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Abstrakt

Genom Internet och e-handel har nya mdjligheter for postorderforetag att nd
ut till marknaden uppkommit. Postorderféretag méste numera kunna hantera
ytterligare ett medium parallellt med sin traditionella katalog. Det har
samtidigt blivit allt viktigare for foretag att varda relationerna till sina
kunder. Fragan var hur det dr mojligt att etablera och underhalla
kundrelationerna med hjidlp av sina medier, katalog och Internet.
Tillvigagangssittet var litteraturstudier med efterfoljande kvalitativa
intervjuer pa ett postorderforetag for att undersdka bide katalogens och
Internets betydelse for kundrelationen. Detta undersoktes utifran foretagets
perspektiv. Studien kom fram till att det ur de olika dimensionerna
tillgénglighet, interaktivitet och vardeskapande fanns olika betydelsefulla
karaktéristika hos de olika medierna samt kombinationen av dessa hade
betydelse for kundrelationen idag. Den begrinsade Internettekniken och
bristande datormognad i kundbasen gor att katalogen fortfarande har en
stark stdllning. Foretagets Internetplats har en stor potential med mojlighet
till interaktivitet, individanpassning och oOkad tillgénglighet for nya
kundgrupper.
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1. Introduktion

Inledning

Informationstekniken i allménhet och Internet i synnerhet har fordndrat
forutsdttningarna inom flera omraden bl a. handel. Information kan utbytas
och transaktioner kan utforas. Nya mdjligheter att na ut till en marknad har
uppkommit och foretag har fatt en ny forsdljnings- och
kommunikationskanal till sina kunder.

Postorderforetag har traditionellt anvint sig av kataloger for att bedriva
handel. De har en fungerande logistikapparat med stodfunktioner, t ex.
utbyggd kundsupport och i manga fall halvsekelgamla erfarenheter av
distanshandel. Med detta foljer ett lika gammalt och inarbetat varumaérke.
De ménniskor som handlar hos dem &r vana vid och tycker om att handla pa
distans.

Manga postorderforetag' anvinder parallellt till den traditionella katalogen
numera ocksa Internet som medium. Detta medium har visat sig vara relativt
framgéangsrikt som forsdljningskanal (Wigblad & Blomberg, 2001).

Inom marknadsforingen har hantering av kundrelationerna kommit mer i
fokus (Storbacka & Lehtinen, 2000). Det har blivit allt viktigare for foretag
att varda sina kunder. Detta gors genom att lira kdnna sin kund. Med hjilp
av Internettekniken finns idag mojligheten att pa ett forsvarbart sétt ta reda
pa och hantera kunders preferenser och dédrmed skapa kunskap och
mdjlighet att behandla kunden individuellt och flexibelt.

Uppsatsen riktar sig till postorderforetag, som har etablerat sig eller har
planer pa att etablera sig pa Internet, samt som ett empiriskt bidrag till
forskningen kring e-handel inom den traditionella postorderbranschen.

Syfte och fragestillning

Uppsatsen syftar till att undersdka de problem, mojligheter och fragor som
uppkommer kring postorderforetags tvd medier, Internet och katalog. Det
skall ske med fokus pa relationen mellan foretag och kund. Vi idr
intresserade av att undersoka hur foretag inom postorderbranschen kan
behélla fordelarna och styrkorna de redan har med katalogen och samtidigt
som de tillfér de positiva effekterna fran det nya mediet Internet vid
hantering av kundrelationer.

Var fragestillning &r:

" Av de 47 foretag som var medlemmar i Svenska Postorderforeningen (SPF) i april 2001
hade 41 (87 %) hemsidor. Av dessa foretag som hade hemsidor hade 32 elektronisk handel,
vilket innebar att delar eller hela sortimentet visades och det fanns mojlighet att utfora
kopet via Internet. Sex foretag hade bestillningssedlar, vilka kunde fyllas i med hjélp av
artikelnummer fran den pappersbaserade katalogen. Nio, inkluderat de foretag som saknade
hemsida, gav ingen mdjlighet till kop eller bestéillning pa nitet (http://www.postorder.se,
2001).
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Hur kan ett postorderforetags kundrelationer etableras och underhdllas
med hjdlp av deras medier, katalog och Internet?

Avgrinsning

Vi har valt att endast studera de idag tva storsta medierna, dvs. Internet och
postorderkatalog. Problemet kommer att belysas ur foretagets synvinkel och
séledes inte ta hinsyn till deras kunders direkta asikter. Vi ska endast
betrakta problemet utifran ett kundrelationsperspektiv, dvs. vi har inte for
avsikt att undersoka ekonomiska for- eller nackdelar for foretaget. Vi ténker
inte heller undersoka juridiska, tekniska eller sdkerhetsaspekter. Foretagets
fysiska produktfloden sdsom logistik, savél internt som externt med
leverantorer och kunder, kommer inte heller att studeras.

Disposition
Vi har f6ljt Backmans (1998) rekommendationer om hur en uppsats ska
laggas upp. Vi har dock valt att lyfta ur teori ur introduktionskapitlet och
istéllet redovisa denna i ett separat kapitel. Nedan foljer en disposition av
foljande kapitel.

Kapitel 2 Metodkapitlet beskriver de metoder som vi valt och vi forklarar
och motiverar valet av metod. Dérefter beskriver vi hur vi har gatt tillvidga
under uppsatsens forlopp.

Kapitel 3 Teori och referensram examinerar de for fragestillningen
relevanta teoriomradena. Dessa dr foretagets hantering av kundrelationer,
fran transaktionsmarknadsforing till relationsmarknadsforing,
postorderbranschens bakgrund och dess mediers roll och betydelse.

Kapitel 4 Resultatkapitlet presenterar svaren fran de fragor vi har stéllt
under intervjuerna pé vart undersdkningsforetag.

Kapitel 5 Diskussion sker inom ramen for resultatet och teorin och mynnar
ut i svar pa fragestillningen. Hér utvirderas och tolkas resultaten. Kapitlet
tar dven upp brister och kritik till uppsatsen och ger forslag pé vidare
forskning inom dmnet.

Kapitel 6  Slutsatsen besvarar frdgan som  stilldes wupp i
introduktionskapitlet.

Kapitel 7 Referenser redovisar de kéllor som har hénvisats till tidigare i
uppsatsen.
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2. Metod

Filosofiska aspekter pd forskningsmetodiken

Forskningsmetoder kan delas in i tva stora kategorier ndmligen positivismen
och hermeneutiken.

Positivismen har sitt ursprung i naturvetenskapen och menar att objektivitet
i forskningen &r mycket viktig. Denna inriktning menar att vérlden é&r
beskaffat pa ett visst sédtt och kan fangas objektivt. Det finns en sanning i
alla fall for tillfdllet. Den data som samlas in avspeglar verkligheten. En
forskare som arbetar rétt dr varderingsfri och férgar inte sina resultat, han ar
objektiv. Man anvénder kvantitativa metoder och vill kunna generalisera
kunskapen. Inom positivismen pastds att samma undersdkning skall kunna
utforas igen och skall da ge samma resultat. Déarfor forsoker man reducera
forskningsfragan for att ha mojlighet att kontrollera den. Man arbetar med
representativt urval (Dahlbom & Mathiassen, 1993).

Hermeneutiken har sitt ursprung inom text- och bibeltolkningen och har
utvecklats till en filosofisk riktning som menar att humanistiska vetenskaper
maste grundas pa forstaelse och tolkning. Detta synsétt menar att forskaren
alltid har vérderingar och vérlden kan inte bara ses pa ett sitt utan pé flera.
Hur man ser pé den dr beroende pad vem man dr. Man har alltid en subjektiv
uppfattning. I forskningen dr man inte intresserad av att generalisera och
forenkla utan &r intresserad av att studera fenomen i sin kontext dar varje
hindelse ar unik. Forenklad data kan inte avspegla vérlden, man maste se
helheten. Inom hermeneutiken anvénder man sig av kvalitativa metoder
(Dahlbom & Mathiassen, 1993).

Vi har i var magisteruppsats valt att titta pd vér fragestillning utifrén ett
hermeneutiskt perspektiv. Vi tror inte att den foreteelse vi har valt att titta
pa kan isoleras i sitt ssmmanhang, som géller for positivismen, utan ar en
del av ett storre system och ddrmed péverkas av detta. Vi utfor en tolkande
fallstudie (Braa, Serensen & Dahlbom, 2000) av ett postorderforetag.

Tillvigagangssiitt
Vi har utgatt frdn Grant McCrackens The long interview (1988). Denna bok
ger en vigledning om hur man ska anvinda ett kvalitativt tillvigagéngssatt
for uppsatser. Boken beskriver en fyrstegsmodell hur inhdmtning av
material kan ske (se figur 1).
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Analytic data

Steg I Steg IV

Review of analytic Discovery of

categories & analytic categories
/ interview design & analysis/write up
Review Discovery
Processes & Steg 11 Steg III / Processes
Review of cultural Review of cultural
categories & categories &
interview design interview

e 4

Cultural data

Figur 1 Lang kvalitativ intervju: fyrstegsmodell for inhdmtning
(McCracken, 1988, s. 30)

Steg I — Review of analytic categories & interview design

Det dr i denna fas som inhdmtningen av information bdrjar. For att fa en bild
av vad tidigare forskning har eller inte har kommit fram till inom det
aktuella forskningsomradet gors en litteraturstudie. Med litteraturstudien
identifieras frageomraden till intervjuerna.

Vi studerade litteratur rérande kundrelationer, postorder och e-handel for att
f4 var teoretiska bakgrund och utformade med den och med hénsyn till
fragestéllningen vara frageomraden.

Vi har studerat vart undersdkningsforetags huvudkatalog och hemsida. Vi
har 4dven studerat Svenska Postorderforeningens (SPF:s) hemsida
(http://www.postorder.se) for att fa en uppfattning om till vilken
utstrickning postorderforetag anviander sig av Internet. Vi har dven stillt en
fraga till SPF via e-post.

Steg II — Review of cultural categories & interview design

Malet med detta steg &r att ge forskaren en mer detaljerad och systematisk
utvérdering av sin personliga erfarenhet av d&mnet. Detta steg syftar till att
skissa ett frageformulédr infor kommande intervjuer och etablera nddvéndig
distans till problemomrédet, s.k. manufacturing distance.

Under denna fas utformade vi frageformuldret kring tre omréden,
kundrelation, medier och strategi. De flesta fridgorna var Oppna och
véarderingsfria av sin karaktér. Frdgorna markerade véra intentioner med vad
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intervjuerna skulle belysa. Var avsikt var att intervjun skulle vara som ett
samtal runt dessa fragor.

Steg I1I — Discovery of cultural categories & interview

Detta dr intervjufasen. Valet av respondenterna dr inte ett urval som
representerar helheten. De ska vara okédnda intervjuaren, inte vara fler dn
atta samt inte ha nagon speciell kunskap om undersokningen.

Under intervjun intervjuaren beaktar saker som kdnslohantering, irrelevans,
avsiktlig forvanskning, missforstind och oférmégan att forsta. Fragorna ska
vara av ganska Oppen karaktir och uppdelade i kategorier. Intervjuaren
undviker att ga in och styra och bara i undantagsfall leda respondenten om
denna har svart att forsta fragan.

Val av foretag
Vi var intresserade av att studera ett ectablerat foretag inom
postorderbranschen som redan hade en fungerande handel pé Internet. Det
utvalda foretaget dr ett av de storre foretagen inom branschen och de har
under arens lopp skapat sig ett namn och position pa marknaden med en stor
kundbas. Deras Internethandel gor att de har erfarenheter av mediet och kan
formedla asikter om det och dess relation till den traditionella katalogen.

Respondenter
Den personal vi intervjuat &r anstdlld pa strategisk och operativ nivd inom
olika avdelningar pa foretaget. De arbetar med medierna Internet eller
katalog, eller bada tvi. Berorda avdelningar var marknad, Internet, katalog,
sortiment, callcenter och IT. Skillnaden mellan Internet- och IT-avdelningen
ar att den forstndmnda ansvarar for foretagets Internetplats utat, medan IT
ansvarar for interna system inklusive utveckling av Internetplatsen.

Antalet intervjuade var sex stycken. Intervjupersonerna var chefer eller
ansvariga pa respektive avdelning. Relevanta avdelningar diskuterades fram
med var kontaktperson under vart forsta diskussionsméte med honom.
Kontaktpersonen har dven varit en av de intervjuade.

Intervjuerna
Intervjuerna skedde pa foretaget och varje intervju tog 50-70 minuter. Alla
intervjuerna genomfordes av forfattarna till uppsatsen gemensamt och
skedde med undantag av en under en och samma dag.

Intervjuerna har genomforts pd ett semistrukturerat séatt diar vi har
introducerat frageomraden och dir respondenterna har fatt prata relativt fritt.
Viss styrning har forekommit for att fa fram respondenternas asikter i vissa
avseenden enligt vara intentioner med intervjuerna. Detta har givit oss
kvalitativ data. For att kunna koncentrera oss pa vad respondenterna sade
dokumenterade vi intervjuerna med hjilp av bandspelare.

2001-10-11 9(57)
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Steg IV — Discovery of analytic categories

Sista steget dr transkriberingen. Denna analysprocess bor goras av en for
uppsatsen neutral person for att undvika familjaritet med materialet. Under
transkriberingen behandlas alla uttalanden utan att ta hénsyn till relationer,
sedan gors en aterblick i litteraturen for att ddrefter kategorisera in
observationerna och slutligen finna monster och teman.

Véara intervjuer har transkriberats i sin helhet och sammanstillts efter
frigeomrdden for att kunna jimfora de olika respondenternas svar och for
att ge en Overblick och forstaelse samt finna monster och avvikelser. Vi har
dock av ekonomiska skil utfort transkriberingen sjilva trots att McCracken
(1988) menar att denna ska utforas av en neutral person.

Vi kommer nér vi presenterar resultatet i resultatdelen redovisa bade
generella och avvikande &sikter samt dven anvénda oss av citat frén
transkriberingarna.
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3. Teori och referensram

I det hir kapitlet redovisar vi begrepp som ir centrala i uppsatsen och ligger
inom ramen for problemomradet. Relevant &dr teori om postorderbranschen,
foretags hantering av kundrelationer samt teori kring katalogen och Internet.
Teorin i uppsatsen bygger pa material fran akademiska bocker och artiklar.
Teoriavsnittet syftar till att ge ldsaren en teoretisk referensram for den
fortsatta forstdelsen av magisteruppsatsen.

Foretags hantering av kundrelationer

Transaktionsmarknadsforing

Transaktionsmarknadsforing innebér att det enda sittet att 4stadkomma en
varaktig relation med kunderna é&r att tillhandahélla en konkurrenskraftig
kdrnprodukt kompletterad med foretagets varumirke och image (Kotler,
Armstrong, Saunders & Wong, 1999).

Detta sker med den s.k. marknadsmixen som skapas genom att variera och
kombinera de fyra p:na; produkt, plats, pris och paverkan. Malet ar att med
ratt marknadsmix attrahera en tinkt malgrupp. Mélgrupp ér en grupp kdpare
som har relativt speciella och homogena egenskaper. De fyra p:na innebar i
korthet:

Produkt — En produkt dr en vara eller en tjdnst som erbjuds marknaden for
konsumtion. Produkten tillfredstéller ett behov eller en onskan. Till
produkten rdknas dven forpackning, kvalitet, installationer och varumaérket.

Plats — Genom plats ser foretaget till att ritt produkt finns pé rétt plats vid
ritt tidpunkt. I plats ligger foreteelser som distributionskanal, lager,
marknadstickning mm.

Pris — Pris kan vara avgorande hur produkten uppfattas av kunden. Det ar
viktigt att positionera produkten vad avser pris gentemot konkurrenter.

Paverkan — Paverkan innebédr de sitt foretaget kommunicerar med sina
utvalda malgrupper. Huvudmetoderna &r reklam, personlig forsiljning,
séljfrimjande atgarder och PR.

Dilemmat med detta synsétt &r att det utgar fran att det &r foretaget som é&r
den aktiva parten som ska stimulera, aktivera och Overtyga sina kunder
(Kotler et al., 1999).

