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Abstrakt

Idag kan vi se internetbutiker poppa upp som svampar ur den digitala
myllan. Den forsta hysterin har lagt sig och de mer seriésa aktorerna borjar
etablera sig. Dirmed blir det ocksa aktuellt for den allt storre skaran
internetanvindare att borja handla 6ver Internet. Kunderna har pa Internet
en storre makt 4n i den traditionella handeln. Problemet fér butikerna blir
att havda sig 1 konkurrensen och samtidigt tjina  pengar.
Relationsmarknadsféringen har samtidigt fatt férnyad uppmarksamhet som
den ritta l6sningen pa problemet. Frigan dr om det gir att skaffa sig
konkurrensfordelar genom att satsa pa kundrelationer i storre utstrickning.
Vi har genom litteratur- och fallstudier tittat pa vilka moijligheter en
internetbutik har att hidvda sig i konkurrensen med hjilp av strategier for
kundrelationer vid utveckling av en nitbutik for att knyta kunderna till sig.
Genom att satsa pa lattillganglig information, en genomtankt logistiklosning
och att lyssna och lira av kunden ér vi Overtygade om att man kan fi
trofasta, aterkommande och néjda kunder.
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INLEDNING

BAKGRUND

Efter att ha nyttjat Internet i nagra dar nu har vi sett starka tendenser till att
internethandeln nu haller pa att fa ett rejilt fotfiste bland anvindarna. Vid flera tillfillen
har analytiker menat att handeln pa nitet ska ta fart men utvecklingen har inte visat sig sa
stark (Jensen, 1997). Nu kan man dock sdga att det finns stora mojligheter f6r foretag
och entreprendrer att tjidna pengar pa Internethandeln (Thorén, 1998). Antalet anvindare
har blivit fler och kunskapen om marknaden storre. I januari 1999 Gversteg antalet
anvindare for forsta gangen tre miljoner och shopping och resesidorna dr populira.
Samma manad hade de svenska resesidorna nistan 400.000 olika besékare och drygt 1,1
miljoner olika besokare hade shopping sidorna (SIFO, 990218,
www.zedir.se/sifo/senaste_nytt/default.html). Nir vi dé sjilva provade pd att handla pa
nitet var det manga saker som forbryllade oss.

Speciellt var det bristande stodet till kunderna som gav oss intrycket att man inte
hade tinkt igenom nagon affirsstrategi innan man “’slingde” ut en sida pad nitet i tron att
man skulle bli rik pa detta nya medium till f6rsiljning. De flesta foretagen hade kopierat
idén med postorderforsiljning och helt enkelt lagt ut en katalog pa nitet och dd endast
ett urval produkter av den fullstindiga fysiska katalogen. Samtidigt var det ofta krangligt
och inte vidare informativt att handla. Vad vi dven sokte efter var nagot foretag som
hade utvecklat ett system for att hantera den stora mingd information som blir tillganglig
1 och med den elektroniska interaktionen med kunden. Vi misslyckades med detta.

Vi bérjade da titta nirmare pa om det fanns nagon forskningslitteratur om hur man
kan utveckla ett storre kundstod pa nitet och om det fanns storre méjligheter att varda
kunderna med hjalp av tekniken bakom hemsidan. Vi fann mycket i litteratur och press
som menade att det fanns brister i t. ex. hanteringen av kundernas frigor via e-post
(Olve, Westin, Samuelsson, & Lindahl, 1998) eller brister i design av de sidor som moter
kunden. Ménga artiklar talade om de stora maojligheter som framtiden har att ge till de
foretag som ger sig in pa att silja 6ver nitet. Darutdver massor med siffror om hur stor
marknaden skulle bli i framtiden och hur manga miljarder som skulle byta dgare Gver
Internet pa 2000-talet (Granlund, 1997), men vi hittade inte nigon forskning som direkt
var inriktad pd hanteringen av kundernas behov och krav pa nitet.

Detta gav oss intresset till att férdjupa oss 1 kunskaperna om mdjligheterna att kunna
ge kunderna ett storre utbyte av att handla pa nitet, 4n i den traditionella handeln, med
hjalp av informationstekniken. Vi ser Internethandel som en mdijliggorare till att skapa
relationer med kunder som man inte kan i den traditionella handeln. En djupare
undersokning inom detta omrade skulle hjilpa oss att forsta de mer komplexa faktorerna
som framkommer i samband med handel pa Internet.

