. Trots tidsbespa-
ring och bekviamlighet, dr det 4indd ménga som &r rddda att gora sina inkdp via nétet. Den
teoretiska ramen har visat att foretagen méste dvervinna kundens rddsla genom att skapa
fortroende for e-handel. ”Fortroende”... ett litet ord som hors dagligen. Bade den teoretis-
ka och empiriska studien bekréftar detta genom att konstatera att fortroende uppfattas
som ett sjdlvklart fenomen men att det egentligen &dr svart att ”sétta fingret pad”. Dessutom
finns det ménga fragor kring hur det ska dstadkommas. Flertal forfattare (ex Melin, Ske-
vington, Fleming, m fI) har kommit med forslag pé olika faktorer som kan bidra till att
uppna kundens fortroende. Cheskin (1999) gick ett steg ldngre och forsokte sammanstélla
dessa i ett studieresultat. Det visar att f6ljande faktorer maste tas hansyn till: seal of ap-
proval, kdnda varumirken, fungerande navigering, mdjlighet till fullf6ljande av forsilj-
ningsprocessen, bra presentation av webbplatsen samt vélfungerande teknologi.

Som ndamndes tidigare, aterfinns dessa faktorer till en viss del i MoTec [7], dock i en an-
norlunda utformning samt under annorlunda namn. De faktorer som hittas dir &r t ex
sjdlva viljan till skapelse av fortroende, generell attityd gentemot e-handel, anseende, ut-
formning av granssnitt samt information om produkter/tjdnster, foretag, sikerhet, integri-
tet och kommunikation.

Bade Cheskins kriterier och Eggers modell anses vara tillimpbara pd e-handel i allmén-
het. Hur ar det d& med ldkemedelsforsdljning? Kan dessa faktorer tillimpas dven pa detta
omrade? I s fall hur? Avsikten med denna uppsats har varit att ta reda pé hur fortroende-
faktorer som é&r centrala for ldkemedelsforsiljning kan beskrivas. Vidare ville jag dven ta
reda pé hur kunskap om dessa faktorer skulle kunna stddja design av den typen av fortro-
ende.

For att kunna ge ett svar pa dessa fragor utgick jag frain MoTec och de faktorer som mo-
dellen innefattar. Modellen kan for ndrvarande verka som ganska svaroverskadlig. Darfor
ville jag ocksd omarbeta den for att skapa bittre dversikt. Andringen medfor ett tydligare
samband mellan huvudgrupper och dess ingaende delar. Istillet for 16st hangande ringar,
har jag utformat huvudgrupper som en overrubrik till de rutor som innehaller faktorer. Da
den empiriska undersékningen visade pa modellens brist med ett antal faktorer, komplet-
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teras den med dessa. Av denna anledning kan den utvecklade modellen (figur 14) ses som
specialanpassad for ldkemedelsforséljning via Internet.

Forutom édndring av modellens ordning och komplettering med vissa faktorer, har jag
dessutom valt att presentera de olika faktorerna pa svenska. Huvudomridden kommer
dock édven i fortsédttningen att beskrivas pa engelska for att den roda traden ska kunna f6l-
jas. Beskrivning och forklaring till vilka faktorer har lagts till, foljer efter modellen.

Viljan till fortroende

A 4

Attityd gentemot e-handel

Pre-Interactional
Filters

Anseende ) l Tiden
€& Overforing |

A 4

o 2 Design

S €

Do e

e g Oversikt

s ©

=& ,

Anvéndbarhet
A 4 N
Produkter & Leverans & Foretaget Sakerhet & Kundkontakt &
Tjanster betalning Integritet kundsupport

Information Content & Relationship Management

Figur 14: Modell for e-handel med likemedel.