Relationsmarknadsforing

Under de senaste 15 é&ren har den kundorienterade eller kunddrivna
organisationen diskuterats mycket inom marknadsféringen. Man har strivat
efter att sd langt som mojligt ta hénsyn till kundens behov (Storbacka &
Lehtinen, 2000). Interaktion med kunden och tillfredstidllande av kundens
behov dr viktigare d4n nagonsin for marknadsforare (Wang, Head & Archer,
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2000). Det ar upptill fem ganger dyrare att skaffa en ny kund &n att behalla
en befintlig (Bauer, Grether & Leach, 1999). Det har blivit viktigare att
fokusera péd att behélla kunder &n bara se till sin marknadsandel i den
traditionella transaktionsmarknadsforingen. Foretaget ska ha en ldrande
relation med kunden dér foretag och kund alltsé skall paverka varandra och
inte bara som i det traditionella synsittet ddr foretaget paverkar kunden
(Feurst, 2000).

Tekniken kan idag ge mojligheter att pa ett forsvarbart sitt komma tillbaka
till gamla tiders lanthandlare med dess kunskap om och minne av kunden.
Inom marknadsforingen ér darfor relationsmarknadsforingen det ledande
synsittet (Bauer et al., 1999). Vi kommer under de nidrmaste rubrikerna visa
olika inriktningar pa detta nya paradigm.

Relationsmarknadsforing definieras som en marknadsforing som sétter
relationer, nidtverk och interaktion i centrum. Relationer uppstar mellan tva
parter eller inom ett ndtverk ndr relationerna blir ménga och interaktivitet
innebdr samspel mellan parterna. Feurst (2000) menar att
relationsmarknadsforingen handlar om att identifiera och hantera alla
professionella personliga relationer som har betydelse for foretagets
verksamhet. Relationerna kan delas in 1 tre delar, marknadsrelationer
(kunder och konkurrenter), omvirldsrelationer med samhélle och medier
mm. och interna relationer (Gummesson, 1998).

Inom relationsmarknadsforingen ligger tyngdpunkten pa l&ngsiktiga
relationer med interaktivitet mellan kund och foretag. Enligt
relationsmarknadsforingssynsattet uppstir inte en relation bara for att en
kund besoker foretagets hemsida eller kdper nagot av foretaget. Relationen
uppstéar istdllet efter ett givande och tagande av bigge parter och en
relationsskapande process har inletts.

One to-one marketing

One-to-one marketing ingér som en delméngd av
relationsmarknadsforingen, dvs. den del som ror individuella kunder. Den
larande kundrelationen (Feurst, 2000) syftar langt i one-to-one, ndmligen att
individanpassa erbjudandet och att t o m. kunna fOrutsiga individuella
kunders behov, som inte den enskilde konsumenten ser sjilv. One-to-one ar
fortfarande mycket av en dnskesituation, men one-to-one kan tjdna som en
ledstjarna for viktiga forbéttringar menar Feurst (2000). Fortroende ar
avgorande for one-to-one och det krdvs att kundens bista verkligen dr det
som bestdmmer.

One-to-one kan delas in i fyra steg eller faser ndmligen identifiering, samtal,
minne och anpassning.

e Identifiering &r en fOrutsittning. Kénn igen dina kunder och
behandla dem individuellt. Kundens virde avgér hur mycket som
kan investeras och dess behov dr nyckeln till att behalla och fordjupa
relationen
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o Samtal. Organisera foretaget for en larande relation bade tekniskt
och psykologiskt. Varje kontakt med kunden ger en mojlighet att
lara mer om dess behov och virde for foretaget.

e Minne. Samla och anvédnd transaktionsdata och dialogdata.
Transaktionsdata dr det spadr som kunden ldmnar d& hon handlar,
dialogdata ar informationen fran fragor och synpunkter oavsett
medium. Informationen maste vara tillgénglig i hela organisationen.

e Anpassning. Anpassa varje erbjudande till den individuella kunden
sa att varje kontakt bygger pé tidigare dialog/er. Ge den individuelle
kunden en individuellt anpassad produkt.

Peppers och Rogers (1999) som fran borjan myntade begreppet one-to-one
marketing talar dven de om vikten av identifiering, differentiering,
interaktion och anpassning, som motsvarar Feursts fyra direkt ovan ndmnda
steg.

Customer relationship management
Customer Relationship Management (CRM) innebér att tinka holistiskt
utifran kunden.

Malet med CRM ir att skapa sé effektiva kundrelationer som mojligt och att
pa det sittet ka relationsvérdet. Det innebér i korthet att bedriva kundvéard.
For att kunna hantera kunder och utveckla kundrelationer pé ett effektivt
sétt kan kundbasen delas in i portfoljer eller kategorier. Detta gors genom
att ldra kidnna kunden och dess virdeskapande process. Kundens
virdeskapande process dr den process genom vilken kunden uppfyller sina
mal.

En kundrelation dr en process mellan leverantor och kund som innefattar
moten med resursutbyten mellan leverantdrens och kundens virdeskapande
process. Utbytet delas in i kdnslor, kunskap och handlingar (Storbacka &
Lehtinen, 2000).

Blomgqvist, Dahl, Haeger & Storbacka (1999) tar upp kritik mot
relationsmarknadsforing och individanpassning, eftersom de inte har kunnat
se nagra mirkbara 6kningar i kundtillfredsstéllelsen. De ger tre forklaringar
som exempel:

e Mycket av den péstadda individualiseringen av produkter, processer
och service dr i sjilva verket opersonlig. Vari ligger virdet om det
inte tillfér kunden négot?

e Alla kunder &r inte olika och vissa kunder vill inte vara det. Det kan
mycket vdl vara s& att man anonymt vill kunna vélja bland
massproducerade produkter for att hitta sin egen kombination.

o Det kridvs nya strategier for att dstadkomma genuin kundnérhet. 1
manga fall, saknas kontinuitet och uthallighet i kundarbetet hos
foretag.
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Blomgqvist et al. (1999) menar att ett kundndra foretag medvetet utvecklar
kundprocesser som passar de relationer som befintliga och potentiella
kunder efterfragar. Denna kundnirhet kraver for att lyckas tillgédnglighet,
interaktivitet och vérdeskapande. Dessa dr beroende av varandra och bidrar
till olika dimensioner i kundrelationen. De tre begreppen utgdr en sekvens
och en hierarki (figur 2).

Virdeskapande

Interaktivitet |

Tillganglighet |

Figur 2 Kundndrhetens tre dimensioner (Blomgqvist et al., 1999, 5. 19)

Att etablera kundnérhet sker pé flera plan (Blomqvist et al., 1999). Detta for
att man skall kunna skapa virde for foretag och kund samtidigt som
strategiska aspekter tas in.

For det forsta bor foretag utveckla kundmoten som pé bésta mojliga sitt
leder till utbyte av resurser och samverkan som stddjer kundens
viardeskapande. Vad som innebédr med virdeskapande aterkommer vi i detta
kapitel.

For det andra kan utveckling ske pa kundrelationsnivd. Meningen &r att
utveckla relationen sa att kunden ges mojlighet att realisera sina
malsittningar. Denna kundrelation ska ses ur ett helhetsperspektiv. For
forverkliga detta bor foretaget gora sig sa tillgédngliga som mojligt och
interagera med kunden s& mycket som mojligt.

For det tredje sker utvecklingsarbetet pa strategisk niva, dér foretaget ser
kunderna ur olika segment for att differentiera strategier och erbjudanden.
Foretagets totala antal kunder kallas for kundbas. Det &r viktigt for foretaget
att ha en strategisk vision av vilka kunder som bor ingd i ens kundbas
(Storbacka & Lehtinen, 2000).

De olika niviaerna &r saledes kundmotesniva, kundrelationsnivd och
kundbasniva (figur 3).
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Kundmétesniva Kundrelationsnivé Kundbasnivé
Tillgdnglighet Skapa 6kad Anpassa Utveckla
tillgénglighet i tillgénglighet utifran tillgénglighetssystem
samtliga olika kunder och for befintliga och
kundmoten kundgrupper potentiella kunder
Interaktivitet Kundanpassa Skapa motesplatser Skapa system som
utifran designad och samverkan som mojliggor
och stodjer individualiserad och
situationsanpassad ~ kundprocesserna modulariserad
divergens relationsutveckling
Virdeskapande  Oka det upplevda Optimera det Forédla befintliga och
virdet av upplevda virdet i skapa alternativa sitt
kundmotet forhallande till de att stodja kundernas
upplevda virdeskapande
satsningarna
Interaktionsvirde Relationsvirde Konfigurationsviirde

Figur 3 Arbetsmodell for det kundndra foretaget (Blomqvist et al., 1999, s.
26)

Tillgdnglighet

Enligt Blomqvist et al. (1999) innebér tillgénglighet att foretaget alltid ska
finnas tillhands, att det dr latt att samverka med och att det ar mottaglig for
impulser frén kunder och omvirld. Tillgdngligheten ar det forsta steget mot
en Okad kundnérhet och tillgingligheten dr nyckeln som mojliggor vidare
utveckling av relationerna. Tillgédngligheten borjar med en stark nérvaro pé
marknaden som bestims av hur styrkan och tydligheten i varumérket
upplevs av befintliga och potentiella kunder.

Tillginglighet innebdr inte bara fysisk nérvaro utan dven kognitiv och
emotionell forekomst.

Kundmétesnivd. Pa kundmotesniva giller det att gora det enkelt for kunden
att ta till sig och anvinda foretagets erbjudanden. Hér bestar tillgdngligheten
av tva delar.

Den forsta delen dr den fysiska tillgdngligheten som innebéar att det skall
vara latt att interagera med fOretaget fysiskt och mentalt. Den fysiska
tillgédngligheten &r bl a. affarslokaler, broschyrer och hemsidor medan den
mentala tillgdngligheten &r att kunden vet vad han vintas gora vid ett
kundméte.

Den andra delen dr en social och personlig tillgédnglighet. Foretaget maste se
till att kunden kénner sig bekvdm under kundmoten bade socialt och
emotionellt. Virdet pad kundmdétet dr starkt beroende pa vem kunden tréffar
under detta.
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Kundrelationsniva. Pa  kundrelationsnivd maste  foretaget skapa
tillgidnglighetssystem for utvalda kunder. Foretaget maste sdkerstélla att det
i kundrelationen skapas mojligheter for allt det utbyte som gor att kunden
upplever relationen som vérdefull. Det kan vara lokalisering av fysiska
kundmétesplatser, men ocksa tillgdnglighet for kundfeedback, t ex. via
callcenterlosningar eller Internet/extranet.

Kundbasniva. Pa kundbasnivé handlar det om vad foretaget skall gora pa
strategisk niva for att skapa okad tillginglighet for utvalda kundgrupper. En
vildigt viktig fradga pa denna niva ar varumirkesfragan. Ett varumérke som
dr starkt och ratt positionerat dr en forutsdttning for att na hog tillganglighet.
Konsumenter ser varumdrket som en viktig del av en produkt eller ett
foretag. Det &r en abstraktion och uppfattas som en funktion av vad
produkten eller foretaget uttrycker och gor (Blomgqvist et al., 1999).
Varumirket kan addera virden och skapa kundlojalitet (Kotler et al., 1999).
Varumirket &ar resultatet av foretagets handlingar och det foljer med
foretaget vare sig de vill eller inte.

For kunden fyller varumérket frimst tvd funktioner. For det forsta gors
foretaget tillgidngligt - den finns med nér kunden gor sitt val. Om foretaget
inte syns, finns det inte i kundens kdpprocess. For det andra skapar
varumdrket en tillhorighet bland kunderna och utifran foretagets varumarke
utvecklar konsumenter olika relationer till foretaget (Blomgqvist et al., 1999).

Varumirket och dess innebord péverkar det nya mediet Internet i tva
riktningar (Nyberg & Lindh, 2000). Vad som talar for varumirket &r den
okande méngden produkter som kan nds pa Internet. Méanniskor védnder sig
till védlkdnda namn for att minska soktiden efter produkter. Tanken bakom
denna teori stods av det faktum att kunderna inte kan se eller kidnna pa
produkten i verkligheten. Foretag som &r etablerade pd den traditionella
marknaden har i detta avseende ett forsprang eftersom speciellt nytillkomna
kunder soker sig till namn de kdnner igen och har fortroende for (Boston
Consulting Group, 1999).

Vad som talar emot varumérket &r att det i framtiden kan bli vanligt med
s.k. artificiella konsumenter eller agenter, som soker efter och utvirderar
varor for dgarens rakning. Dessa tar endast hinsyn till kvantitativa aspekter,
som pris och leveranstid, och beaktar inte subjektiva virderingar, sdsom
varumirke (Strém, 1999).

Distributions- och kommunikationskanaler aterfinns ocksa pa kundbasniva.
Varje kanal foretaget utvecklar kriaver egna resurser och koordineringen har
stor betydelse for att foretaget skall kunna hantera vérdeskapande pa
relationsniva (Blomgqvist et al., 1999).

Interaktivitet
Det ar viktigt att foretaget syns pad marknaden och é&r latt att gora affarer
med, men det rdcker inte. Samspelet med kunderna méste ocksa fungera val.
Interaktivitet innebdr att foretaget genom vil utvecklade métesplatser star i
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forbindelse med befintliga och potentiella kunder. Blomqvist et al. (1999)
menar att interaktivitet innefattar bdde den nya typ av interaktivitet som
mojliggjorts av Internet och andra interaktiva medier och mer traditionella
former av interaktion mellan kund och foretag. Kundmdétet har alltid varit
essensen av kundrelationen. Det géller dérfor for foretaget att skapa nya och
utveckla befintliga motesplatser for utbyte av information, kunskap och
produkter. Interaktion bygger pé ldrande dialoger. Ju fler processer kunden
direkt eller indirekt &r inblandad i desto bittre dr mdjligheterna att
skrdddarsy verksamheten. Information till och aterkoppling frén kunden
kompletterar inte bara affirsutbytet utan mdjliggor ett framtida utbyte
samtidigt som det stirker relationen. Informationen &r basen i erbjudandet,
som skapar forutsittningar for att bygga relationer.

Kundmotesnivd. P4 kundmotesnivd maste leverantéren ha formaga att
anpassa sin egen process till kundens behov. Detta skapar litt divergens i
hanteringen av kundrelationer. Divergensen kan ha forodande effekter pa
produktionsprocessens  effektivitet och pa produktionskostnaderna.
Anpassningen har dock ett stort virde for kunden. Det &r nodvindigt att
hitta en balans. Anpassning pé tva sitt ar mojligt:

e Produktionsanpassning, vilket innebdr massanpassning under
processens gang. ”One-to-one marketing” och “mass customisation”
ar sddana anpassningar.

e Situationsanpassning som baserar sig pd personalens forméga att
under kundmdétet anpassa leveransen utifrén sin egen kompetens och
kundens 6nskemal.

Eriksson, Westring & Bang (1999) menar att interaktivitet &r anvdndbar och
nodvéndig pa en Internetplats. Interaktiviteten skall ge kunden négot extra
och dirmed stirka relationen och engagemanget for foretaget. De forordar,
liksom Blomgvist et al. (1999), att interaktiviteten ska ske i dialog med
kunden en och en. Eriksson et al. (1999) talar ocksd om en annan slags
interaktion som ocksa engagerar kunden och stirker relationen. Den kan
vara av olika typer och behdver inte nddvéndigtvis vara anpassad till varje
kund. Exempel ar chat och nitkonferenser, problemldsning, transaktion,
marknadsundersokningar, utbildning och spel.

Eriksson et al. (1999) tar dven upp olika typer av kundanpassningar av
Internetplatser. Det kan t ex. rora sig om sjdlva upplevelsen, informationen
och servicen. Aven erbjudanden kan anpassas med avseende pé
kompletterande produkter, annan variant av produkt, anpassning av priser
och tidigare kop.