Med hjilp av vir handledare pad institutionen foér Informatik fick vi kontakt med
Guide Datakonsult AB som ir en konsultfirma med huvudkontor i Géteborg. Efter att
vi lagt fram vara tankar och idéer tyckte de ocksa att det var ett bra dmnesval och att det
var intressant att ga vidare med detta.

Guide Konsult dr Sveriges storsta oberoende IT-konsultféretag. Koncernen har drygt
600 anstillda i Stockholm, Géteborg, Malmé och Oslo. Koncernens tjansteutbud ar
inriktat pd affirsstodjande och tekniska system och omfattar ett stort urval av tjanster



inom savil IT- som managementkonsultationer. Verksamheten bedrivs inom de fem
affirsomradena Datakonsult, Mobila System & Kommunikation, IT-Infrastruktur,
Management samt Nya Affirer. Guides kunder utgbrs frimst av storre féretag och
organisationer samt offentlig sektor.

Genom Guide ska vi fa kontakt med nagra féretag som har utvecklat eller haller pa
att utveckla system for I-handel. Dessa kommer att anvindas som studieobjekt under
arbetets gang i syftet att komma fram till det resultatet vi férvintar oss och som
presenteras nedan.

PROBLEMSTALLNING

Varfor ska vi da ta oss an denna uppgift? Férutom att vi tycker det dr intressant sd
finns det manga undersékningar som tyder pa att det finns ett behov for teorier och
metoder for att stédja utvecklingen av internethandeln och dess kundrelationer. I en
undersokning gjord av Olve et al. (1998) dir man sett pd hur bra 481 svenska foretag ir
pa att svara pd e-post frin sina kunder, finner man att endast 31.6 % av e-
postforfrigningarna far ett acceptabelt svar.

Den starka trend till f6rman f6r internethandeln man kan se idag bidrar till en uppsjo
av internetsidor av mycket tvivelaktig kvalitet gjorda av féretag som tydligt inte har
nagon som helst strategi bakom sin satsning pa internethandel. Entusiasm ar inget
substitut for noggrann planering. Affirslitteraturen dr full av fall dir foretag gett sig pa
investeringar i Internet utan en klar vision om vad de ska gora med den nya teknologin.
Dessa foretag forstar inte de effekter som Internet har pa deras affirsmodeller, system,
tillverkning och férsiljning (Gascoyne & Ozcubukcu, 1997). Internethandel dr en form
av handel som kriaver mycket kundrelationer for att sta sig i konkurrensen med andra
foretag.

Pa grund av att det dr sd enkelt och billigt att starta upp forsiljning pa Internet och
att man litt ndr valdigt manga anvindare kan man inte bara slass om kunderna genom de
traditionella konkurrensmedlen sisom produkten, butikens placering och priset. Hir ar
ett par aspekter pa skillnaden mellan handel pa Internet och traditionell handel:

Produkten dr pa Internet bara virtuell. Man kan inte anvinda alla sina sinnen for att
fa reda pa hur den ér 1 verkligheten och dven om man kan se den pa bild sa far man inte
samma intryck av den som om man hade den framfor sig. Man kan inte heller prova den,
en bil, t. ex., kan man ju inte provkéra. Om man tar bilen som exempel vet man att en
av de forsta sakerna som en potentiell bilkpare tittar pa hos en bil dr hur det ar att
6ppna och stinga bildorren. Det ska lata pa ett speciellt sitt, det ska kidnnas gediget och
helst ska bildorren ha en kinsla av kassaskapsdorr. Biltillverkarna ligger ner mycket
arbete pa att deras bilars dorrar ska ha en speciell karakteristik. Hur ska man kunna
tormedla liknande kidnslor 6ver en bildskdrm? Kanske kommer dven varumirket att
betyda mer inom internethandeln 4n i den traditionella handeln om det dr svarare att silja
produkten enbart pa dess egenskaper.