Foljande faktorer har lagts till:

* I Pre-Interactional Filters dr ”Tiden” ny. Da respondenterna papekade att tiden var
en viktig faktor for att uppna fortroende for lakemedelsforséljning online, var det na-
turligt att ldgga till den faktorn. Tiden kan ses som en faktor som béde verkar i det
forflutna men dven i framtiden. Respondenternas uppfattning om att tiden ar en viktig
faktor far stod av det teoretiska ramverket. Bdde Cheskin (1999) och Ratnasigham
(1998) stodjer den uppfattningen. Overforingen ir flyttat till pilen som samverkar

Fortroendefaktorer for ldkemedelsforséljning pa Internet 38



Institutionen for Informatik D-uppsats, HT — 2002
Goteborgs Universitet Barbara Zareba

mellan ”Anseende” och ”Tiden” da det &r ett viktigt samband mellan bada dessa fak-
torer.

* Information Content och Relation Management har slagits ihop da jag anser att
dessa maste samverka for att fortroende ska uppnas. De faktorer som lagts till &r ”Le-
verans & betalning”. Bada dessa faktorer fattas i Eggers ursprungliga modell men an-
sags av respondenterna som viktiga for att stodja skapandet av fortroende for lakeme-
delsforséljning online. ”Sdkerhet och integritet” far dela ruta eftersom dessa anses ha
stark samband med varandra. Vidare dndrades ”Communication” till ”Kundkontakt &
Kundsupport” dé det dr de termer som ndmndes i intervjuerna och dven dessa ansags
viktiga i kundrelationer.

Jag anser att omarbetningen ger en klarare bild 6ver faktorerna. Dessutom svarar model-
len dven pa frdgan om hur centrala fortroendefaktorer for lakemedelsforsdljning online
kan beskrivas. Nedan foljer en diskussion och analys av det empiriska resultatet med mo-
dellens rubriker for att den roda traden ska kunna foljas. Genom denna diskussion kom-
mer jag ocksa att besvara fragan om hur de olika faktorerna kan designas for att verka
fortroendeskapande for ldkemedelsforsdljning via Internet.

5.2 Pre-Interactional filters

I samband med fragor om inneboérden i begreppet fortroende for lidkemedelsforsdljning
online framkom det att det dr svart att tinka pa det som begrepp i det sammanhanget. Det
verkade dock inte vara ndgra problem att forklara vad fortroende egentligen innebér. Re-
spondenterna ndmnde bl a trygghet, tillit, sikerhet, forvantningar samt respekt for ndgons
kunskap och erfarenheter. Stdlls dessa i relation till den teoretiska ramen (fardigheter,
sjalvfortroende, reliabilitet, rationalitet, tro, kompetens och forvéntningar) ar det 1 stort
sett ingen skillnad. Uppfattningar kring definition av fortroende verkar vara besldktade
med varandra.

En faktor som respondenterna tyckte bidrar till kundens fortroende dr tiden. Detta stods
aven av litteraturen. Ju langre tid kunden har relation med foretaget och positiva erfaren-
heter, desto storre chans dr det till utveckling av ett djupt fortroende. Det mirkliga &r att
sa fort nagot gar fel, kan fortroendet snabbt forsvinna med risk att aldrig atervdnda igen.
Nagot annat som kan vara virt en fundering ar det som litteraturen kallar for deterrence-
based trust (Ratnasigham, 1998). I huvuddelen innebér det att kundens fortroende ska
uppnds genom att utsitta kunden for rdadsla och hot. Det dr svért att tinka sig att fortroen-
de kan vinnas genom tvang. Tvang forknippas snarare med nagot negativt. Fortroende har
déremot en positiv klang, nagot som i alla fall Apotekets personal verkar tycka. Darfor ar
den typen av tillvigagingssitt inte aktuellt for det svenska Apoteket. Sjdlva e-butiken
befinner sig 4n sa ldnge pa ett pilotstadium, men de fysiska butikerna har betjénat de
svenska kunderna under flera decennier. Under den tiden hade kunderna mdjlighet till att
Overtygas om Apotekets kompetens och expertis.
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Trots att den empiriska undersokningen visade att manga kunder har fortroende for Apo-
tekets fysiska butiker bor det beaktas hur detta kommer att se ut for Apotekets e-handel.
Enligt Cheskin (1999) avstdr manga kunder fran att handla pa Internet om det brister 1
fortroende. Orsaken till denna brist kan vara negativa attityder gentemot e-handel, for-
virvat genom déliga erfarenheter. Under den relativt korta perioden av Internets existens,
har ménga fuskforetag bedrivit sin verksamhet genom att lura kunder pa pengar. Darfor
kan den negativa attityden enligt respondenterna dven inverka pa viljan eller snarare ovil-
jan till lakemedelsinkdp via ndtet. Kunden har dock fortroende for Apoteket som verk-
samhet. Dérfor finns det hopp om att de negativa erfarenheterna av dvrig e-handel inte
kommer att paverka likemedelsinkOpet. Dessutom finns det enligt respondenterna hopp
om en dndring till positiv attityd nu nir Apoteket ocksa héller pa med e-
handelsverksamhet. Respondenten menade att om foretag frdn den gamla ekonomin ger
sig ut pa Internet, dr det mer trovérdigt att det ar ett ganska sdkert media.