Kundrelationsnivd. Pa relationsniva handlar interaktiviteten om forddling av
utbytet med kunden. Det kan innebédra relationsutvecklande program for
lojalitetsskapande men ocksd kommunikation med och aterkoppling frén
kunden. Man vill anpassa innehéllet i kommunikationen som kunden
vardesitter. Det maste bygga pa en dialog dir foretaget anpassar intensitet
och innehdll till kundens 6nskemal.
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Integration av kommunikationen inom varje kundrelation &r viktig eftersom
man 1 allt hogre grad anvinder fler medier for informationsutbytet med
kunden.

Den sista punkten ndr det géller interaktivitet pa kundrelationsniva handlar
om kunduppf6ljningssystem. Tanken ar att gora det sa ldtt som mojligt for
kunden att ge aterkoppling i de olika medierna.

Kundbasnivd. Pa kundbasniva skall foretaget skapa ritt forutsittningar for
den interaktivitet som skall finnas pa kundrelations- och kundmoétesniva.
Den viktigaste uppgiften &r att hantera kunduppgifterna. Dess vérde kan inte
overvirderas. Det giller speciellt foretag som har flerkanaliga
distributionssystem didr kundmoétena sker i olika medier och med olika
personer. Foretaget bor skapa en relationshistoria genom att dokumentera
informationsutbytet. Informationen kan anvdndas som utgangspunkt for
relationsspecifika aktiviteter och for analys pa kundbasniva.

P4 kundbasniva bor foretaget dven gora analyser dédr de vérderar de olika
kundrelationerna i kundbasen. Interaktiviteten inbegriper ocksa att skapa
uppfoljningssystem dir man regelbundet foljer upp det kundupplevda
vérdet, varumérkets styrka, kundlonsamheten och relationsstyrkan.

Att samla in kunders forvéntningar och preferenser dr vésentligt for
foretaget. Internet kan mojliggéra detta effektivt (Eriksson et al., 1999).
Foretag kan samla in data av olika typ om sina kunder (Walsh & Godftrey,
2000):

e Grundldggande personinformation. Nér kunden &r ny fér han eller hon i
regel fylla i uppgifter om sig sjélv.

o Kodpbeteende. Forsidljaren kan samla och lagra kophistorik, och kan se
kundens kdpbeteende, kopfrekvens, kopkvantitet och vad kunden gillar
eller inte gillar.

e Clickstreams. Forsiljaren kan fa information om hur kunden har
navigerat sig igenom sidan. Genom denna information kan séljaren
verkligen ldra sig vad kunden é&r intresserad av. Analys av clickstreams
ar stommen till individanpassade sidor. Butiken kan dven se vilka sidor
som dr mest frekvent besokta. Medan kophistoriken endast kan se
resultatet av en kopprocess kan en clickstreamanalys visa den process
som kunden har gatt igenom for att kpa en produkt.

Anvindandet av clickstreams kan av naturliga skdl endast utféras pa
Internet. Om kunden ser att de far ndgot slags virde tillbaka kan de vara
villiga att delge foretaget informationen. All information skall samlas in
med kundens samtycke (Boston Consulting Group, 1999). Kunden skall
ocksé erbjudas insyn i insamlad information nir den s& onskar (Eriksson et
al., 1999).
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For manga nya kunder kan det dock kdnnas ganska integritetskrankande att
fylla i information om sig sjélv i formuldr, som ofta forekommer pé butikers
hemsidor. Detta kan skrimma ivdg kunder eller att de fyller i felaktiga
uppgifter. Det &r viktigt att ge kunden chansen att vélja om den vill uppge
eller inte uppge personlig information. Annars kan de komma att reagera
negativt (Boston Consulting Group, 1999).

Det dr svart att ta bort osékerheten kring ett kop pé Internet. Ett sitt som kan
gora kunden mer trygg dr att ha en plats dér kunden kan vinda sig och fa
hjilp av foretagets personal. Detta kan t ex. vara ett callcenter dér kunderna
dr mer villiga att uppge personlig information. Ett annat tillvigagéngssatt
for att skapa trygghet for Internetbutiker &r att ha en ppen integritetspolicy
och eventuellt ha en tredje part som forsdkrar att inte informationen
missbrukas eller sprids (Boston Consulting Group, 1999).

Virdeskapande
Genom att vara Oppen i foretaget och bjuda in kunden till dialog och
samverkan skapas forutsittningar for ett gemensamt viardeskapande som &r
den tredje dimensionen. Det innebér att for foretaget forsoka att bli battre pa
att stodja kundernas virdeskapande processer. Det som representerar virde
for kunden har olika innehéll pa de olika nivaerna.

Kundmotesnivd. Pa kundmotesnivé skapas ett interaktionsvirde for kunden
av utbytet under sjdlva kundmétet. I kundmoétet uppstar viarde for kunden
dels genom erbjudandet dels genom processen. Kunden vérderar dessa
aspekter genom sina forvéntningar. Forvintningarna uppkommer genom
tidigare erfarenheter av leverantdren eller dess konkurrenter.

Kundrelationsnivad. Relationsvirdet formas dels i sjilva relationen, dels av
erbjudandet och dess fordelar. Kunden kopplar relationsviardet dels de
satsningar som han eller hon upplever sig ha gjort for att etablera relationen
och dels hur vil relationen hjélper kunden att uppna sina évergripande mal.

Kundbasniva. Pa kundbasnivd handlar det om att forddla befintliga och
skapa alternativa kundstrategier som ldmpar sig for olika kundtyper. Ett
konfigurationsvdrde skapas frimst nir samverkan mellan de olika aktorerna
i den virdeskapande processen forbittras. Framgangsrika foretag analyserar
sin kundbas och forsoker bilda sig en uppfattning om vilka véirdeskapande
system som dr dominerande i kundernas liv idag. Foretaget undersoker vilka
andra leverantdrer som kunden anvinder och mgjligheter for foretaget att
ocksé tillhandahélla liknande erbjudanden (Blomgvist et al., 1999).
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Postorderbranschen

For att f4 en bild av postorderbranschen &r det angeléget att ge en enkel
precisering av branschen for att fanga in begreppet postorderhandel. For
lisare med kunskaper inom postorderbranschen kan detta avsnitt ldsas
kursivt.

Definition

Svenska Postorderforeningen (SPF) ger foljande definition av
postorderforsiljning:

”Med postorderforsdljning avses en séljform dér sdljare erbjuder kdpare en vara
eller tjanst genom katalog, annons eller annan skriftlig eller bildméssig
presentation och dar kdparen gor sin bestéllning utan att fore leveransen bese det
som bestéllts." Vidare sdger SPF att inom branschen sétts likhetstecken mellan
postorder, distanshandel samt e-handel (L. Helgesson, e-post, 6 mars, 2001).

Historia

Den svenska postorderhandeln startade pa 1870-talet (Skaug, 1994). Som ett
komplement till katalogen anvinde sig postorderhandeln av agenter, vars
uppgift var att fungera som en ldnk mellan postorderforetaget och
konsumenten. Postorderhandelns idé att utnyttja agenter ute i bygderna blev
en succé. I det traditionella bondesamhillet byggde all forsdljning pa
personliga kontakter mellan tillverkare och kund. Postorderagenten blev den
nya tidens gardfarihandlare.

Kunderna utgjordes av den stora majoritet som alltjimt bodde pa
landsbygden och ddrmed hade langt till ndrmaste butik. Lanthandeln som
fanns var i regel begrdnsad i sitt sortiment och dyra. I borjan var det
prydnadssaker och presentartiklar som sildes pa postorder. Under
mellankrigstiden blev stadens moderniteter ideal, sisom kapitalvaror och
fabrikstillverkade kldder. Postorderforetagen visade sina produkter i
attraktiva bilder med text. Mycket arbete lades ned pa utformning och
information. Katalogen blev postorderforetagets ansikte utat och viktigaste
kontakt med kunderna.

Under efterkrigstiden har postorderforsdljningen gatt i  vagor.
Bruttoprisforbudet, som infordes 1953, innebar att tillverkare inte léngre
fick styra priset pa produkterna, vilket gynnade postorderhandeln. Samtidigt
okade tillgéngligheten till butiker i och med inflyttningen till stiderna och
att koncentrationen av afférer forlades till centrala delarna av stiderna. Som
svar pé detta forbittrade postorderhandeln sin verksamhet med avseende pa
sortiment, bekvdmlighet och kundservice, men &ven pris och varukvalitet
(Nationalencyklopedin, 2001).

Postorderhandeln har alltid varit beroende av Posten for sin distribution
(Skaug, 1994). Under 1980- och 1990-talet skedde flera portohdjningar,
som tvingade fram postorderhandeln att préva andra distributionsvégar,
frimst butiker och bensinstationer (Nationalencyklopedin, 2001). Ett annat
hot som uppstod i borjan av 1990-talet var den 6kande etableringen av
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lagprisvaruhus som borjade sdlja konfektion till billiga priser (Skaug, 1994).
Fran att ha haft 5 % (Skaug, 1994) av detaljhandelns omséttning i mitten av
1980-talet har andelen sjunkit till ndra 3 % 1999 (Nationalencyklopedin,
2001). Enligt en undersdkning om shoppingvanor och attityder i tolv
europeiska lander har tva av tre svenskar ndgon gang handlat pa postorder
(Wigblad & Blomberg, 2001).

Affirsidé och servicekoncept

Postorderhandelns afférsidé bygger pa att kunden i sin hemmiljo skall kunna
bestilla varor med hog kvalitet till ldga priser och med hog servicegrad. Det
betonas att kunden har full returrdtt och att kopet inte &r avslutat forrdn
kunden &r nojd. Servicekonceptet kan salunda indelas i tvd omraden
ndmligen kdrnservice och perifer service. Kirnservice innebér att kunden
bestéller en vara per telefon, brev, fax eller via Internet, dvs. sjdlva
orderforfarandet. I perifer service ingar personlig service som t.ex.
information och produktnyheter etc., 6kade Oppettider och stoérre mojlighet
till personlig kontakt med sédljpersonalen. Vidare ingar battre tillgang till
hjalp med reklamationsfrdgor, bytesrdtt samt erbjudanden om alternativa
betalningsformer. Kunder jimfor olika erbjudanden och skapar sig en
uppfattning om vad som &r god personlig service, vilket har stor betydelse
for till exempel fornyat kop (Skaug, 1994).

Servicekonceptet dr sdledes en kombination av psykologiska, fysiska och
emotionella fordelar som erbjuds konsumenten. I ett servicesystem byggs
det upp ett relationsforhdllande mellan forséljningspersonal, kunder,
informationsteknologi och fysiskt stod (Skaug, 1994).

Studier visar att kdp via foretag som saknar fysik butik uppfattas som mer
riskabla &n vad butiksk&p innebdr. Den hogre riskuppfattningen foljer av
oformagan att fysiskt f4 prova och kénna pa varorna och bristen pa
personlig kontakt. For att angripa dessa konkurrensnackdelar erbjuder dessa
foretag risklindring. Tre saker som visat sig vara effektiva motvapen &ar i
foljande ordning pengarna-tillbaka-garanti, erbjudande av vélkdnda
varumdrken och forsiljning till reducerat pris (van den Poel & Leunis,
1999).

Postorderforetagen har stordriftsfordelar. Med stora produktvolymer har
man mojligheter att halla ldgre priser &n vad butikshandeln kan.
Postorderhandeln har alltsd en konkurrensfordel i priset, men ocksa i storre
geografisk riackvidd. Méanniskor i glesbygd kan nés av utbudet tack vare ett
vélutvecklat distributionsnidt uppbyggt av t ex Posten, ICA och
speditionsforetag (Skaug, 1994).

Postorderhandelns styrka ligger foljaktligen i dess distributionsform och
rickvidd, men dven i bekvimlighet for konsumenten och stort sortiment.

Varfor handlar folk pa postorder?

Enligt SPF é&r pris, bekvimlighet och tidsbesparing de viktigaste argumenten
for postorderkop (Skaug, 1994).
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Manga studier har undersokt kvinnors arbetssituationer och hittat samband
mellan tendens att handla via postorder och forvérvsarbete. En orsak till
okat postorderkdp som pekats ut dr tidsbrist.

Andra undersokningar pekade pa att anonymiteten var viktig. Detta
forklaras med att det finns produkter som bara angér kunden sjilv, och
dessa saker kanske inte skulle ha kopts om de inte gick att kdpa pa
postorder. Andra skil som uppgivits pa senare tid &r stort varuutbud och
udda varuerbjudanden (Eastlick & Feinberg, 1999).

En annan aspekt som ar ett viktigt motiv ar fortroende. Det innebér att det ar
viktigt for postorderhandeln att visa sig vara ett seriost alternativ till
butikshandeln. Garantier, varuinformation och omtanke &r viktiga faktorer
for att skapa en positiv attityd och 6ka kundlojaliteten.

Ytterligare en undersdkning som Skaug (1994) ndmner angav sex skil till
varfor folk handlar pd postorder. Dessa bekriftar vad tidigare
undersokningar har kommit fram till. Dessa orsaker var:

Dalig tillgéng till butiker i ndromradet

Tidsbrist

Tillgang till produkter som inte fanns i ortens butik
Spanning att fa paketet

e Vill inte att andra ska veta vad man koper

e Forsdmrad butiksservice

Vilka handlar pa postorder?

Enligt Skaug (1994) var landsbygdsbefolkningen forr den viktigaste
kundgruppen. Den ar fortfarande viktig, men det har skett en forskjutning
till storstdder och fororter. Enligt SPF (Skaug, 1994) dr penetrationen storst
bland ensamstadende konsumenter i storstdder och fororter. Postorderhandeln
bestar till storsta delen av kvinnor. Laginkomsttagare (Skaug, 1994) ar mer
intressanta som grupp, eftersom laginkomsttagare &r mer bendgna att kopa
lagprisprodukter dn hoginkomsttagare.

En annan undersokning (Skaug, 1994) pekar dock pé att kop pd postorder
sker inom alla socialgrupper. Skillnaden ligger mer pd risken med
postorderkdp.
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Medier

Postorderforetag anvinder sig av olika medier for att kommunicera med
sina nuvarande och potentiella kunder. Kommunikationen innehaller tre
viktiga funktioner: att informera, paminna och dvertyga (Hoffman, Novak &
Chatterjee, 1995). Fram till for nagra &r sedan skedde all postorderhandel
via kataloger, annonser och television. Varukatalogen var det viktigaste
mediet for information, som kompletterades av annonser i dags- och
veckopress och under senaste tio aren med TV-reklam (Skaug, 1994). Aven
forsdljning i egen butik eller pa bensinstationer var ett komplement. Pa
senare ar har forséljning via Internet Okat kraftigt (Nationalencyklopedin,
2001).

Spiller och Lohse (1998) anser att e-handel paminner mer om kop via
postorder &n om konventionell butikshandel. Anledningen till detta dr att i
savil e-handel som postorder ingar att skicka nagon typ av skriftligt
meddelande vid kop samt att kunden saknar formigan att rora varan. A
andra sidan kan e-handel ldgga till nya funktioner till postorderkdpet, t ex
diskussionsforum samt rost- och videoprogram. P& s& sitt hamnar e-
handelsbutiker mittemellan postorder och butiker, men har tillfort nya
dimensioner till handel sdsom automatisk prisjimforelse, obegransat med
hyllplats osv.

Walsh och Godfrey (2000) har liknande tankar. De menar att e-handel bara
ar en modern motsvarighet till postorder. Konceptuellt &r de samma sak.

Skillnaden ligger i val av medium. Det traditionella postorderforetaget
kommunicerar genom sin katalog genom det tryckta mediet, medan e-
handel kommunicerar digitalt genom en Internetplats.

Katalogen

Katalogen ar traditionellt sett postorderforetagens skyltfonster och
viktigaste media. I katalogen visas sortimentet, och ndgon annan metod att
demonstrera och informera har fram till de senaste aren varit mer eller
mindre uteslutet (Skaug, 1994).

Varje postorderforetag har en huvudkatalog (A-katalog) (Jensen, 1991). De
stora postorderforetagen ger ut denna katalog tvd ganger om aret, en
var/sommar- och en host/vinterkatalog. Dessa innehéller hela sortimentet
(Skaug, 1994). Den distribueras till en delméngd av de kunder som finns i
foretagets kundregister. Vid urval av kunder beaktas bl a. kundernas
kophistorik. Dessutom forekommer det att nya och vilande kunder begér en
katalog, ofta till foljd av annonsering (Jensen, 1991).