Priset dr fortfarande en viktig konkurrensfaktor. Pa Internet har kunderna Gvertaget,
tor vad giller priset dr internethandeln kundens marknad. Detta beror pa att det ir
valdigt latt att jamfora priser pa Internet. Det finns redan sidor och verktyg pa Internet
som hjilper kunden att plocka hem jimférande priser frin olika forsiljare och
presenterar dem fér anvindaren. Hur ska vi kunna paverka priset for att skaffa oss en



bittre  stillning gentemot vira konkurrenter? Vilka mojligheter ger oss
informationsteknologin?

En butik pa Internet dr oftast inte lika personlig som en vanlig butik. Dir finns inga
minniskor som ger butiken ett minskligt ansikte som kan tillfredsstilla kundens behov
tor minsklig interaktion och ge kinslan av ett tryggt och bra kop

Kan relationen mellan kunden och leverantéren istillet bli avgorande f6r om man ska
lyckas med handel pd Internet? Oavsett om det giller handel mellan féretag, (business to
business) eller handel mellan féretag och konsument (business to consumer) si kan
problemet vara hur man ska bygga varaktiga relationer med kunden for att fi behalla
kunderna. Kommer relationsmarknadsféringen att komma tillbaka?
Relationsmarknadsforingen foreskriver just bittre relationer, nitverk och interaktion med
kunden (Gummesson, 1998).

FRAGESTALLNING

I problemstillningen kan vi skénja en inriktning mot att det kan vara viktigt att varda
sina relationer med kunderna och dirfér kan vi vaska fram féljande fragor:

1. Krivs det goda kundrelationer for att lyckas med internethandel och i sé fall.....
2. Hur kan vi skapa goda kundrelationer pa nitet?

Fragorna ska ge upphov till ett antal goda rdd f6r vad man bor tinka pa nir man ska
utveckla eller forbittra ett internethandelsystem for att uppna goda relationer med sina
kunder.

AVGRANSNING

Det dr hir pa sin plats att precisera en avgrinsning av studieomridet eftersom
elektronisk handel dr ett brett omrade som édr ganska ungt. I detta begrepp ingar det vi
kallar Internet handel (i-handel) eller elektronisk handel (e-handel), customer relations
management (CRM) och relationsmarknadsforing med one-to-one marknadstéring, EDI,
sakerhetsfragor, olika betalningsstrommar och dven grinssnittet mot kunden. Vidare kan
man dven utOka omradet till traditionella omraden som logistik och distribution som har
utvecklats mot i-handeln.

Men det vi ska behandla ér inget mer eller mindre dn fragor som paverkar foretagets
relation med privatkunden i den handel som sker Over Internet. Kundrelationerna
paverkas utav flera av de omrdden inom i-handel som vi nimnde tidigare och dirfoér
spanner studieomradet ocksa 6ver flera av dem.

Handel och kundrelationer inom ett féretag, organisation eller koncern vilket vi kallar
business-within-business kommer inte att diskuteras eftersom det férmodligen giller helt
andra regler och for att det dr ett omride som kan vara svart att tringa in i utan
kontakter. Likasd kommer vi inte att diskutera handel mellan foretag s.k. business-to-
business (b-to-b) pa grund av kursens begrinsade tid. Det hade dven varit 6nskvirt att fa
med en undersdkning om vad kunden verkligen vill ha f6r relation med leverantoren.
Dock ir detta ett arbete som kriver alltfér mycket tid.



MALGRUPP

Denna uppsats kan vara av intresse for foretag som har funderingar pa att starta
elektronisk handel eller sadana som redan har kommit igaing och som vill ha en djupare
forstaelse f6r vad handel pa Internet kan innebéra f6r dem. De fir en inblick i vad det
tinns f6r mojligheter att skapa bittre kundrelationer pa nitet. Sdledes riktar sig uppsatsen
till personer i beslutsfattarniva eller personer som dr med vid utvecklingen av elektronisk
handel och som ir intresserade av en lingsiktig satsning pa Internet med kunden i fokus.

METOD

Filosofiska aspekter pa forskningsmetodiken

Den sociala vetenskapen delas ofta upp 1 tvd liger. Den fenomenologiska (mycket
snarlik hermeneutiken) och den positivistiska. Den positivistiska har sina rotter i en
empitisk/naturvetenskaplig tradition med fysiken som forebild (Patel & Davidsson,
1991). Idén ir att den sociala verkligheten existerar externt och att den ska mitas med
objektiva metoder. For att forsta komplexa foreteelser ska man bryta ner dem i mindre
mer greppbara bestindsdelar. Vetenskapen tolkas ocksda av positivismen som fri fran
virderingar.