Hur kan da dessa inledande faktorer (viljan till fortroende, attityd gentemot e-handel, an-
seende, dverforing och tiden) designas for att stodja skapandet av fortroende for ldkeme-
delsforsdljning via Internet? Mgjliga tillvigagidngssitt som kunde urskiljas genom den
empiriska undersokningen dr foljande:

v" Genom olika kundundersokningar ta reda pa hur ndjda kunder dr samt vad som kan
forbittras.

v Attityden gentemot e-handel kan dndras genom att dven pa Apotekets webbshop age-
ra professionellt. Dvs hélla de 16ften som lovas, erbjuda kunden korrekt information
och fa kunden att kinna sig speciell — inte som en i mingden.

v Webben ska inte vara den enda mojligheten till inkop av ldkemedel. Kunden ska fort-
farande ha ett val till inkopsstéllet.

v' Det giller att inte sluta utveckla webbplatsen och hoppas pa att fortroendet dnda
uppnas. Ingenting far ldmnas till slumpen utan méste tas vél hand om.

5.3 Interface properties

Granssnitt verkar vara en viktig faktor for att uppna kundens fortroende. Enligt Egger [5]
handlar grinssnittet om tre saker; dragningskraft, dversiktlighet och anvéndbarhet. Drag-
ningskraften forknippas enligt respondenterna med att kunden kdnner igen miljon fran de
fysiska butikerna och att det &r behagliga farger att titta pa. Miljon pa webbsidan ska med
andra ord skapa lugn hos kunden — den ska kénnas avslappnat precis som i en fysisk bu-
tik.

Den ultimata regeln som kunde urskiljas bland respondenterna, &r att om fargerna ar grél-
la och hemska att titta pd, riskerar kunden att snabbt blir trott samt undra vad det 4r for en
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hemsk webbplats. Har géller dock att tinka dver vad som menas med grélla farger — eller
for manga farger. Det som i1 Sverige uppfattas som behagligt kan verka trakigt i andra
lander. Nagot som uppfattas som jobbigt att titta pd dr kanske standard i ett annat land.
Férger kan dessutom ha olika betydelse i olika lander. Lyckligtvis, finns det skrivna teo-
rier om vilka farger som passar thop och vilka sammanséttningar som ska undvikas. Den
mest kénda forfattaren i designfragor ar t ex Jacob Nielsen som har skrivit mycket just
om fargsammanséttningar. Det som géller for Apoteket dr gront — en firg som kénne-
tecknar de fysiska butikerna, Apotekets tidsskrifter och nu dven webbplatsen. Det ér dven
en farg som aterfinns i Apotekets logo. P& ndgot sétt tycks farger, logo och tiden verka
som Apotekets fortroendefaktorer. Aven om dessa faktorer inte nimndes tillsammans,
verkar de hora ihop.