Katalogerna kan generellt delas upp i olika grupper, huvudkataloger, som
namnts ovan, specialkataloger, som visar produktsortiment, och
reakataloger, som ger specialerbjudande till kunden. Postorderforetagen
stravar efter att minska katalogen omfattning. Ett dilemma som finns med
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katalogerna r det breda sortimentet. Det dr fi som &r intresserade av allt i
katalogen. (Skaug, 1994)

Ytterligare en svaghet ligger i den ldnga planeringsperioden. Att ta fram en
katalog tar ca 6-8 manader. Denna bindningstid hindrar snabba
fordndringar. Det innebédr att det blir svart att hantera modevixlingar,
prisfordndringar och variationer i nya erbjudanden. Dessutom stéller den
langa planeringstiden krav pd god bevakning av marknaden. Inaktuella
priser och varor é&r fortfarande med i katalogen. Detta kan skapa
otillfredsstillelse bland kunder som efterfragar varor som inte ldngre finns i
utbudet. Ett sitt att slippa det ar att skicka ut mer frekventa specialkataloger,
med det innebdr samtidigt 6kade kostnader (Skaug, 1994).

I katalogen foljer fortryckta orderformulir som skickas in per post, rings in,
faxas eller hanvisar till foretaget Internetplats. Dessa &r till for att kundens
sa latt som mojligt ska kunna bestilla produkter ur katalogen.
Telefonordermottagningar underldttar for kunden att bestdlla, vilket
effektiviserar bestdllningsforfarandet och oOkar kundinteraktionen i
forhallande till brev och faxorder (Jensen, 1991). Kunden kan direkt fa
besked om olika funderingar kring produkter, leverans etc. (Skaug, 1994).

Katalogens utformning

Katalogen dr forst och framst ett visuellt media och forsoker efterlikna en
butiks skyltfonster. Det handlar mycket om att skapa ett kopbehov genom
lockande bilder (Schmid, 1993). Katalogen innehaller all nddvéndig
information som produktinformation, priser, kombinationserbjudanden och
forsdljningsvillkor. For kunden kan dock tillgéngen till information till viss
del vara begrinsad. Denna avsaknad av information Okar risktagandet 1
kopbeslutet. En annan risk ligger i att exponeringen forskonar verkligheten
sa att det uppstar en lucka mellan bilden och den fysiska produkten. Detta
kan skapa besvikelse och paverka kundrelationen negativt (Skaug, 1994).

Internet

Internet har sitt ursprung i det nitverk av datorer som det amerikanska
forsvaret satte upp i1 mitten av 1960-talet. Detta nétverk kallades for
ARPAnet. Detta spreds senare till universitetsvirlden och utgdr grunden till
det vi kallar idag for Internet.

Under den senare delen av 1990-talet har anvéndningen av Internet
exploderat publikt sett; frdn knappa 5 miljoner varddatorer 1995 var det vid
arsskiftet 2000/2001 néra 110 miljoner. Antalet Internetplatser under samma
period steg fran blygsamma 23 000 till ungefir 28 miljoner (Internet
Society, 2001).

Andelen uppkopplade i Sverige dr hogt ur ett internationellt perspektiv. I
juli 2001 surfade 62 % av befolkningen mellan 12-79 &r nagon gang under
den manaden. Av dessa var drygt 45 % kvinnor (Jupiter MMXI, 2001).
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E-handel
Elektronisk handel innebér ordermottagning, kundkontakt, forséljning, kop
etc. via ett digitalt medium (Olsson, 2001).

Under de senaste aren har forsédljning pa Internet véxt kraftigt savél vad
giller antal kunder, som butiker (van den Poel & Leunis, 1999). En
undersokning pekar pé att antalet ndthandlare i Europa, som 1999 uppgick
till 13,5 % av befolkningen, skulle stiga till 43 % ar 2003 (Zott, Amit &
Donlevy, 2000). En annan prognos tydde pa att forséljningen varlden over
ar 2000 skulle ligga pad 73 miljarder US-dollar (van den Poel & Leunis,
1999). Narmare 42 % i Sverige besokte under den perioden en Internetplats
som sélde produkter via Internet (Jupiter MMXI, 2001).

Genom en sa hog penetration av befolkningen rader det bra forutsattningar
for svenska foretag att etablera sig pa nitet. Den snabba utvecklingen av e-
handel beror dels pa stark tekniktradition, dels pa att svenskar har en
tradition att handla via postorder (Wigblad & Blomberg, 2001).

Den kraftiga tillvixten av Internet har lett till att en kritisk massa av
konsumenter och foretag uppstatt som deltar pa denna globala virtuella
marknadsplats (Hoffman et al., 1995).

Med den 6kande datoranvindningen i hemmen och accepterande av det nya
mediet blir kop pa nitet alltmer vanligt. Det hor dven ihop med den laga
transaktionskostnaden jamfort med den fysiska vérlden. Detta borde ge
ypperliga forutsattningar for att lyckas. Dock betraktas Internet alltjaimt som
det moderna vilda véstern. Och den guldruschmentalitet som préglat
nystartade Internetforetag har skadat branschen (Rimmel & Diedrich, 2000).
Manga foretag har haft svart att halla vad de lovat. Leverans av fysiska
produkter har véllat problem. Ofta har foretag inte tinkt pa att deras
kundbas kan vara geografiskt utspridd direkt fran start, vilket krdver stora
investeringar 1 logistik eller ha en stark logistikpartner. Forseningar i
leverans eller utsdndning av fel produkt har orsakat irritation bland kunder.
Detta slér tillbaka pé hela e-handeln (Rimmel & Diedrich, 2000).

Den historiska etableringen av hemsidor med forsiljning har skett i tva
omgangar av tvd typer av foretag (Smith, Bailey & Brynjolfsson, 1999).

e Den fOrsta vigen av forsdljare utvecklade en ny kanal att
kommunicera med sina kunder. Denna nya kanal utvecklades av
renodlade e-handelsforetag. De utmanade framst traditionella butiks-
och postorderforetag samtidigt som de etablerade foretagen tittade
pa nér de nya aktorerna utvecklade det nya mediet.

e Den andra vagen var de etablerade foretagens intdg pa Internet. De
sdg att konsumenter uppskattade det nya mediet. Internet blev ett
komplement till den existerande marknadsforingskanalen.

Bland den andra véagens foretag har utvecklingen gétt at olika hall.
Exempelvis finns det etablerade foretag som har lagt ned sin traditionella
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kanal. Andra foretag har gjort forsok pa Internet, men lagt ned satsningen
(Smith et al., 1999). En tredje utveckling har varit att ha olika grader av
etablering pa Internet, fran enbart presentation och begrinsad forséljning till
helt fristdende enheter. Dock dr det inte sillan att Internetdelen fortfarande
dr integrerad med den traditionella delen (Walsh & Godfrey, 2000). Det &r
de etablerade foretagen med flera forsédljningskanaler som &kar mer och
mer, och star nu for 2/3 av forséljningen pa Internet (Boston Consulting
Group, 2000).

Det forsta ménga foretag gjorde nédr de etablerade sig pa Internet var att
betrakta det som en anslagstavla dtkomlig for allménheten. Efterhand har
foretagen insett mojligheterna med mediet som ett sitt att etablera och
underhélla kundrelationer. I en sddan utveckling kan foretag genomga
(Blomgvist et al., 1999) fyra faser (figur 4).

Virdeskapande och lojalitetsbyggande

Mojliggorare

Kanal

I denna fjarde fas uppenbarar
sig Internets verkliga potential,
forméagan att vinda upp och
ned pd en hel bransch. Hir

Medium

Anslagstavla

Detta dr forsta fasen di
foretaget, ofta pga.
utomstaende tryck, skapar en
hemsida med foretags-
information. Det kommersiella
virdet dr i stort sett obefintligt
i denna fas.

I andra fasen uppticker
foretaget att man kan nd
utvalda malgrupper pé ett
kostnadseffektivt sitt
Resultatet @r dock blandade,
det blir allt svérare att hitta bra
annonsplatser samtidigt som
allt farre laser och agerar pa
webbannonser och kampanj-
sajter.

I den tredje fasen befinner sig
de foretag som skriver om sin
och kanske en hel branschs
distributionslagar. Bedomare
tror att bokbranschen ar en
sadan bransch. Maojligheterna
ar méanga, men dven hoten. Det
finns  enorma  effektivitets-
vinster att gora, samtidigt som
Internet kan rycka undan
forutsdttningarna  fér  andra
etablerade och  lonsamma
kanaler.

befinner sig fa foretag idag,
men for framtidens vinnare kan
Internet  fungera som en
mojliggorare for affdrer.
Foretagen maste tinka i nya
banor och hitta de ritta
nycklarna for att skapa unika
erbjudanden och mervirden.

Figur 4 Internetanvdndningens fyra faser (Blomgvist et al., 1999, s. 148)

P& sikt kommer Internet att fordndra manga branscher inom affarslogik och
marknadsforing. Genom att kombinera fas tvd och tre med innovativ
affarsutveckling och samverkan kan nya konkurrensfordelar i fas fyra
skapas. Ett exempel pa detta kan vara att flera foretag samarbetar kring en
gemensam problemldsning och ett vardeskapande till tydliga kundgrupper.
Genom att utnyttja Internetplatsens mojligheter till datainsamling kan
foretagen utveckla skriddarsydda erbjudanden at kunden (Blomgqvist et al.,
1999).

Négra av huvudskélen till att traditionella foretag var tveksamma infor
etablering pa Internet var dels okunskapen om teknologin och osdkerheten
kring den nya marknaden och dels rddsla for att det nya mediet skulle
kannibalisera p4 den gamla (Chen & Leteney, 2000). Detta sker bl a. nir
medierna erbjuder olika priser (Smith et al., 1999).
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For etablerade foretag kan en rad mdjliga for- och nackdelar dyka upp som
visas i figur 5 (Chen & Leteney, 2000).

Mgjliga fordelar Mojliga nackdelar
Existerande varumérke Kanalkonflikt
Existerande kundbas Kulturell konflikt

Existerande leverantérskontakter
Existerande distributionssystem
Existerande butik

Figur 5 For- och nackdelar for etablerade foretag (Chen & Leteney, 2000)

Om man som foretag vill bli branschledande inom e-handel finns det manga
végar att vélja som ar svara att forutse vart de leder. Satsar man halvhjartat
finns risken att mediets mojligheter att tjina kundernas behov inte far visa
sin fulla potential (Nyberg & Lindh, 2000).

Internets utformning

Den snabba omvandlingen av Internet till ett kommersiellt medium har
skapat innovativa sétt att marknadsfora sig (Hoffman et al., 1995). I den
traditionella marknaden ar foretag tvungna att kompromissa mellan att sélja
sina produkter for en bred kundgrupp och ha ett brett erbjudande, eller rikta
sig mot en smal kundgrupp for att uppna mer individanpassade erbjudanden
(Evans & Wourster, 1997). Detta har inte bara format fOretagets sétt att
hantera affdrer utan dven hur foretag har organiserats.

Evans och Wurster (1997) menar att Internet tar bort denna kompromiss
mellan richness och reach av information. De definierar reach som det totala
antalet médnniskor som utbyter information, medan richness definieras som
informationens mingd (bandwidth), grad av specialanpassning
(customisation) och interaktivitet (interactivity).

Den 6kande anvéndningen av Internet har gjort det mojligt for foretag att
kommunicera i hog grad med alla. Ett sétt att beskriva den handelsplats, den
s.k. virtuella marknaden, som uppstatt pa Internet, & modellen En virtuell
marknads karaktdristika, utvecklad ur Evans & Wursters bok Blown to Bits:
How the New Economics of Information Transforms Strategy utgiven 1999.
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Modellen har kompletterats av Zott, Amit & Donlevy (2000) med aspekten
digital representation, som de anser saknades i denna tidigare (figur 6).
Aspekten uppstar som en motpart till bristen pa fysisk nérvaro i den
virtuella marknaden.

Digital representation

— Kunder har 6kad anonymitet i vissa transaktioner

— Storre kontroll 6ver spridande av personlig

information

— Brist pd mansklig kontakt

— Processer sdsom erhalla bestdllningar kan
automatiseras

- Virtuella butiker kan anvindas

Virtuella
marknaden
Reach Richness

— Fa geografiska grinser — Mojlighet att minska informationsasymmetri
— Fé tidszonsrestriktioner mellan foretag, kund och andra aktorer

— Ekonomiska representanter néra — One-to-one relation mellan foretag och kund
sammankopplade genom elektroniska nétverk — Skréddarsydda produkter

— Okad hastighet pa transaktion

Figur 6 En virtuell marknads karaktdristika (Zott et al., 2000, s. 465)

Den virtuella marknaden bestér enligt modellen séledes av aspekterna reach,
richness och digital representation:

Reach

Ekonomiska representanter ndra sammankopplade genom elektroniska
ndtverk. Detta innebdr att koppla samman ett stort antal leverantorer,
kunder, terforséljare och indirekt dven konkurrenter. Till skillnad frén den
traditionella marknaden kan vilken forsiljare som helst ansluta sig och sélja
till kunder virlden 6ver. Detta har resulterat i ett ordkneligt antal aktorer.
Foretag har nu storre utbud av leverantdrer och en storre potentiell kundbas,
men samtidigt finns det fler konkurrenter.

Fa geografiska grinser. Internets omfattning hindras inte av négra
geografiska granser. Trots att det kan tyckas att de geografiska grinserna
fortsdtter existera, da utbytet omfattar fysisk leverans av varor, spelar
grianserna mindre roll som hindrande faktor for den virtuella marknaden.

Fa tidszonsrestriktioner. Konsumenter har férre tidsbestimda och rumsliga
restriktioner och dédrmed storre valmojlighet.

E-handel har genom ovanndmnda punkter fordndrat maktbalansen till
konsumentens fordel jamfort med den traditionella marknaden (Zott et al.,
2000).
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Richness

MGdijlighet att minska informationsasymmetrin mellan foretag, kund och
andra aktorer. Internet kan pé ett helt annat sétt &n andra medier ge ett
utbyte av fortlopande information mellan kund och foretag. Det kan dels
vara s att utatriktade budskap forstirks med hjilp av Internet och dels att
man har ett mer individuellt utbyte (Eriksson et al., 1999).

Minskning av informationsasymmetrin uppstér i den virtuella marknaden
ndr informationsutbytet mellan koépare och siljare ar storre, djupare och
snabbare dn vad de ar i den traditionella marknaden. Genom tekniken ges
mojligheter att minska den asymmetriska informationen mellan kopare och
séljare. Koparen har mer varuinformation tillgédngligt, vilket ger dem storre
valmojligheter och gér dem mer medvetna om vad de kdper och vem de
koper ifran (Zott et al., 2000). Det ger storre makt at koparen och hjilper till
att skapa virtuella gemenskaper (Wang et al., 2000).

Genom att ge riklig information till sina kunder Okar forsdljningen. En
informerad konsument koper ofta fler produkter och dessutom dyrare
(Boston Consulting Group, 1999). Detta 6kande informationsutbyte gagnar
aven séljaren. De far in mer information om kundens kdpbeteende och andra
karaktdrsdrag.  Dessa  egenskaper kan  forbdttra den  riktade
marknadsforingen och ge bittre feedback pa utbudet (Zott et al., 2000;
Wang et al., 2000).

One-to-one relation mellan foretag och kund. Med Internet har forséljaren
mojlighet att fora en mer interaktiv och personlig kommunikation med
kunderna. De behdver rikta kommunikationen och utnyttja mdjligheterna
med individuella brev istéllet for att tala till en hel massa (Nyberg & Lindh,
2000).

Skrédddarsydda produkter. One-to-one relation dr inte bara begrinsad till
den service som erbjuds. Den kan dven goras pa produkter och erbjudas pa
massmarknadsbasis till ett bra pris. Men det handlar dven om att siljaren
aktivt riktar information till kunderna (Zott et al., 2000).