Det hir synsittet stimmer inte in pa det som vi informatiker har om var omvirld.
Informatikern ser alla delar som en del av ett stérre system och dirmed ocksa paverkbara
av sin omgivning. Delarna paverkar ocksa det storre system det dr en del av. Dirmed
kinns det onaturligt att tinka sig att man skulle kunna genomféra en studie av ett
foretags system utan att ta dess omgivnings, d.v.s. anvandarens, péaverkan i beaktande.

Fenomenologin siger att virlden ér socialt konstruerad och subjektiv, d.v.s. den har
givits betydelse av mainniskor. Forskaren dr ocksa en del av det som undersoks
(Easterby-Smith, Thorpe, & Lowe, 1997). Dirfor ska forskaren forsoka forsta
inneborden av handelser och fenomen, vad som hinder och forklara varfor situationen
ser ut som den gor i sin helhet samt utveckla ideer genom induktion av data. Den hir
ansatsen passar bittre in pa den forskning vi ska genomféra. Hur det ska ga till kommer
vi till senare.

Litteratur

Att hitta litteratur om elektronisk handel dr inte sd svart. Att ddremot hitta litteratur
som handlar om hur man skapar mervirde f6r kunderna genom bra kundrelationer pa
Internet var desto svarare. Endast en brakdel av bockerna tar upp dessa dmnen 1 nigon
storre grad. I bockerna hittar vi littast teorier och modeller, skriver Patel & Davidsson.
(1991) och det stimmer bra med vad vi funnit. S6kningar pa Internet har inte heller gett
nagot storre resultat. Med sOkmotorn Alta Vista och s6kord som: elektronisk handel,
internethandel, Internet commerce, electronic commerce och customer relations i olika
kombinationer, har gett manga triffar men de flesta artiklarna har varit ganska ytliga.
Databaserna ABI/Inform och General Busniess File har varit till storre med att hitta
artiklar fran t. ex. Harvard Busniess Review. Tidskriften IT-Affirer har varit mycket
givande pa alla omriaden och Computer Sweden har gett ndgra idéer.



Kuvalitativ eller kvantitativ ansats

Kvantitativa metoder, d.v.s. sidana som resulterar i numeriska observationer eller
later sig transformeras i sadana, t. ex. experiment, test, prov, enkiter och frageformulir
(Backman, 1998), ir inte tillimpliga i observationen av de studiecobjekt som vi har valt.
Anledningen till detta dr den ringa mingd anvindare som det handlar om och att det ér
minskliga, mjuka virden som vi vill fa fram. Dessa virden kan inte kvantifieras i en sa
liten studie som det handlar om.

Tillvigagiangssittet 1 observationerna kommer istillet att utgbras av kvalitativa
metoder. Dessa kdnnetecknas av att de inte anvinder sig av siffror och statistik. Syftet ér
att skaffa en djupare kunskap och ambitionen 1 kvalitativa metoder dr att forséka forstd
och analysera helheter (Patel & Davidsson, 1991). Patel & Davidssons definition
stimmer bra Overens med de intentioner vi har med vira observationer av
studieobjekten. Han sdger ocksa att den kvalitativa bearbetningen ofta priglas av den
som genomfor arbetet och det dr en avsikt som vi har 1 interaktionen med personerna i
observationen.

Med vara intervjuer vill vi fa en deskriptiv bild av en helhet som kan vara svar att fa
fram med tester eller enkidter. Med en intervju kan man ”lisa mellan raderna” pa
respondenten och stilla fragor som man inte tinkte pa i borjan. Sjilva intervjun kan
ocksa leda in pd intressanta stickspar som kan bli vildigt virdefulla for att f6rsta helheten
av systemet eller foretaget. Enkiter har klara begrinsningar 1 detta fallet sa dirfor vill vi
uteslutande rikta in oss pa intervjuer i vara fallstudier.