Att webbplatsen kommer snabbt fram och ir fullt fungerande uppfattas som mycket vik-
tigt bade 1 den teoretiska ramen (Cheskin, 1999; Carter, 2002) och av respondenterna.

Det finns risk for att kunden tréttnar pa att vénta om sidan laddas ldngsamt, ndgot som
absolut inte 6kar fortroendet. Ibland kan det emellertid vara ndgot tillfdlligt fel och kun-
den bor ge foretaget d4nnu en chans. Hiander det dock géng pd gang, slutar kunden att
atervénda till webbplatsen.

I samband med stycket ovan &r det virt att fundera 6ver en viss aspekt. Apoteket AB ar
den enda &terforsiljaren av ladkemedel i Sverige. Om kunden vill képa ldkemedel via In-
ternet, finns det inget annat val 4n att surfa in pa just Apotekets webbplats. Aven om det
skulle hinga sig och laddningstider vara langa. Déarfor ér det lite tveksamt om funktiona-
liteten verkligen ar en fortroendepaverkande faktor for det svenska Apoteket. Snarare kan
det jamforas med vad vissa uppfattar, langa expedieringstider i de fysiska butikerna. Ett
irritationsmoment som kunden dock, p g a brist pd alternativ, maste sta ut med och
acceptera.

Apoteket har som bekant, olika kundgrupper. Med detta i atanke géller det dérfor att inte
bara jobba med farger och grinssnittets layout utan dven med texten. Texten ska med
andra ord kunna ldsas av alla anvindare, dven de med en viss synnedséttning. Apoteket
har 16st detta genom att textstorleken kan dndras i webblédsaren. Det kan tyckas vara en
utomordentligt bra sak. Dock kan det faktiskt utgéra en hel del problem dé inte alla Inter-
netanvindare kiinner till den méjligheten. Aven sddana som anses vara vana. Dessutom
verkade dven de som jobbar med Apotekets webbhandel inte kédnna till att det var mojligt
att dndra texten, ndgot som kan anses bekymrande. Informationen om att sddan mojlighet
finns bor déarfor vidarebefordras till kunder. Detta for att undvika det irritationsmomentet
som enligt mig knappast dr nagot fortroendeingivande.

For att skapa fortroende for Apotekets webbhandel ar det déarfor viktigt att tinka pa:

v Griénssnittet pd webbplatsen bor utformas pa ett tydligt och 6verskadligt sétt, med
farger som kénns igen frin de fysiska butikerna.
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v" Kunden ska snabbt och ltt kunna hitta det hon/han letar efter. Inte bara pa huvudsi-
dan utan dven pa resten av webbplatsen.

v" Webbplatsen ska snabbt komma upp pa skdrmen.

v Vidare ska webbplatsen vara tekniskt optimerat for att sidorna inte ska ga trogt eller
hinga sig.

v" Till slut r det dven viktigt att designa webbplatsen for fysiskt handikappade kunder.

5.4 Information content

Information dr ocksd en fortroendepaverkande faktor som ndmndes av respondenterna
tidigt under intervjuernas gang. Vikten av den skriftliga informationen pa webbplatsen
forklarades med att det inte finns nagon att fraga och lopande fa svar. Det enda som ater-
star &r att kunden kan lésa sig till de saker han/hon undrar Gver.

Enligt Cheskin (1999) maste det finnas information om varje led i forsédljningsprocessen
for att kopet ska kunna genomforas. Det kan tyckas som en ganska naturlig uppfattning.
Vet inte kunden vad som sker i nésta steg, bidrar det till oro. Oro kan i sin tur vara i makt
att avbryta kopet. Darfor ar det viktigt med tillrdckligt mycket information for att kunden
inte ska borja tvivla och spekulera om vad som kan hdnda. Allmént ként &r att bristen pa
information kan leda till just spekulationer. Dock géller det att balansera midngden av in-
formationen. For mycket information kan ocksa vara skadligt och kunden far svart att av-
gora vad som egentligen ar nyttig information. Nagot som praglar dagens samhalle ar ”in-
formation overload” och darfor dr balansen mycket viktig. Nar det géller inkdp av lake-
medel maste kunden dock fa veta priset, hur produkten ska anvindas, eventuella biverk-
ningar, vad medicinen bestér av. Felaktigt anvénd ldkemedel kan medverka till forsdmrad
hélsa.