Genom riktad annonsering har forsdljare dven mdjlighet till s.k. cross-
selling. Det innebér att kunden i samband med att bestéllning av en produkt
far forslag pa relaterade produkter. Kunden erhaller inte bara mervirde
genom den ytterligare information som erbjudandet ger utan dven genom att
innehéllet ar relevant och lagligt (Walsh & Godfrey, 2000).

Okad hastighet pd transaktion. Internet har formagan att integrera
framstéllningen av produkten och transaktionen (Bauer et al., 1999). For
foretaget dr det viktigt att gdra transaktionen sd bekvdm som mojligt for
kunden. Sjdlva bestillningsfasen ska vara enkel och stressfri (Zott et al.,
2000). Mojlighet till att utféra ordern nir som helst ska ges, d&ven om
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bestillningen tas emot av personal forst arbetsdagen efterat (Nyberg &
Lindh, 2000).

Snabbheten kan dven 0ka inom hanteringen av kunders synpunkter. Detta
leder till att sdljaren ska utforma kundservicens funktion sa bra som mojligt.
Ett vanligt forekommande problem é&r att mailboxen snabbt fylls med béade
svara och enkla fragor. Det framtvingar ett effektivare sitt att hantera
forfragningar och feedback. Snabba och korrekta svar leder till att kunden
atervinder. Konsumenter dr bekvidma och faller litt in i speciella vanor. De
byter inte lojalitet utan niagon framtvingad anledning. Kundservicen kan
vara det som skiljer foretaget fran konkurrenterna nér varorna blir mer och
mer lika och léttare att jimfora (Nyberg & Lindh, 2000).

Digital representation

Digital representation betecknar motparten till frdnvaro av fysisk kontakt i
den virtuella marknaden — oférmagan att réra och kdnna pé produkten, att
besoka en fysisk butik eller ha ménsklig interaktion.

Dessa avigsidor kan utgora ett hinder for att handla. Konsumenter maste
kunna komma G&ver misstinksamheten att inte ha ménsklig kontakt,
Overvinna bristen pa tillforlitlighet vid kop och betalning och acceptera att
den sociala aspekten vid shopping offras. Det kan dven vara besvirligt att
lamna tillbaka oonskade eller felaktiga varor (Zott et al., 2000).

Det ér upp till sdljaren att vigleda kunden till att fullborda ett kop. Genom
att géra kopet sa enkelt och felfritt som mdjligt kan bristen pad minsklig
kontakt kompenseras. Manga sidljare forsoker &terskapa de sociala
aspekterna inom shopping genom att sdtta upp virtual communities och
virtuella butiker, med startsidan paminnande om butikens skyltfonster, och
utveckla mediet pa andra sitt som kan tinkas locka kdparen (Zott et al.,
2000). Inom virtual communities sker direkt eller indirekt interaktion mellan
minniskor med gemensamma intressen. Detta ger kunden ett mervérde
(Walsh & Godfrey, 2000).

Ett annat sdtt att kompensera den ménskliga interaktionen som forsvinner
kan vara att foretag formar sina kunder att ge kontinuerlig feedback. Ett
tredje sdtt &dr att en virtuell shoppingassistent, helpdesk- eller
servicepersonal dr beredda att hjdlpa till vid problem (Walsh & Godftrey,
2000).

I ovanstdende termer beskriver Zott et al. (2000) digital representation,
vilket inte helt stimmer 6verens med hans modell. Han forklarar inte i detal;
varje punkt i rutan digital representation (figur 6).

Genom En virtuell marknads karaktdristika (figur 6) kan man identifiera de
egenskaper som dr karaktéristiska for den virtuella marknaden som finns pa
Internet. Det traditionella postorderforetaget och foretaget pa den virtuella
marknaden har som gemensamt drag att den fysiska kontakten till butiken
och produkten saknas i kontakten med dem.
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Multikanalansats

I och med att flera etablerade foretag viljer att satsa pd Internet uppstér den
situationen dd man maste kunna hantera sina kunder via flera medier.

Foretaget bor fundera och bestdmma sig for dr hur kunden pé bésta sétt skall
nidrmas och genom vilka kanaler (Storbacka & Lehtinen, 2000). Beroende
pa mdtenas innehall kan det krdvas att de hanteras pé olika sétt. Att hantera
en multikanalsituation &r mycket utmanande eftersom kommunikationen
kan bli svérare till foljd av komplexiteten. Multikanalsituationen utgdér dock
en stor potential att O0ka relationsvdrdet. Ny informationsteknologi har
mojliggjort olika multikanallosningar for hantering av kundrelationer.
Moten kan ske genom flera olika kanaler och kunden kan vilja genom vilka
den vill samspela med foretaget. Foretaget bor ha en klar strategi om hur
dess kunder skall bete sig eller i alla fall hur de forvintas bete sig. Genom
att efterstrdva att ratt moten sker genom rdtt kanal kan kostnaderna for
relationen minskas samtidigt som kundupplevt virde maximeras.

Man kan se tvd alternativ i inforandet av multikanalmodellen. Den ena
innebér att de olika kanalerna konkurrerar med varandra och bygger sina
egna kundbaser. Hir skapar varje kanal sin egen affdrsidé med egen
identitet och fungerar atskild fran de andra affirsverksamheterna. Den andra
innebér att kanalerna integreras med varandra och stodjer utvecklingen av
kundrelationen tillsammans. Fordelen &r att kunden har fler mojligheter att
interagera med foretaget och kan vélja fritt mellan dem.

Den integrerade modellen kriver att man pé& fOretaget har ett globalt
informationssystem som alla medier kommer at och anvinder. Dér lagras all
information som samlats in under kundméten. Det ar viktigt att anvianda de
nya medierna och kanalerna som den nya tekniken erbjuder for att utveckla
kundrelationer mer effektivt och mindre kostsamt (Storbacka & Lehtinen,
2000). Bland foretag med kontinuerliga kundrelationer ser man ofta de mest
utvecklade och avancerade exemplen pa multikanaldistribution (Blomqvist
et al., 1999).
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4. Resultat

Vi har strukturerat upp intervjuerna utifrdn tvd breda huvudomriden,
kundrelation och medier. Frageformuldret grupperades utifran dessa
omraden plus d&mnet strategi. Fragestillningens tyngdpunkt har emellertid
glidit fran ett strategiskt synsitt till ett mer helhetsperspektiv. For att fa en
béttre dverblick i uppsatsen har vi valt att placera in strategifragorna under
de ovriga frageomradena.

Kundrelation

Respondenternas uppfattning om hur kunder ser pa foretaget

Det finns manga olika kunder och ddrmed olika sétt att se pa foretaget. Det
dr bade fordelen och forbannelsen anser en respondent. Foretaget maste
balansera mellan att vara tydligt och inte sa tydligt.

”Ungefdr 90 % av svenska folket kénner till varumérket vilket &r extremt hogt.
Undersokningar visar att dom kunder som vi har en 16pande kontakt med dvs. att
vi mailar till dom har en uppfattning om oss, medan dom som inte &r i kontakt
med oss, dom har en kunskap om varumérket men varumirket dr ganska utan
innehall. Man har liksom inga starka asikter eller synpunkter pa varumérket. Vad
du tycker eller har for uppfattning eller beror pd om du dr en befintlig kund eller
inte befintlig kund.” (Marknadschefen)

Flera respondenter tror att foretaget uppfattas som ett stabilt foretag som
man kan lita pa. Vidare tar flera respondenter upp bra sortiment for vanliga
manniskor och enkelhet och bekvamlighet nér det géller synen pa foretaget.
Den grupp som inte &r postorderbendgen kan uppfatta foretaget som
”mossigt” anser en respondent, speciellt did bland unga -eftersom
postorderforetag tinker mycket i familjetermer.

Anledningar till att kunder handlar hos foretaget

De personer som vi har intervjuat pa foretaget anser att de vanligaste skilen
till att deras kunder handlar hos foretaget ar pris, sortiment, tillgianglighet
och bekvéamlighet.

For storstadskunder dr bekvémlighet, tid och pris viktigast, medan viktiga
faktorer for landsbygdskunder &r utbudsbegriansningar och distans till
alternativa erbjudanden. Flera respondenter anser att alternativa
betalningsformer ar en faktor.

Respondenternas uppfattning hur kunder ser pa foretaget beroende pa
ur vilket medium de betraktar foretaget

Det rader blandad uppfattning i denna fraga. Vissa av respondenterna anser
att det inte finns nagon skillnad och det &r heller inte meningen att de ska
gora det. Kunderna uppfattar det som samma foretag eftersom det har
samma bilder, texter och sortiment.

Somliga av respondenterna tror inte att kunden uppfattar foretaget likadant.
Det ar skillnad mellan gamla och nytillkomna kunder i det avseendet att de

2001-10-11 32(57)



Magisteruppsats Robert Fredriksson
Handledare: Stefan Olsson Fredrik Springer

gamla kunderna under arens lopp har byggt upp en uppfattning kring
foretaget genom kop via katalog. Nya kunder som har valt att kontakta
foretaget via nitet har inte med sig samma erfarenheter och vérderar
foretaget som ett bland manga andra. Det beror mycket pa kundens
preferenser for respektive media.

En respondent anser att kunden uppfattar att servicen som finns &r lika, men
att det blir en skillnad i image ndr man betraktar bilder pa papper i en
katalog och pé en skérm pa Internet. Materialet skapas for katalogen for en
helhet. Internet ar mer ett platt media dir ser man bild for bild.

Tillgéinglighet och bekvamlighet

Respondenterna fick framfora &sikter angdende de olika medierna om
tillgénglighet och bekvamlighet. Foretaget har, enligt en respondent, stéllt
fragor pé stan och dir framfor folk just tillgdnglighet och bekvimlighet som
fordelar med postorder. Samma respondent anser att tillgénglighet ar att
slippa ha fysisk nédrvaro for att kunna ta del av erbjudandet och talar om
bekvamlighet i ungefir samma termer, dvs. att bestdlla hemma och fa
hemleverans. Foretaget kan se i undersdkningar att Internetkunden verkar se
pa bekvamlighet pa ett annat sitt &n den traditionella kunden eftersom de
verkar ha en hogre Onskan eller forvintan om hemleverans istéllet for
leverans till postkontor exempelvis.

En annan respondent menar att tillgdnglighet &r snabbhet och ir lite olika
beroende pa vilken vdg man véljer att ta. Antingen gér kunden via Internet,
ringer eller skriver till foretaget. Viljer kunden Internet &r det mer
tillgéngligt eftersom kunden ser om varan finns, ppettiderna dr ldngre och
det ar aldrig upptaget. Ringer kunden in kan den stélla sina fragor till
personal medan kunden pa Internet far s6ka mer. Nér kunden ringer upp ar
servicegraden hur ldnge denne fir vénta. Viljer kunden att skriva brev far
kunden informationen négra dagar efterdt. Tillgingligheten &r densamma
om kunden anvinder sig av Internet eller katalogen. Tillsammans ger
medierna en storre tillgénglighet eftersom de kompletterar varandra i olika
situationer sasom mojlighet till bestdllning menar en annan respondent.

Andra respondenter anser att tillginglighet &r plats. Det innebér 6ppettider.
Att det finns ett antal miljoner butiker 6ppna i hemmen varje sekund om sé
kunden 6nskar och att man kan na foretaget for fragor dygnet runt.

Bekviamlighet menar flera respondenter &r lika for bada medierna.
Bekvamlighet ar att kunden mycket ldtt var den dn befinner sig kan vara
inne i foretagets butik genom katalog, telefon eller Internet.

”Bekvamt sitt att handla dr for mig katalogen men det for att jag dr van vid det.
Men andra tycker det &r jattebekvamt att bara titta pa t ex byxor. Det beror pa
vilket sdtt man tycker det dr bekvamt.” (Katalogchefen)

Interaktivitet
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Respondenterna stiller sig till begreppet interaktivitet ur lite olika
perspektiv. Interaktivitet anser en av respondenterna dr en av de viktigaste
delarna i framtiden. Det &r viktigt att stodja processen, t ex. kop, att hjilpa
kunden till exempel via chat ndr den gar in och handlar. Foretagets
Internetplats stodjer inte koOpprocessen idag forutom ovanstdende
chatfunktion menar en respondent. Det 4r ménga génger léttare att hjidlpa
kunden via telefon vid problem.

For en annan respondent innebér interaktivitet att dialogen eller erbjudandet
paverkas av det kunden gor eller 6nskar. Ytterligare en respondent anser att
interaktiviteten dr hogre via katalog genom de emotionella virden den
formedlar. Kunden far via katalogen en helhet menar respondenten.

En respondent tycker att den information foretaget har eller far inte kommer
vidare och anvinds och syftar d& framst pa callcentersamtal som innehéller
mycket information men som stannar didr. P4 callcenter finns ocksa en
tidsbrist som innebar att de inte kan dgna sig alltfor mycket at varje kund.

En respondent menar det ar viktigt for foretaget att attrahera nya och att fa
befintliga kunder att handla pa Internet, att fa dem att kpa mer och att de
koper ritt produkter. Foretaget har inte en Internetplats som &r byggd i
medverkan av marknadsférare utan dr utvecklad av IT-avdelningen.
Respondenten anser att man inte har utnyttjat Internets mojligheter till
interaktivitet och det mervérde det kan ge kunden.

"...men om man da jimfor den som gérna vill ha en dialog sa kan jag tdnka att
dom inte riktigt dr néjda med var Internet. Den ger dig inget stdd i kopprocessen,
vilket dr nagot som vi skall atgérda.” (Internetchefen)

En respondent talar ockséd om att i interaktivitet ligger dven saddant som att
det skall finnas t ex. spel pa Internetplatsen, men att det inte passar for
foretagets kundkategori. Det skall i sa fall vara praktiska saker.

Individualitet

En respondent menar att det &r en ledstjdrna att varda kunden och bedriva
personalisering. Respondenten menar att det dr en skam att frdga en kund
om preferenser ndr man kommer in pa en Internetplats.

”Aven om vi har en miljon kunder per ar si skall varje kund kéinna sig som en
individ - en unik kundrelation" (Internetchefen)

En respondent menar att alla vill kdnna sig som individer. Flera
respondenter menar att man maste se till att man inte gar 6ver kundernas
integritetsgrans. En respondent sdger vidare att foretaget har planer pa att
skapa en kundreferensgrupp for att se hur kunder reagerar pd bl a.
individualisering.

Flera av respondenterna anser att individualitet 4r att tala med kunden om
sadant de dr intresserade av och vill ha. I det ligger Internets framgéng
eftersom det &r mgjligt att marknadsfora mer individuellt och
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marknadsforing dr mer framgéngsrik ju mer individuell den kan goras.
Ingen av respondenterna tycker att foretaget ar bra pd individualitet, men att
Internet innebér stora mojligheter. Idag pratar foretaget till kunderna som en
massa forutom vissa specialkataloger som ndmnts tidigare.

Fortroende och trygghet

Flera respondenter menar att varuméirket ar mycket viktigt for fortroendet
for foretaget. Det dr dessutom viktigt for fortroendet att returhantering,
kundservice och leverans fungerar. Att foretaget foljer konsument- och
koplagar har ocksé betydelse och ér sjalvklart menar en respondent.

"Att skapa fortroende &r att du kan din business, att du har bra produkter, att du
presenterar pa ett sant sdtt som &r pélitligt, att jag far mina produkter nér jag vill
ha dem, om det &r nagonting som inte passar sd dr det litt att returnera
produkterna. Det &r palitlighet. Ha god service, ha ett trevligt callcenter eller ha en
bra Internetsajt." (Katalogchefen)

De flesta respondenter tycker att kunden litar lika mycket pa foretaget
oavsett vilket media den betraktar foretaget genom. Kunden &verfor det
fortroendet man har for foretaget till Internetplatsen.

En respondent tror dock att kunden kénner storre trygghet med katalogen
idag pga. av att man inte kdnner sig hemma 1 séttet att handla pa Internet.
Detta géller speciellt for foretagets malgrupp tror respondenten. I framtiden
kommer Internets fordel att inte visa slutsadlda varor gora att kunden far
storre fortroende for det. En respondent menar att varumérket dnnu inte
underlattat for kunden att ga over till Internet.