For att vi ska fa med kundens perspektiv pa dessa tankar om nathandel sa kommer vi
att kld oss 1 kundens roll och kritiskt granska teorier och exempel ur virt perspektiv som
privatkunder. Vi har genom aren fitt en god kinnedom om den milj6 som vi ska forska i,
d.v.s. Internet, och provat pa att géra méinga affirer genom detta medium. Detta ska vi
dven gora under forskningsperioden.

Intervjuer

For att fa empiriskt stéd och for att fa en bild av hur studieobjektens system har
utvecklats, vilka mal studieobjekten hade med sitt system och hur systemet fungerar idag,
d.v.s. har man lyckats med sina uppsatta mal, vill vi géra djupgaende kvalitativa intervjuer
med de personer som har varit ansvariga for utvecklingen av systemet.

Det ir viktigt att fa triffa just de personerna eftersom det dr dem som har varit med 1
diskussionerna innan systemet tog sin form och ir dirmed insatta i vilka tankar som
framkom under utvecklingens gang. Det idr ocksé viktigt att fa med varfér man tog fram
vissa 16sningar och vad det var for skl till att man gjorde som man gjorde. P4 sd vis kan
vi fid en helhetsbild av systemet fran start till nuldge. Vi vill ocksa med detta fi en insikt 1
hur deras relationer med kunderna var innan systemet implementerades och hur
relationerna har utvecklats.

Det hade dven varit 6nskvirt att fi veta vad anvindaren har fér tankar om
kundrelationer pa nitet och pa internethandel 1 allmidnhet men det skulle innebéra ganska
omfattande intervjuer eller enkitundersokningar fOr att fa en bra bild av vad de tycker.
Detta fanns det inte tid till inom ramen f6r denna magisteruppsats.



GENERALISERBARHET

Manga foretag har idag tankar pa att starta internethandel och uppsatsen innehaller
en god generaliserbarhet pd sd vis att man kan lira sig av andras erfarenheter. For dessa
foretag borde det vara intressant att se pa andra foretags 16sningar, vad de gjorde, vad de
inte gjorde och varfér. Kundrelationerna och handel 6ver Internet tror vi fungerar
likadant inom de flesta branscher. Det dr interaktionen med minniskor som idr av
betydelse i detta sammanhang och det dr det vi ska lira oss av i denna uppsats.

DISPOSITION

For att komma fram till en slutsats vill vi forst beskriva de tankar, teorier och
begrepp samt aktuella trender som ligger till grund for resonemanget och som sjilvklart
ar viktiga grundbultar f6r det studerade omradet. Vi borjar med att kort och historiskt
beskriva Internet eftersom mycket av det vi studerar sker pa Internet, dirmed inte sagt
att teorin inte dr tillimpbar i andra sammanhang.

Sedan kommer vi till de tankar, begrepp och teorier som driver fram utvecklingen i
omradet och samtidigt lyfter vi fram ndgra aktuella trender.

Fallstudierna, som beskrivs innan vi presenterar ett resultat, har gjorts for att fa en
torankring 1 verkligheten till de teorier vi studerat och f6r att se hur vil teorierna speglas i
verklighetens internethandel samt vilken vig ledare for utvecklingen av webbutiker tar 1
sitt arbete.

REFERENSRAM OCH TEORI

INLEDNING TILL REFERENSRAM OCH TEORI

Vi bérjar med att ge en kort presentation av Internet och dess historia for att sedan
ge en bild av marknadsféringen som den traditionellt har sett ut for att sedan komma in
pa de modernare begrepp inom marknadsféringen som har lyfts fram i samband med
internethandelns uppkomst. Dessa utgors av relationsmarknadsforingen, som har fatt
extra uppmirksamhet tack vare webbhandel men som likval kan anvindas vid all
marknadsforing, och one to one marknadsféring som dr mer direktkopplat till webben.

Sedan tar vi upp nagra nya fenomen och teorier som dykt upp i samband med handel
pa ndtet och som har debatterats flitigt. Hir finner vi bland annat nagra anledningar till
varfor kunden har ett sd stort inflytande pa pris och konkurrens pa Internet samt hur
man kan utnyttja kunden som en tillgang i sig.

Vidare fortsitter vi med att se pa hur och med vilka verktyg vi kan hantera kunderna
och deras behov. Customer relations management och Supply Chain Management ér tva
av de verktygen.