MoTec visar att information om foretag bor finnas pa en webbplats. Kontentan av inter-
vjuer ar att detta inte dr det mest nodvindiga 1 Apotekets fall. D&, dterigen, Apoteket har
monopolstéllning pa den svenska marknaden, vet de flesta kunder vad Apoteket star {or.
Det ér enligt respondenterna inte ndodvandigt att surfa in pa Apotekets webbplats i syfte
att ta reda pa mer om deras verksamhet. Daremot kan det vara bra att ldgga ut informa-
tion om vilka nyheter som finns inom Apoteket. Publikation av pressmeddelanden pa
webbplatsen dr ndgot som Apoteket anvénder sig av. Ett mycket bra sétt att ta reda pa vad
som hénder eller kommer att hiinda i ndrmaste framtiden. Dock, bor det finnas hdanvisning
till hur kontakt tas med Apoteket. Detta, speciellt dd det finns ett kundcentrum som inte
bara verkar som forséljningskanal och radgivning men dven som kundsupport om kunden
har svért att komma igdng med webbplatsen.
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Den teoretiska ramen har visat att kunden kan kédnna tva typer av hot ifriga om Internet.
Rédslan for att forlora pengar och rddslan for att forlora den personliga integriteten (Fri-
edman el al, 2000). Detta kunde dven urskiljas i intervjuerna. Det &r oerhort viktigt att
skapa en sa sidker webbkanal som mojligt for att 6ka kundernas fortroende for Apotekets
verksamhet online. Att skydda kundens integritet har Apoteket arbetat med lange 1 de fy-
siska butikerna. Aven en policy har utvecklats i detta syfte. Kint dr ocksa att sjukvérden
omfattas av tystnadsplikt. Da Apoteket &r faktiskt en del av sjukvérden, omfattas dven de
av den plikten. En kund kan saledes kénna sig séker att dess uppgifter inte lacker ut fran
personalens sida. Daremot kan det se lite annorlunda ut pa webben. I en intervju nimndes
att det finns manga hackers som gor allt for att komma in i olika system. Det &r lyckligt-
vis nadgot som Apoteket inte kan rdka ut for dd deras brandvégg testades for hackersat-
tacker. Utfallet blev mycket tillfredsstidllande. Med andra ord, kan inga uppgifter licka ut.
Respondenterna fick vidare svara pa frigan om hur linge de personliga uppgifterna bor
sparas. Enligt en av de, raderas uppgifterna direkt efter leveransen. Enligt en annan sparas
uppgifterna sa linge bankerna kraver det. Varfor just banker? Vad har de med likeme-
delsforsdljning att goéra? Ett mdjligt svar dr att bankerna samarbetar med Apoteket nér det
géller betalning. Dock éaterstar de olika uppfattningar om hur linge uppgifterna ska spa-
ras. P& Apotekets webbplats stdr det klart och tydligt att orderdata sparas i ett ar. Forst
dérefter raderas den. Slutsatsen kan dras att &ven om Apoteket strivar efter att ge kunder
samma information bade pd webbplatsen och personligt, dr s inte alltid fallet.

Vidare anges det pd Apotekets webbplats att uppgifterna inte anvénds for andra andamal
an for att fullfolja leveransen. Varfor sparas da dessa uppgifter i ett helt &r? Det dr kanske
nagot som Apoteket borde tinka pa att ocksa ange pad webbplatsen. Daremot ar det skont
for en kund att fa veta att kontokortnumret krypteras med SSL. Vet dock alla kunder vad
SSL ar for nagot? P& webbplatsen hittas foljande text:

”Vi anvinder SSL for att kryptera din personliga information, som till exempel adress
och kontokortnummer, ndr du ger den till oss. Med SSL kan information sdndas sdkert pa

’

Internet, och du vet att ingen obehorig kan ldsa informationen...”.