Definition av kundrelation

Flera respondenter séger att kundrelation handlar om alla kontakter de har
med kunden direkt och indirekt. Direkt via telefon, hemsida och katalog
mm. Indirekt genom vad andra sdger om foretaget till exempel.

Kontakterna handlar om utbyte av information och kommunikation mellan
foretag och dess kunder. Detta dr viktigt bdde via Internet och genom
katalogen. Viktigaste punkten for kundrelationen dr darfor kundservice
menar en respondent. Att svara pa e-post pa ett snabbt sitt dr lika viktigt
som telefonfragor. Kunden har lagt ner tid pé att ta kontakt med foretaget
och det bor man respektera anser en respondent. En annan respondent
hdvdar att kundrelationen for foretaget &r mekanisk.

”Det dr en kundrelation att ge dig [ndgot], att inspirera dig. Kundrelation &r dock
mekanisk. Du betraktar en bild men vi paverkar dig med det skrivna ordet och ett
sdljbudskap. Vi vill fi igdng en mental konversation med kunden. Det ar vad vi
gor i katalogen.” (Katalogchefen)

Samma respondent menar att foretaget skall forsoka erbjuda kunden det den
vill ha och att det &r relationen.

Ytterligare en respondent anser att kundrelationen uppkommer forst nir
kunden kdpt nagonting, det dr forst da som kunden kan ha nagon slags asikt
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om produkter och tjdnster. Men det finns forstadier eftersom en person som
bestiller en katalog visar ett intresse och ldmnar namn, adress och
telefonnummer och dédrmed kan utvecklas till kund med hjilp av utskick.
Samma respondent talar om olika styrkor i relationen frén engangskopare
till vanekopare.

For att forbattra foretagets kundrelationer anser en respondent att allt man
gor i det dagliga arbetet borde péaverka. Det innebir allt fran hur paketen
packas till fakturor och leveransinformation. Man arbetar med detta i ett
projekt som heter First impression. Samma respondent talar ocksd om ett
storre projekt ddar man fragar kunderna vad de tycker inom olika omraden
for att se vad de forvéntar sig i relation till vad foretaget kan prestera. Man
vill hdr inom foretaget anvéinda ett utifrdn-och-inperspektiv.

En annan respondent menar att foretaget ska visa en Oppenhet, att fraga
kunden hur det dr och vad den 6nskar. Det forbéttrar kundrelationen.
Ytterligare en respondent talar om att fanga upp alla synpunkter som
kommer in till foretaget och se till att de atgirdas av respektive avdelning.

En respondent menar att det handlar om att erbjuda mer, det som branschen
bendmner som added value, dvs. inte bara den produkt du far hem i paketet
utan fler servicefunktioner och tjdnster som kunden kanske inte behdver
betala extra for. Det kan ocksé vara att gora erbjudanden beroende pa vad
kunden &r intresserad av, vilken livssituation kunden befinner sig i mm.
Internet har en storre mojlighet till det menar respondenten.

Identifiering av kund

En respondent sdger att foretaget fir in data om sina kunder genom
individens k&phistorik, som sparas i en kunddatabas. Det ror sig alltsa om
mycket transaktionsdata. Exempel pa transaktionsdata &r nir kunden har
handlat, hur ofta de har handlat, vilken adress foretaget levererat varan till,
personuppgifter pa kunden och vilka sortimentsgrupper kunden kopt ur. 1
kunddatabasen lagras ocksa vilka av foretagets aktiviteter som har sints ut
till kunden. Insamling av transaktionsdata &r oberoende av vilket media
foretaget har. Viss kundinformation pafors kundregistret utifrén
transaktionerna, exempelvis om kunden drar stora storlekar eller har barn
eftersom man déir har specialkataloger som gér ut med jimna mellanrum.
Foretaget maste fundera hur lagringen upplevs integritetsméssigt innan man
anvinder dessa uppgifter anser flera respondenter.

En annan respondent forklarar att de inte har anvént mediet Internet for att
forbittra eller utoka insamlingen.

Foretaget dr noga med att upplysa sina kunder att det samlar in
personuppgifter om dem bade vid kdp via Internet och katalogen. P& deras
hemsida (2001-05-21) och i katalog ldamnar de foljande upplysning till sina
kunder:

"Foretaget AB ér personuppgiftsansvarig for behandlingen av de personuppgifter
som du som kund l&mnar till oss. Dina personuppgifter kommer att behandlas i
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syfte att uppritthalla kundrelationen och dven for marknadsforingsindamal av
Foretaget AB:s moderbolag Moderforetaget AB jamte dess dotterbolag och
samarbetspartners. Du kan genom att skriva till Foretaget AB begéra att
personuppgifter rittas, tas bort eller anmédla om du inte vill att uppgifter skall
anvéndas for direktmarknadsforing av annat foretag &n Foretag AB. Som kund till
Foretag AB har du rétt att en gang éarligen fa information om hur dina
personuppgifter anvidnds genom att begira detta hos ovanstiende adress."
(Foretagets hemsida och huvudkatalog)

Man nédmner inte att transaktionsdata samlas in men en respondent anser att
det anses sjdlvklart. Med hjélp av insamlad data via kép och pé callcenter
forsoker foretaget hoja sin kvalitet pd vad kunderna som grupp vill ha i form
av utbud och service. Man tittar ockséd genom olika marknadsmonitorer var
kundgrupperna handlar for 6vrigt dvs. vilka som &r konkurrenter. Hér ser
man kdpcentra i allminhet och Lindex som foretagets konkurrenter och
undersoker vad de har som de inte sjélva har. For att overleva &r detta
nodvéndigt.

Foretaget anvénder inte Internet till att logga vad kunder dr intresserade av
och tittar pa s.k. clickstreams. Man lagrar i princip bara antal besokare. Nar
kunden gér till kop hamnar det i bokningssystemet och lagras d& som
transaktionsdata.

Medier

Kop pa niitet respektive katalogen

En respondent svarade pa hur kdp pa Internet och katalog klassificerades
och det finns tva sitt att handla pé Internetplatsen. Det ena séttet sker genom
att kunden koper produkter som finns presenterade pa Internetplatsen. Det
andra dér kunden inte behdver ha tillgdng till ndgon presentation utan han
eller hon ldagger in artikelnumret i ett formulédr pa hemsidan genom att himta
artikelnumret fran katalogen. Dessutom finns blandade order.

”De kunder som bara anger artikelnummer och rapporterar in sin order kallar vi
for transfer dvs. forsdljningen dr egentligen genererad frén katalogen. Den &r bara
rapporterad eller vidareford via Internet. Den andra kallar vi fo6r additional och en
del av additional &r kunder som gor bestéllning fran katalog, men koper till nagon
ytterligare produkt.” (Marknadschefen)

Av hela forsdljningen dr 5-10 % gjorda pd Internet. Av dessa utgor transfer
majoritet idag med ca 70 % av order lagda pa Internet. Additional star for
resterande ca 30 %. Kop via Internet kan i sig vara attraktivt for vissa typer
av kunder bl a. déarfor att kunden kan uppleva att man &r mer i kontroll i
situationen bl a. pga. att de inte har ndgon siljare i andra dndan eller ndgon
tidspress.

Produkt- och serviceutbudet

Respondenterna anser att produkt- och serviceutbudet dr lika pa de olika
medierna. Det finns dock skillnader. Internet visar endast de levererbara
varorna och alltid 14gsta pris. Nyhetsbrevet, med de av kunden Onskade
varugrupperna, kan bara fas via Internet. En av de intervjuade beréttar om
fyndshopen, som endast finns pa nétet, dar produkter siljs till extrapriser.
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Respondenterna tycker att foretag fokuserar mer pd differentiera
framstdllningen av produkterna pad nitet snarare &n differentiera
produktutbudet medierna emellan. En respondent sade emellertid:

"Trend ldmpar sig véldigt bra for att vara pd nitet, reagera snabbt. Jag tror ocksd
produkter som har relativt tekniskt forfarande, video, cd osv., har ldtt att ge sig in
dér. Jag tror dven att smébarnkldder lampar sig mer for Internet, dérfor att
mamman girna koper till sina barn." (Sortimentschefen)

Katalogen

Roll. Katalogen har rollen och funktionen som paminnare och inspirator till
kop anser flera respondenter. Den anses av respondenterna som deras
dominerande och viktigaste kanal.

”Katalogen &r ju inte ett interaktivt medium sa den har ju ett annat syfte och det &r,
om jag skall vara drlig, bara att presentera véra produkter. Men det &r ju det vi
lever pa.” (Internetchefen)

Den tillsammans med kontaktpunkter for kundservice och leverans spelar en
stor roll i hur kunden uppfattar foretaget och vad det ar. Nir kunden
visualiserar foretaget &r det katalogen man ser inte t ex. en byggnad.

Styrkor. Katalogen anses av flera respondenter som upplevelsebaserad. Den
har ldttare att kommunicera mjuka emotionella virden genom béttre
bilduppldsning, storre bilder och matchningar av plagg dvs. visa passande
kombinationer i anvéndarsituationer. Den ger en béttre helhetsbild med hela
uppslag och kan dérfor formedla image, drommar och skapa stdmning.
Katalogen har en fast invand, igenkénd struktur och en 6verblickbarhet. Den
gér snabbt att bladdra i och hitta i pga. att kunden kdnner igen strukturen.
Fargatergivning kan garanteras eftersom den levereras tryckt vilket gor att
bilderna stimmer med verkligheten. Formatet gor den enkel att bira med sig
och det gor att kunden kan sitta var som helst med den och i sillskap med
andra. Genom att katalogen visar varor statiskt sdsongvis kan foretaget ldra
sig vad kunden efterfragar eftersom kunden fortsitter att bestélla och
efterfraga dven slutsdlda varor. Foretaget kan dérfor inte bara mita hur
mycket en vara salt utan dven hur mycket den kunde ha silt om det funnits
fler.

Svagheter. Flera respondenter sidger att en svaghet med katalogen &r att den
har en fast struktur som inte kan individanpassas. Den kan inte presentera
annat dn bild och text. Den é&r statisk under den tid den dr aktuell vilket
innebér att den visar hela sortimentet under hela tiden, dven slutsalda
produkter och till det pris som bestdmts langt i forvag. Den tar dven lang tid
att producera dvs. det dr langa ledtider.

En respondent papekar att vid bestéllning maste du forst skriva ner din
bestéllning och sedan ringa, faxa eller skicka in den. For att 6verhuvudtaget
kunna gora en bestéllning via katalog maste den bestéllas som ett forsta steg
for kunden, vilket i sig, dels tar tid och dels ar en viss anstrdngning.
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Internet

Roll. 1dag ar Internet ett komplement, ett stdd till katalogen med ett antal
funktioner anser de flesta respondenterna, t ex. orderldggning. Internet ar
idag inte ett sédant starkt media som katalogen anser de flesta
respondenterna men det kommer troligtvis att fordndras. Internet som kanal
dr sjélvklar eftersom det dr ett av de vedertagna sétten att marknadsfora sig
idag.

En respondents vision &r att Internetplatsen skall fungera som ett interaktivt
media som kunden spontant gér in och tittar pa. Alltsd ge ett mervéirde dir
kunden befinner sig i en relation med foretaget, men att kunden kanske inte
behover kopa varje gang.

Styrkor. Flera respondenter framhéller sokmdjligheten med Internet. Det &r
latt att fa alla produkter ur en varugrupp. Materialet kan presenteras pé ett
mer flexibelt séatt, t ex. aktuella héndelser under aret, sasom
examenserbjudande. Man har mgjlighet att zooma bilderna. Kunden ar mer i
kontroll vid bestdllning och slipper kdnna sig stressad i telefon. Erbjudandet
via Internet ar alltid aktuellt vad géller slutsalda varor och har alltid 14gsta
pris. En respondent framhéller fordelen med att Internet presenterar hela det
aktuella sortimentet medan man mellan tvé sdsonger kan vara tvungen att
anvinda flera kataloger. Hogre prioritet i nattplanering dvs. Internetorder
har fortur.

I framtiden skulle man kunna ldgga till andra dimensioner pa Internet som
musik, filmsnuttar i form av modeshower, tredimensionella gestaltningar,
exempelvis provdocka med kundens egna matt, och reklamfilmer menar ett
par respondenter. Samma respondent sdger att man pa foretaget dr medveten
om den rorliga bildens storre paverkan pa kunden.

”Jag tror man maste gora mer idag for att bli strre. Man maste ge kunden mer adn
vad vi gor idag. Idag tar vi samma bilder och implementerar dér, that's it, sé jag
betraktar och ser samma sak.” (Katalogchefen)

Svagheter. Det som respondenterna ser som katalogens stora styrka dvs.
dess emotionella egenskaper dr Internets svaghet. De flesta ser Internet som
kallt med mindre upplevelse. Man framhaller ocksd att det &r svérare att
Overblicka Internetplatsen och att matchning av plagg inte finns idag. En
respondent menar att man maste vara mer driven idag for att handla pa
foretagets Internetplats. Det dr en svaghet att foretaget idag inte ger mer tips
och idéer i samband med besok. Dessutom kan man inte vara siker pa att
fargen pé datorskdrmen alltid visar rétt.

Anledningar till att foretaget etablerade sig pa Internet

Respondenterna menar att foretaget var ganska tidigt ute och etablerade en
hemsida redan 1996 som ett bestéllningsformulir. Ar 1999 lanserades en
mer avancerad Internetbutik. Etableringen gjordes enligt en respondent for
att det &r just distanshandel. Han menar ocksé att sannolikheten &r storre att
Internetkunden redan &r katalogkund. Samme respondent menar att foretaget
var vil framme med de bakomliggande funktionerna sasom logistik,
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kundservice mm. s.k. backoffice, men dven att foretaget hade ett vilként
varumarke

"[Vad] géller backoffice-biten dr vi véldigt langt framme bade i ett europeiskt
perspektiv och dér vi kdnner att vi &r omsprungna och behover forbéttra oss &r
frontoffice, i kommunikation till kund och skapa erbjudanden till kund."
(Marknadschefen)

Flera respondenter menar att det var ett stort tryck nér forsdljning via
Internet startade for foretag att vara med och att ha de medier som finns pa
marknaden for att géra foretaget mer tillgéngligt for bade gamla och nya
kunder. Andra skél som anges dr att kunder efterfragade fler funktioner &n
att bara skicka in bestdllning pa Internet, sdsom visa alla artiklar, fa reda pa
lagersaldo och leveranstid. Det handlade emellertid ocksd om att spara
pengar i och med att kunden sjilv gor en del av jobbet. Besparing har dock
inte varit ett avgdrande motiv, men har funnits med séger en respondent.

En annan respondent sédger att flera andra foretag satsade pa Internet med
koncentration pa grinssnitt mot kund, vilket var motsatsen till vart
undersokningsforetag.

"Att forst skapa forséljning, sen tillkom logistikproblem och sedan drunknade de."
(IT-avdelningschefen)

En respondent anser att foretaget var i frontlinjen och hade lika bra
produkter, men hade béttre fulfillment dvs. de hade redan hela servicebiten.

”Dér kommer vi vinna mycket mer pé pélitligheten, fortroende, bekvamt, tryggt.
Allting funkar." (Katalogchefen)

En annan respondent anser att foretaget med sin traditionella kundgrupp inte
ska vara i framkant nir det giller utvecklingen pa Internet, dirfor tar inte
foretaget det steget att marknadsfora Internet hart.

Katalog och Internet som separerade eller integrerade delar inom
foretaget

Alla respondenterna ser de bada medierna som en helhet idag. Internet skall
stodja huvudaffiren och bada medierna skall formedla samma budskap.
Erbjudandet skall vara samma oavsett hur man kommer in till foretaget.