Till sist tar vi upp en mycket debatterad del av internethandel, betalningssitt eller
betalstrommar, som har satt manga myror i huvudet pa utvecklare och kippar i hjulet fér
utvecklingen.



INTERNET

Stycket om Internets historia och begrepp dr inte nédvandigt att ha ingdende
kunskap om for att fOrstd teorierna i uppsatsen. Men det dr en del av tekniken som
mojligedr tillimpandet av dem och dirfoér kinns det relevant att ta med for att ldsaren
ska kunna folja den efterfoljande diskussionen. Den rasande farten pa utvecklingen av
Internet som beskrivs kan ocksd vara en killa till eftertanke da det gar lika fort i
utvecklingen av angrinsande omraden sasom internethandeln. For ndgot ar sedan var det
inte manga som kom pa tanken att képa sin bil 6ver Internet men idag sker bilhandel
6ver nitet for flera miljarder dollar i manaden bara i USA. Ingiende studier om
internetteknologi kan sokas 1 referenslitteraturen.

Kort historia och grundlggande begrepp

Det var forst 1995 som Internet kom att sld igenom hos allmanheten pa allvar. Men
dess fysiska historia stricker sig dnda till 1966 da det amerikanska forsvaret skapade ett
nitverk av datorer i landet kallat ARPAnet efter forsvarsorganisationen Advanced
Research Projects Agency. Tanken var att man skulle ha ett forsvarssystem som skulle sta
emot ett kirnvapenkrig genom att man spred ut ledningscentraler och dess
informationsstod 6ver landet.

Den forsta forbindelsen av vad som skulle komma att bli Internet 6ppnades den 1
oktober 1969 mellan UCLA och Stanford och 1971 fanns det 15 noder genom vilka man
kunde borja skicka e-post. Detta var det forsta program som utvecklades for att
kommunicera pa davarande ARPAnet.

1973 blev ARPAnet globalt genom sammankopplingen med institutioner i London
samt Norge och file transfer protokollet (FTP) skapades for att kunna skicka filer mellan
virddatorerna. Nir nitverket vixer utvecklas fler protokoll och verktyg i snabbare takt
och 1974 har transfer control protocol (TCP) skapats och ska ska komma att bli basen
tor Internetkommunikation, 1976 har drottning Elisabeth provat skicka e-post och dver
etthundra forskare har fatt tillgang till e-post 1977.

E-post ir vil den mest kidnda och anvinda funktionen pa Internet och kan littast
beskrivas som den elektroniska motsvarigheten till brevet. Den viktigaste skillnaden mot
vanlig post dr mojligheten att enkelt skicka till flera mottagare samtidigt och mycket
snabbt ge korta meddelanden. Ett e-post idr oftast inte lika formellt som ett brev utan kan
och bor utformas pd ett kort och koncist sitt. 1979 skapas USENET vilket idag dr

detsamma som newsgroups.

Newsgroups ir ett verktyg for att fora diskussioner mellan anvindarna pa Internet
inom olika intresseomraden. Dir kan man stilla frigor, ungefir som pa en anslagstavla
och senare titta in for att f svar frin anvindare 6ver hela vitlden. 1982 skapas TCP/IP
(transfer control protocol/internet protocol) protokollet vilket blir begynnelsen till
namnet Internet och det protokoll som man fortfarande idag anvinder sig av for att fa
varddatorerna att kommunicera.

Pa 80-talet boérjar PCin ta form och dirmed bérjan till méjligheten for
privatpersonen att komma at Internet. 1984 finns det 6ver ettusen varddatorer och man
ir tvungen att ge dem adresser for att kunna halla reda pa dem pa nitet och 1987 borjar
man forsta styrkan med Internet da 28.000 virddatorer dr kopplade till varandra. Den
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explosionsartade Okningen berodde pad att fem stycken superdatorcentra skapades for
allas anvindning vilket gjorde att ménga institutioner och universitet anslot sig for att
kunna fa tillgang till dessa centra och deras kapacitet.

Det dr dock inte forrin 1991 som WWW (wortld wide web) slipps av. CERN
(virldens storsta forskningscentra beliget i Schweiz). WWW utvecklades for att ge
enklare tillgang till varje form av information var som helst i virlden och revolutionerade
anvindningen av Internet. Mosaic (1993) blev den forsta grafiska browsern med ett
anvandarvinligt granssnitt mot WWW och kom senare att foljas av Netscape. Samtidigt
har antalet virddatorer kommit upp i 2 miljoner! Och antalet webbsidor var nu 600.