For en kund som inte &r bekant med forkortningen, kan det sékert verka som seriost sam-
tidigt som det dven kan bidra till funderingar 6ver vad det egentligen innebér.

For att stodja skapande av kundens fortroende dr det viktigt att faktorerna (Produkter &
Tjanster, Leverans & Betalning, Foretaget, Sdkerhet & Integritet samt Kundkontakt &
Kundsupport) designas enligt foljande:

v" Informationen ska vara tydlig, aktuell, serids och latt att forsta.

v' FAQ, lankar till mer detaljerad beskrivning, pop-ups eller en demo &r bra sitt att visa
informationen pa.

v For att dstadkomma sékerhet i samband med e-kop géller det att implementera en
brandvégg, antivirusprogram, krypteringar och sikerhetsprotokoll.
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v' 1 samband med leveranser, ska det vara krav pé att den emottagande personen &r
myndig, legitimerar sig samt signerar den erhéllna bestillningen.

v" Den personliga integriteten — kunders personliga uppgifter ska krypteras och efter ett
tag raderas fran systemet.

v’ Antalet personer som kan komma at dessa uppgifter ska begrinsas. Ett system for
kontroll av vem som har tittat pd uppgifterna samt nar ska finnas.

De fragor som stilldes infor denna uppsats var:

*  Hur kan centrala faktorer for upprdttande av fortroende for e-handel med Iike-
medel beskrivas?

*  Hur kan kunskapen om dessa faktorer bidra till design for att stodja skapandet av
fortroende for ldkemedelsforsdljning online?

Svaret pa forsta fragan &r att MoTec, efter en viss modifiering, med stor fordel kan an-
véndas till att beskriva de centrala faktorerna for uppréttande av fortroende for e-handel
med likemedel. Dock dr det viktigt att ha i dtanke att vissa faktorer i modellen dr viktiga-
re dn andra for uppréttande av fortroende for likemedelsforsdljning online.

Kunskap om dessa faktorer kan bidra till design pé olika sétt. Dock skiljer sig inte desig-
nen for att stodja skapandet av fortroende for ldkemedelsforséljning online mot annan typ
av varuforsiljning.
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6 Avslutning

Detta kapitel kommer att ta upp diskussion om metodkritik samt studiens begrdnsning.
Vidare kommer forslag till fortsatta studier att ges. Till sist kommer presentation av de
slutsatser som dragits.

6.1 Metodkritik

Négot som kan kritiseras dr att urvalet av respondenter inte helt dr slumpmaéssigt. Dock
ansag bade min kontaktperson och jag att det var bést att personerna tillfragades av kon-
taktpersonen. En av de sju respondenterna gav aterbud till intervju men lovade aterkom-
ma skriftligt. Efter noggrann dvervidgande och handledarens godkdnnande fick det bli sé.
Andledningen var att denna respondent ansags som en viktig nyckelperson for undersok-
ningen.

I en analys om vad som har varit bra respektive déligt, kom jag fram till att vissa fragor
tillatt respondenterna att svara ja eller nej. Detta dtgdrdades dock genom foljdfragor dér
respondenten ombads att motivera svaret. [ ovrigt anser jag att intervjuerna har genom-
fors pa ett sa korrekt sétt som mojligt.

Studiens begriansning var den resursramen som gavs. Av denna anledning var det inte
mojligt att genomfora en mer omfattande studie av t ex kundernas uppfattningar.

6.2 Forslag till framtida forskning

En fordjupning av mitt &mnesomrade skulle kunna goras. Ett exempel pé det dr att pa
djupet undersoka hur en sdrskild faktor har anvénds av Apoteket och varfor just pa det
sattet.