”...om kunden kommer in pa brev, telefon, fax eller pa Internet dr det fortfarande
samma kund. Och kunden véljer vid olika tillfdllen att kontakta oss pa olika sitt,
vilket gor att varumérket oavsett om det finns pa nitet eller i katalogen maéste
kommunicera samma sak till kunden och kunden maéste kénna igen sig.”
(Marknadschefen)

"...det dr ju inte sa att det &r tvé olika kunder som jag ser det utan en kund méste
kénna igen sig ndr han ser en katalog och han méste kénna igen sig nér han tittar
pa Internet." (Internetchefen)

Respondenter uttrycker att genom att kunden kan nidrma sig foretaget pa
olika sitt sa stirks erbjudandet till kunden. Flera respondenter sédger att
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foretaget skall se till att forsoka utnyttja styrkorna med katalogen och
Internet, samt kommunicera dem till kunden sa att kunden sjédlv kan vilja.
Internet skall kunna fora fram katalogens fordelar nir du t ex. vill sitta i
lugn och ro och titta. Katalogen skall kunna fora fram Internets fordelar.
Dessa kan vara hantera order, visa mer av produkten eller ge mer tjénster
och service mm. Internet skall kunna innehélla mycket mer information,
medan katalogen verkligen skall vara ett sétt att handla pa. Allt detta ger ett
mer intressant erbjudande for kunden.

Det ar viktigt med brand value (kundens virdering av varumaérket) uppger
en respondent annars finns det risk for att det blir otydligt och luckras upp.
Samtidigt uttrycker de flesta respondenter mdjligheter att utveckla Internet
som séljkanal.

En respondent ger ett exempel pa ett partnerforetag som delat upp medierna
Internet och katalog. Det resulterade i1 en uppbyggnad av separata
stddavdelningar, sdsom inkop, sortiment m fl. och man forlorade ddarmed
synergieffekterna. Da kan man lika gérna dela pa varumérket ocksa. Detta ar
en situation som respondenten inte vill att undersdkningsforetaget ska striava
efter.

Konflikter mellan medierna

Samtliga respondenter svarar att man skall se till foretagets bdsta ur ett
helhetsperspektiv och att det egentligen inte spelar nidgon roll vilket av
medierna som ir det storsta. Totalmingden av vad kunderna tycker kommer
att styra sdger en respondent. Det blir ingen konflikt eftersom det da é&r
bestamt i samforstdand av ledningsgruppen. Négra respondenter uttrycker
dock att det kan vara konflikter som grundar sig i mediernas olika
egenskaper. Exempel som tas upp &r vilka bilder som passar for de olika
medierna, hur text skall presenteras, hur man skall hantera
kombinationserbjudanden och vem som bestdmmer vad som skall gélla i det
gemensamma budskapet. Idag dr dessa optimerade for katalogen.

Risken med att Internetplatsen bara virvar gamla katalogkunder
istéllet for nya

Det finns en risk att befintliga kunder gar over till Internet eftersom véldigt
ménga hushdll i Sverige finns med i foretagets register. Men om en kund
kan goras aktiv pé sé sétt dr det bara en fordel anser en respondent.

Flera respondenter menar att Gverforing och styrning skapas genom att
Internet fors fram i katalogen. Det forekommer ocksa en dverforing tvartom
menar en respondent. De kunder som handlat via nédtet hamnar i
kunddatabasen. Den far liksom katalogkunden erbjudanden via brev och nya
kataloger, vilket respondenten menar att det inte 4r helt lyckat. Foretaget har
1 princip inte marknadsfort sin Internetplats externt. Marknadsforingen sker
istéllet via katalogen pa befintliga katalogkunder.

En annan respondent menar att nitforsdljningen ar strategiskt viktig for
foretaget, eftersom foretaget dédr kan fa in helt nya kunder som med tiden
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blir postorderkunder. En respondent menar att det inte handlar om styrning
utan att olika kunder har olika preferenser vad géller katalog och Internet
och att det &r upp till kunden att vélja. Denna respondent tycker det ar farligt
att styra med pris eftersom man kan komma in i konflikter med det tryckta
mediet. Det kan &dven vara farligt att rensa lager den végen eftersom
kanalkonflikter d& kan uppsta.

En respondent uttrycker idag att man vet for lite om hur manga som
egentligen dr nya kunder pa Internet. En annan respondent beréttar att man
idag jobbar pa foretaget pa att dela upp Internetplatsen for att skapa en
avdelning for nya och en avdelning for befintliga kunder. Man vill efterlikna
IKEA med deras devis om en lang naturlig vdg och en kort mojlig. For
befintliga kunder tycker denna respondent att Internetplatsen fungerar
relativt bra idag men inte tillrickligt bra for de kunder som kommer in och
aldrig har handlat dér forut.
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5. Diskussion

Vi trodde innan véra intervjuer med vart undersdkningsforetag att mediet
Internet skulle utgora en storre skillnad gentemot katalogen. Internetplatsen
delar ménga gemensamma drag med katalogen i granssnittet mot kunden.
Det handlar fér bdda medierna om distanshandel, vilket innebér att inte
kunna kénna och prova varan innan kdpet. Medierna har bada en brist pa
fysisk ndrvaro. Steget att anvinda Internetmediet kan dérfor bli ldttare for en
postorderkund &n for icke-postorderkunder i det avseendet.

Intrycket vi har fatt fran intervjuerna ar att katalogens stéllning som medium
ar valdigt stark inom foretaget. Det innebir att arbetsséttet anpassats efter
katalogen. Till stor del har foretaget forsokt dversétta innehéllet i katalogen
till det nya mediet. Internetplatsen utgdr ett stod till katalogen idag. Det
framkom &ven vid intervjuerna att postorderkunden ar relativt traditionell i
sin relation till foretaget.

Hur hanteras kundrelationer

Vi kommer i var diskussion utgd ifran de tre stegen i Kundnérhetens
dimensioner (figur 3, s. 15) dvs. tillgdnglighet, interaktivitet och
viardeskapande. Dessa har visat sig dterkomma i en eller annan form hos
manga forfattare i uppsatsens teoridel nir det handlar om att etablera och
hantera kundrelationer och har dven belysts en hel del i resultatdelen.

Tillgéinglighet

For att knyta till modellen En virtuell marknads karaktdristika (Zott et al.,
2000) finns mojligheter for Internet att 6ka tillgdngligheten nér det géller tid
till laga kommunikationskostnader. Med aspekten tid Okar Internet
tillgéngligheten fysiskt att kunna utféra kundméten.

I bestdllningsprocessen dr den fysiska tillgéngligheten till foretaget
densamma mellan medierna. Mojligheter finns att utfora bestéillningar
dygnet runt bade via telefon, men ocksa via Internet. I dagsldget har Internet
nagot langre Oppet kvillstid vad giller kontroll av lagerhdllningen. Trots att
bekriftelsen av bestéllningar nattetid 1 praktiken inte utfors forrédn
nistkommande arbetsdag ska mojlighet till att utfora ordern finnas (Nyberg
& Lindh, 2000). Till skillnad fran bestdllning via telefon nattetid har
Internet fortur och levereras omgéende.

Respondenterna har sagt att val av kanal ar upp till varje kunds preferenser.
Det dr viktigt att kundmoten dr enkla och stressfria. Ménga kunder anser att
katalogen &r ett bekvamt sétt att handla pa for att de &r vana vid det. En stor
del av kunderna saknar kunskap och erfarenhet av hur man ska agera pa
Internet. Beroende pa datorvana kan det vara sa att kunder uppfattar virde i
olika processer annorlunda. Manga har handlat via katalogen hos foretaget
under ménga &r. Kunder som vant sig vid ett visst forfaringssitt fortsatter
med det sa ldnge som denne inte dr missndjd med detta (Nyberg & Lindh,
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2000). Eftersom katalogen skickas ut regelbundet sdsongvis ger den kunden
en paminnelse om foretaget och dess erbjudande.

Ett kundmoéte som &dr frekvent anvint pa Internet dr bestillningsfasen. |
bestéllningsprocessen kan det upplevas léttare att vara i kontroll pa nétet. |
telefonen kan ett stressmoment uppsta eftersom kunden inte kan uppta hur
mycket tid som helst. Pa Internet kan kunden gora sitt kop i egen takt. De
kan angra sig, men det krivs att kunden &r mer driven eftersom de inte far
lika stor végledning som via telefon. Utvérdering och bestéllning kan ocksa
ske inom samma kundméte pa Internet. Det handlar om att anpassa
tillgéngligheten utifran olika kundgrupper. Kunder har mojlighet att gé in pa
foretagets hemsida och gora bestillning direkt genom att fylla i
artikelnummer.

Olika kundmoéten har olika kapacitet med avseende pad medierna. Vid
bestillning av varor kan det uppsta ko i callcenter. Detta problem uppstér
inte via Internet. A andra sidan kan assistans underlittas via callcenter dir
kunden har mgjlighet att tala till en anstdlld. P4 Internet far kunden soka
mer pa egen hand.

Foretaget har dven pa sikt planer pa att sérskilja sin Internetplats. Det ska
ges mojligheter for nya och gamla kunder att vdlja olika vdgar. Det dr ett
sétt att anpassa tillgéngligheten utifran olika kundgrupper.

I Internetmediets natur ligger enkelhet att soka efter information och snabbt
och enkelt jamfora olika foretagserbjudanden. Konkurrenterna ar bara ett
klick ifrdn. Detta ger kunden mer makt (Wang et al., 2000; Zott et al.,
1999). For katalogen &r dessa mojligheter mer begrénsade.

For vart undersokningsforetag ér det viktigt att hela tiden se dver sina priser,
produktframstéllning, serviceutbudet etc. sa att féretaget motsvarar det som
kunder och omvirld forvéntar sig. Det géller inte minst tillgdnglighet av
kundfeedback. Det dr viktigt att ge snabba och korrekta svar sa att kunder
atervinder.

Aven pé strategisk niva har tillginglighet betydelse. En fordel foretaget har
gentemot manga andra aktorer &r att de har sitt varumérke. 90 % av svenska
folket kénner till varumérket, vilket &r hogt. Om kunden véljer mellan tva
foretag véljer den i regel det mest kdnda. Foretagets gamla kunder har
genom arens lopp byggt upp en uppfattning kring foretaget genom kop via
katalog, medan de som inte dr i kontakt med foretaget visserligen kdnner
igen varumarket, men tycker att det dr utan innehall. Det finns inga starka
asikter om varumarket.

Den kund som har en relation till foretaget genom kop via katalog kommer
att uppfatta foretaget pd samma sétt pa Internet. Kunden overfor sina gamla
erfarenheter av foretaget fran den reella virlden. Tillsammans med
foretagets vilja att erbjuda samma utbud av varor och tjanster och formedla
samma visuella intryck gor det att varumérkets varderingar verfors.
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En kund som déremot kommer in som ny kund via Internetplatsen kommer
kanske inte uppleva denna sjilvklara overforing. Det finns en styrka att vara
ett etablerat foretag sedan tidigare i vilket fall for de kunder som kénner till
foretaget. Hittills har inte foretaget haft nagra intentioner pa att differentiera
de olika medierna. Ambitionen &r att Internet och katalogen ska formedla
samma budskap och uppfattas som en enhet. Anledningen till det ar att
kunden ska kinna igen foretaget oavsett media.

Om foretaget funderar pa att dela pa de olika medierna innebédr det bade en
frihet och nackdel eftersom man inte &r belastad eller hjilpt av det gamla
varumirket. Det beror ju pa hur varumirket uppfattas. Friheten ligger i att
foretaget kan tvitta bort sin "mossiga" stimpel, som en respondent uttrycker
det. En splittring medierna emellan innebér dven att Internetdelen blir som
ett renodlat e-handelsforetag, dér man slipper eventuella kanalkonflikter och
inomorganisatoriska kulturella forvecklingar. Nackdelen ligger i den goda
igenkdnningsgraden, men &ven att de aspekter som Chen och Leteney
(2000) beskriver i figur 5 (s. 27) som fordelar for etablerade foretag pa
Internet forsvinner. Detta innebér att en ny kundbas far byggas upp och
inomorganisatoriska funktioner, som leverantdrer, sortiment, distribution
etc. maste etableras.

Det ér strategiskt viktigt att ha flera medier 6ppna sé att tillgdngligheten till
foretaget blir sd stor som mojligt. Genom att synas pd marknadens
vedertagna medier kan sévil etablerade som nya kunder attraheras och det
var en av anledningarna till foretagets etablering pa Internet. Kunden ska ha
valfriheten att vilja sdtt att motas. Beroende pa motenas innehall kan
foretaget styra hur kunden kan ndrmas. Sddan medveten styrning har inte
forekommit pé foretaget, men ett tinkbart scenario kan vara att
informationsinhdmtning kan styras till katalogen for dess styrka att
presentera, medan sjélva bestédllningen kan ske via Internet for att avlasta
callcenteravdelningen eller fa ett jamnare dygnsflode av bestdllningar.

Interaktivitet

Foretaget bedriver idag ingen form av anpassning till den enskilde kundens
behov. Det tycker respondenterna i allménhet inte &r bra. Med den
innehallsrika kunddatabasen de har &r det lite forvénande att de inte
utnyttjar den mer till individanpassade erbjudanden. I dagslaget registrerar
sig inte kunden fore presentation av erbjudandet. Detta giller for bada
medierna. Det &r forst efter sjdlva bestéllningen som kunden fér identifiera
sig. Detta &r ett av skilen till att de inte kan ge individanpassade
erbjudanden. Foretaget har emellertid planer pé att dela upp sin Internetplats
s att de ska kunna skilja pd nya och befintliga kunder. Eftersom de kan
skilja pd nya och befintliga kunder ges mojlighet till erbjudanden till de
befintliga kunderna med hinsyn till vad de tidigare har kopt eller 6nskat.
Hér skall kunder tidigare ha fatt framféora om de Onskar personligt
anpassade erbjudanden.
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Som Blomgvist et al. (1999) papekar vill inte alla kunder ha individuellt
riktade forslag. Kunden ska ges mojlighet att vilja. Méanga av de typer av
interaktion som Eriksson et al. (1999) tar upp kriver inte identifiering, men
om anses dndad som relationsstirkande om de finns. Detta beror i1 de flesta
fall pé att det engagerar och forenklar for kunden. Interaktionen kan ocksa
ge kunden ett merviarde. Alla kundmd&ten behover alltsd inte vara
individualiserade for att kundrelationen skall stirkas. Situationen pa
foretaget idag &r att foretaget har en chat mellan kund och callcenter.
Kunden kan stélla omedelbara fragor till foretaget angdende produkter,
service eller annat. Den kan dven stddja en transaktion om problem skulle
uppstd. Fler typer av moten i enlighet med Erikssons olika typer av
interaktivitet som tidigare ndmns skulle troligtvis gagna foretaget. En av
typerna dr problemlosning. Det kan t ex. vara att fridga kunden vad den
onskar sig. Kunden kanske dé svarar att det géiller kléder till sig sjilv och att
de ska hora ihop. Foretaget presenterar ett antal forslag. Denna
problemldsning skulle d&ven kunna kopplas till forslag till identifierad kund
och da ta hénsyn till tidigare preferenser. Pa detta sdtt kan Internetplatsen
imitera den, av respondenterna uttryckta, styrkan for katalogen att foresla
lampliga kombinationer.

Den individualisering som sker pd kundmdtesniva hanteras pa
kundrelationsniva. Vilket betyder att den kunskap, som samlas ihop ifrén de
medier man har, slar igenom vid erbjudanden i alla medier. Eftersom
foretaget ser Internetplatsen och katalogen som en helhet krivs det att
insamlingen sker till en gemensam databas dir alla medier kommer at
kunddatan, som samlas under kundmoten. Detta sker 1 vart
undersokningsforetag i den man de samlar in data.

Foretaget maste skapa forutséttningar for interaktiviteten. Kunduppgifterna
maste kunna hanteras. [ foretaget hanteras idag endast transaktionsdata som
innebér att man samlar information om kopet och personuppgifter. Man
utnyttjar idag inte mojligheten att anvdnda denna information pa
kundrelationsniva for att skapa relationsspecifika aktiviteter utan analyserar
den bara pa kundbasnivd. Detta ger endast en generell bild av kunders
behov. Internet ger mdjligheten att dven se végen fram till ett kop genom att
se vad kunden tittar pa och &r intresserad av innan kdpet sker. Foretaget
lagrar inte clickstreams utan réknar i princip bara antalet besokare.
Clickstreams utgdr ett bra verktyg att finna monster i den enskildes
surfbeteende pd Internetplatsen for att individanpassa sidor. Vért
undersokningsforetag haller pad med en djupare analys av sin kundbas for att
vardera sina olika kundrelationer och placera in dem i kluster. Detta ar ett
satt att 0ka kunskapen om kunden. Denna analys sker dock oberoende av
media.

En viktig aspekt vid datainsamling 4r integriteten. Foretaget upplyser pa sin
hemsida hur hanteringen sker inom foretaget och dess koncern samt att
kunden har réttighet att sidga ifrdn om den anvénds i marknadsforande syfte
samt se hur informationen har nyttjats. I dagens ldge anvdnds emellertid inte
informationen mer &n for samla statistik pd kundbasnivd. Om foretaget
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tdnker utnyttja transaktionsdata pa mer individuell nivad bér de vara mer
explicita i sin redogdrelse pd hemsidan och i katalogen. Det har dven en
respondent uttryckt att man maéste tidnka pa.

Virdeskapande

Interaktionsvérdet for kunden uppstar i kundmotet pd tva sitt, ndmligen
genom erbjudandet och genom processen. Virdet bestdims av kundens
preferenser kring dessa tva.

Foretaget har som tidigare nidmnts samma erbjudande via katalog som pa
Internetplatsen. Detta stimmer dock inte alltid da produkter kan vara
slutsalda eller forsenade, eller pga. realisation ha ett ldgre pris. Det kan
uppfattas negativt att uppgifter som finns i katalogen inte stimmer med
verkligheten. Darfor kan framstéllningen snarare upplevas av erbjudandet
som annorlunda.

For kunder kan katalogen uppfattas som en inspirator nir de letar efter en
viss produkt. Inspirationen &r en slags interaktion som bidrar till att
interaktionsvirdet stirks under kundmétet. For gamla katalogkunder kan det
uppstd en otillfredsstéllelse i erbjudandet ndr produkter presenteras pa
Internet, som kan uppfattas som ett fyrkantigt media. De dr vana vid
katalogens emotionellt tilltalande framstdllning. Utifran detta kan
Internetplatsens presentation av motsvarande erbjudande innehdlla mindre
”life” som en respondent uttrycker det. Det kan 1 vissa fall péa
Internetplatsen finnas mojlighet till att forstora plagg som kan uppvéga
presentationens brister.

Relationsvérdet for kunden formas av hur kunden tycker att relationen
fungerar 1 stort och &r inte kopplad till ndgot speciellt kundméte. Precis som
ovan végs ocksa foretagets erbjudande och fordelar in hér. Internet kan
hjdlpa foretaget att ge kunden mer i forhédllande till vad den upplever sig
satsat genom tillgéngligheten och interaktiviteten. Med mediet Internet kan
relationsvérdet dka eftersom man har mojlighet att styra processen sjilv. For
foretaget ar det viktigt att se till att ridtt moten sker genom rétt kanal. Man
kan minska kostnaderna for relationen samtidigt som kundupplevt vérde
optimeras. Vart undersokningsforetag har som sagts tidigare inte hittills
styrt sina kunder att vélja ett specifikt kundmoéte pa nagot av medierna. De
har endast upplyst i katalogen om att det gar att handla via Internet. De vill
istéllet, som tidigare tagits upp i diskussionen, att kunden sjdlvt ska
bestimma media.

Eftersom foretaget inte har ambitioner att vara frimst inom
Internetanvéndningen (jAmfor figur 4, s. 26) ska man saledes istéllet bevaka
potentiella konkurrenters verksamheter och forsoka ta efter deras
viardeskapande system. Denna bevakning och anpassning &r nagot som
foretaget idag ser som en nddvéndighet. Trots detta finns risken att mediet
inte tjdnar kundens behov med alla dess mojligheter om man inte satsar fullt
ut (Nyberg & Lindh, 1999).
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Sammanfattningsvis har vi utifran var diskussion fort samman de viktigaste
punkterna inom respektive dimension utifran kundnérhetens tre dimensioner
(figur 7) (Blomgvist et al., 1999).

Tillgénglighet

Interaktivitet

Virdeskapande

Skapa okad tillgénglighet
genom bada medierna

Nagot storre tidsmassig
tillgédnglighet pa
Internetplatsen

Val av kanal efter varje kunds
preferens

Utvirdering och bestillning
integrerat pa Internetplatsen
Mojlighet till bestdllning
direkt pa Internet genom att
fylla i artikelnummer

Planer pa att differentiera
Internetplatsen for nya och
befintliga kunder

Storre mojlighet till jimforelse
och informationsinsamling pa
Internet

Vilkdnt varumérke som kan
utnyttjas pa Internetplatsen
Ingen differentiering av
varumérket mellan de olika
medierna

Viss risk ligger i att nya
kunder ser foretaget som ett i
méingden

Strategiskt viktigt att synas pa
marknaden

Kunder oidentifierade fram till
transaktionen pa bada
medierna

Dalig individanpassning pa
bada medierna idag

Internet ger storre mojligheter
till relationsstarkande
aktiviteter

Framtida tidig identifiering pa
Internetplasten ger mojlighet
till individanpassning
Simultan kommunikation via
callcenter och chat

Bittre mojligheter att ge
kombinationer via katalog &n
pé Internetplatsen idag
Mojligheter i framtiden till
virtuella provdockor
Foretaget ser medierna som en
helhet och insamling sker till
en medieoberoende databas
Mojlighet till enhetlig
presentation

Insamling av transaktionsdata
som analyseras pa kundbasen
som helhet

Foretaget utnyttjar inte mediet
Internets mojligheter till
datainsamling

Kunders reflektioner via
callcenter vidarebefordras inte
pa ett tillfredsstdllande sétt
Enhetlig integritetspolicy

Aktuell information pé Internet
Katalog inspirator vid kop —
framstéllningen uppfattas som
mer levande

Bristande presentation pa
Internet — uppfattas som platt
media

Ritt moten ska ske i ritt kanal
for att optimera upplevt virde
Ingen styrning idag — kunderna
viljer media sjalv

Kunden har storre mdjlighet att
styra processen sjilv pa Internet
Minska kostnaderna och
samtidigt hojt relationsvarde
Ta efter konkurrenters
virdeskapande processer

Figur 7 Kundndrhetens tre dimensioner (Blomgvist et al., 1999, s. 19)
utvecklad med hjdlp av empiri
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Brister och kritik till uppsatsen

Vi har valt att endast studera vart problem utifran ett foretags perspektiv.
Detta gor att vi inte tagit reda pa hur kunder uppfattar situationen. Ett mer
omfattande arbete skulle kunna inkludera kundernas uppfattningar. Det
skulle ge bittre helhetsbild av problemstillningen.

En annan kritik som skulle kunna foras fram dr att uppsatsen lagt sin
tyngdpunkt pa Internetmediet. Detta har vi medvetet gjort eftersom vi anser
att Internethandel har storre utvecklingspotential &n katalogen dér
mojligheterna dr mer kartlagda samt att det & mer inom ramen for d&mnet
informatik.

Forslag till ytterligare forskning

Vi har under uppsatsens gang sett en del intressanta stickspar fran var
fragestéllning. Vi har i denna uppsats valt att endast titta ur ett foretags
synvinkel. Vad som skulle kunna vara intressant att titta mer pa ar kundens
uppfattning av kundrelationer.

Under intervjufasen uttryckte en respondent att man idag vet for lite om hur
manga som egentligen dr nya kunder pa Internet. Leder en Internetsatsning
till att postorderforetag véarvar nya kunder eller &r det befintliga kunder som
gar over?

Ett annat problem som kan vara intressant att titta pa dr om postorderforetag
ska differentiera sina strategier mellan medierna eller inte. Vid vilka
tillfallen kan denna differentiering vara lamplig eller oldmplig.

Traditionellt har katalogen varit dominerande kontaktyta med kunder. I och
med de senaste é&rens utveckling av informationsteknologi har
postorderforetag hittat kostnadseffektiva alternativ till katalogen. Det kan
vara intressant att titta vidare pa om katalogen har en framtid och hur den i
sé fall kommer att se ut. Ett nirliggande omrade att titta pa skulle kunna
vara att titta p&d mojligheter med en digitaliserad papperskatalog och
bestéllning via pekverktyg eller liknande.

Vi har i denna uppsats valt att studera ett foretag som vénder sig till
konsumenter (Business-to-consumers). Det kan vara intressant att se hur det
ser ut bland foretag som vénder sig till andra foretag (Business-to-business).
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6. Slutsats

Var fragestillning var: Hur kan ett postorderforetags kundrelationer
etableras och underhdallas med hjilp av deras medier, katalog och Internet?

Uppsatsen visar att de tre dimensionerna, tillgdnglighet, interaktivitet och
virdeskapande, fran figuren Kundnérhetens tre dimensioner, ér centrala for
att etablera och underhalla kundrelationen. Medierna kan pga. sina olika
karaktiristika, olika bra skapa mojligheter for dessa dimensioner.

Katalogen har stor betydelse for foretaget och har sin styrka i att den &r
sedan lidnge etablerad, vilkdnd och fungerar som en paminnare nédr den
skickas ut. Katalogen &r upplevelsebaserad och kommunicerar mjuka
emotionella virden med stora och siljande bilder ofta Gver hela uppslag.
Det gor att den dr dverldgsen Internet vad géller presentation av varor pga.
dagens begrinsade Internetteknik i detta avseende. Presentationen i
katalogen innebdr &ven kombinationserbjudanden. Katalogformatet &r
sjilvklart och létthanterligt for kunderna. Katalogen spelar frédmst roll i
etablerandet och underhédllet av kundrelationer genom dessa sina
virdeskapande egenskaper och att genom sin nirvaro gora foretaget mer
tillgéngligt for kunderna.

Internetplatsen ger dock betydligt béttre forutséttningar for att lira kénna
kunden genom interaktivitet pa olika sdtt. Genom kunskapen om kunden
och interaktiviteten ges mojlighet till ett mer individuellt bemétande och
erbjudande pa Internetplatsen 4n genom katalogen. Detta fOrutsétter att
kunden identifierar sig nér den kontaktar foretaget. Identifiering av detta
slag tillampas inte alls idag. Interaktivitet behdver inte nddvéndigtvis vara
individuellt anpassad for att vara relationsstiarkande. Idag finns viss allmén
interaktion. Internetplatsen har storre aktualitet i utbud och pris, sdkbarhet
och presentation i olika kategorier, tillgang till relaterad information, och
integrerad informationssoknings- och bestillningsprocess. Detta gor att
Internetplatsen har egenskaper som hér hemma i kundnérhetens samtliga
dimensioner. Internetplatsen kan locka nya kundgrupper till foretaget som
troligtvis inte annars skulle ha viént sig till postorderforetag.

Genom att tillhandahélla de olika medierna och anvidnda dem parallellt och
kompletterande finns det en stor potential att etablera och underhalla en
relation till sina kunder pé ett mer effektivt sétt dn tidigare. Kunderna &r
olika, har skiftande preferenser och varierande mojligheter till
Internetanvindning, men uppfattas av foretaget som relativt traditionell i sitt
forhéllningssitt till medier och foretaget. Det ska darfor finnas mojligheter
att vilja det medium som passar bist for den enskilde kunden just da. Aven
olika steg 1 kopprocessen kan utforas pd det medium som passar bést.

Balansen mellan Internetplatsen och katalogen kommer troligtvis att
fordndras i takt med utvecklingen och utbyggnaden av Internetteknik och
storre datormognad hos foretagets kundbas. Tillsammans med detta kommer
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Internetplatsen med hogre grad av interaktivitet, individualisering och
inférande av kombinationserbjudanden ge foretaget storre mojligheter att i
framtiden mer effektivt &n katalogen anvidnda Internetplatsen som medium i
etablering och underhall av kundrelationer.
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8. Appendix - Intervjumall

Kund/kundrelation

Definition

1. Hur definierar ni kundrelation?

2. Hur kan ni forbéttra era kundrelationer?

3. Vad har ni for tankar eller aktiviteter for att odla kunden som en del
av foretagsfamiljen?

Identifiering av kund, kundsegment, kundbehov och
kunskapsinhimtning om kund/datainsamling

4. a. Hur gor ni for att ldra kénna era kunder?
b. Skiljer sig datainsamlingen mellan kop via katalog respektive
Internet? P4 vilket sétt?
c. Vilken typ av information om kunden lagras?
d. Hur tror ni att kunden uppfattar datainsamlingen?
e. Har den insamlade datan gynnat kundrelationen?
5. Vem ar er kund?
-demografiska uppgifter
— skillnader mellan katalog/Internet

Kunduppfattning om foretaget, foretagets medier och foretagets
service/tjinster

6. Hur ser kunden pé foretaget?

7. Varfor handlar kunder hos foretaget?

8. Tror ni att kunden har en annorlunda uppfattning av foretaget
beroende pé vilket medium han anvander?

9. a. Vilka styrkor tror ni att era kunder uppfattar att katalogen har?
b. Vilka styrkor tror ni att era kunder uppfattar att har?
c. Vilka svagheter tror ni att era kunder uppfattar att katalogen har?
d. Vilka svagheter tror ni att era kunder uppfattar att Internetplatsen
har?

10. Vad stodjer ni detta pa?

Medierna
Definition

11. Hur definierar ni ett kop pa katalog?
12. Hur definierar ni ett kop pa Internet?

Funktion och roll idag
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13. a. Vad fyller katalogen for funktion idag?
b. Vad fyller Internetplatsen for funktion idag?

For- och nackdelar

14. a. Vilka fordelar har katalogen for att bygga kundrelationer?

b. Vilka fordelar har Internetplatsen for att bygga kundrelationer?
15. a. Vilka nackdelar har katalogen for att bygga kundrelationer?

b. Vilka nackdelar har Internetplatsen for att bygga kundrelationer?

Majligheter och begrinsningar

16. a. Vilka mdjligheter ser ni med katalogen?

b. Vilka mojligheter ser ni med Internetplatsen?
17. a. Vilka begréinsningar ser ni med katalogen?

b. Vilka begrénsningar ser ni med Internetplatsen?

Egenskaper
18. Hur ser ni pa respektive medium med avseende pé:

a. tillgénglighet

b. interaktivitet

c. individualitet

d. Bekvamlighet

e. trust (fortroende, trygghet)

Kopbeteende/attityder

19. a. Har ni kunskap om kdpbeteendet hos de olika medierna?
b. Ser ni nagra skillnader?
c. Kénner ni till eller har ni uppfattat vad era kunder har for attityder
gentemot de olika medierna?

20. Ar tjénste- och serviceutbudet annorlunda pé de olika medierna?

Synpunkter kring produkt och produktutbud efter kanal
21. Vilken typ av varor séljer ni?
22. Har ni differentierat produktutbud beroende pa kanal?
23. Finns det ndgon produkt som ldmpar sig béttre pa ndgon av
kanalerna, medan den lampar sig mindre pa den andra?

Ambition/framtidsvision

24. a. Vad har ni for tankar och ambitioner med katalog?
b. Vad har ni for tankar och ambitioner med Internetplatsen?
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Strategier

Strategi idag

25. Varfor har ni valt att etablera er pd Internet? Hur var tankegangarna
innan den etablerades?

26. Ser ni katalogen och Internet som skilda delar eller ser ni de som en
enhet och helhet pa strategisk niva?

27. Hur ser férhallandena ut? (Andel av forsdljning alt. kund 1 %)

28. Vad har ni for tankar bakom dagens strategi?

29. Har ni ambitioner att differentiera sortimentet, pris, service eller
tjanster mellan medierna?

Konkurrent eller komplement

30. a. Ser ni Internetplatsen som en konkurrent eller som ett komplement
till katalogen? Motivera!
b. Om det &r ett komplement, pd vilket sitt kan medierna
komplettera varandra?

Konflikter

31. Om du anser att de tva konkurrerar, vilken typ av konflikter kan
uppsté mellan de olika medierna?

32. Finns det risk att Internetplatsen bara virvar gamla katalogkunder
istéllet for helt nya?

33. a. Styr ni era kunder i ndgon riktning vid anvdndande av medium?
b. Ar det beroende pa kundens drende?
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