Det skulle dven vara intressant att granska om uppfattningen om de olika fortroendeingi-
vande faktorer ifrdga om lakemedelsforsiljning online skiljer sig mellan skandinaviska
lander fOr att 1 &nnu senare skede undersoka bade i 6vriga Europa som utanfor den.

Ytterligare en intressant aspekt skulle kunna vara att studera uppfattningar bland de kun-
der som nu har mgjlighet att handla online.
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6.3 Slutsatser

Under arbetets gng har jag kommit fram till att det krdvs en medveten satsning for att
fortroende for likemedelsforsdljning online ska utvecklas. Personalen som jobbar pa
Apoteket dr i vis man medvetna om problemet och anser att fortroende ar nagot sjalvklart
i samband med e-handel och lakemedel. Dock verkade det som om de vid utveckling av
e-shopen inte riktigt tdnkt pa att designa den utifran fortroendeaspekten. Det handlade
snarare utifrdn teorier om god design. Detta pastaende stodjer jag med respondenternas
uttalande om att de inte tédnkt pa fortroende i samband med ldkemedelsforséljning online.

Faktorer som anses centrala for att kunna skapa fortroende for likemedelsforsiljning &r:

Tiden
Varumarke
Farger
Grénssnitt
Information
Sikerhet
Integritet

ASENENENENENEN

Vidare har det visat sig att MoTec kan, efter en viss modifiering, med fordel anvéndas till
att sammanstilla och beskriva de centrala faktorer som bor anvéndas till att stodja kun-
dens fortroende for ldkemedelsinkdp via nitet.

Genom intervjuerna har olika forslag framkommit om hur dessa faktorer kan anvidndas
for att uppné fortroende for e-handel med ldkemedel. Frdgan dr nu vickt och uppmérk-
sammat av Apotekets personal som arbetar med webbhandel. Dérfor har jag forhopp-
ningar om att denna uppsatsen kommer att vara stod for fortsatt arbete med ldkemedels-
forsdljning online.
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Bilaga 1

Intervjufragor

Pre — Interactional Filters

- Vad innebar enligt dig begreppet fortroende/fortroende for ldkemedelsforséljning on-
line?

- Vilka olika faktorer kan enligt dig finnas for att uppnd kundens fortroende?

- Hur kan dessa faktorer anviandas for att uppna kundens fortroende?

- Hur kan kundens attityd gentemot e-handel paverka fortroendet for Apoteket och la-
kemedelsforsaljning?

- Hur gor Apoteket for att virna om sitt anseende?

- Hur stor inverkan tycker du att Apotekets anseende har pa kundens fortroende?

Interface Properties

- Anser du att granssnittet kan paverka fortroendet? Motivera svaret!

- Hur ska granssnittet utformas for att den ska ha inflytande pé kundens fortroende for
Apoteket?

- Vilka delar i granssnittet tycker du dr mest vdsentliga i samband med fortroende?

Informational Content

- Hur ska informationen utformas och presenteras for att ge ett gott intryck och inverka
pa fortroendet? Varfor just pa det séttet?

- Vilken information &r viktig att ta upp?

- Anser du att informationen &r viktigare online &n i den fysiska butiken?? Motivera!

- Hur viktig dr kundens personliga integritet i samband med e-kdp? Motivera!

- Hur kan man skydda kundens personliga information som anges vid lakemedelsin-
kop?

- Hur viktigt dr det att begrdnsa atkomst till dessa uppgifter till endast nagra personer?
Varfor? Vilka personer ska ha tillgédng till den informationen?

- Vilka sdkerhetsatgirder har ni vidtagit for att skydda er webbplats?

- Vilka betalningssitt erbjuder ni? Om det erbjuds betalning med kort, t ex Visa, vilka
sakerhetsatgarder ar viktiga att tainka pa? Hur har ni gjort?

- Har ni ndgon sikerhetsatgird for att skydda de personliga uppgifterna? Vilken metod
anvander ni da?

- Hur kan sdkerhet paverka kundens fortroende?