(Ovanstdende dr himtat ur The Internet Book (Comer, 1995) och
http:/ /www.hooked.net/netvalley/archives/mirrors /davemarsh-timeline-1.htm).

RELATIONSMARKNADSFORING

I flera decennier har marknadsféringen grundat sig pa ” the marketing mix”, eller

marknadsmixen , som baserar sig pa de fyra P:na.

5

» Produkt — En produkt 4r nigonting som etbjuds marknaden att konsumeras.
Produkten tillfredsstaller ett behov eller en 6nskan. Det kan var ett fysiskt objekt som
t. ex. ett tangentbord, eller en tjdnst som t. ex. en utbildning eller en plats,
organisation eller en idé. Till produkten riknas dven faktorer som férpackning,
kvalitet, installationer samt varumairket.

» Plats — Genom platsen ser foretaget till att ritt produkt finns pd ritt plats vid ratt
tidpunkt. Exempel pa detta dr distributionskanaler, lager, marknadstickning m.m.

» Pris — Pris kan vara avgorande for hur produkten uppfattas av kunderna. Det ir
viktigt att tinka igenom vilken prisbild produkten skall ha gentemot konkurrenter.

» Paverkan — Piverkan handlar om vilket sitt foretaget kommunicerar med sina
utvalda malgrupper. Huvudverktygen dr reklam, personlig forsaljning, sales
promotion och public relations.

Det giller att variera och kombinera dessa faktorer pa ett sadant sitt att de matchar mot
den tinkta malgruppen. En malgrupp dr képare med speciella och relativt homogena
egenskaper. Problemet med synsittet med de fyra P:na dr att det dr allmint hallet,
enkelriktat och att det utgar fran att foretaget dr den aktive parten som skall stimulera,
aktivera och Overtyga en viss malgrupp (Jakobsson, 1995). Och det ir inte f6r inte som
synsattet kallas for sikta, ladda och skjut-modellen”. Detta gamla och ridande sitt att
marknadsfora sina produkter pad kallas transaktionsmarknadstérning. Transaktionslogiken
innebidr att det enda sittet att astadkomma en varaktig relation med kunderna ir en
konkurrenskraftig kirnprodukt kompletterad med den positiva image som foretaget eller
varumarket har uppnatt.

Idag hiller resonemanget kring marknadsféringens synsitt pa att andras. Man talar
om att utveckla relationer till en alltmer betydelsefull kund. Relationsmarknadstoring
handlar om ett samspel mellan siljare och kopare dir bigge tjdnar pa utbytet.
Relationsmarknadsféringen skall inte ses som ytterligare en marknadsféringsmetod som
bara syftar till att hoja forsiljningen utan skall mer ses som en filosofi (Jakobsson, 1995).
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Tyngdpunkten ligger pa langsiktiga interaktiva relationer mellan kund och féretag. En
relation uppstér inte nir en Internetanvindare besoker ett foretags hemsida, inte heller
nir en kund har kopt nagot eller gjort affirer med ett féretag utan en relation uppstar
efter ett givande och tagande av bagge parter. Nir utbytet varit tillfredsstillande har en
relationsskapande process inletts.

For att forsta vad relationsmarknadsféring (RM) kan innebira for ett foretag dr det
viktigt att forstd vad begreppet egentligen innebdr. Gummesson (1998) definierar
relationsmarknadsféring som en marknadsforing som  sitter relationer, nditverk och
interaktion 1 centrum. Relationer férutsitter att det finns minst tvd parter som star i
relation till varandra, vanligtvis da mellan en leverantor och en kund. Nir relationerna
blir manga, komplexa och svarbeskrivbara uppstar ett nitverk. Interaktionen mellan
parterna innebdr att de utfor aktiviteter och samspelar med varandra. I praktiken har
relationer, nitverk och interaktion alltid funnits i affirslivets centrum. Marknadstoring
och affirsliv dr en del av samhillet, liksom relationer ér en del av den minskliga naturen.
Om vi l6ser upp de sociala nitverken av relationer, 16ser vi ocksa upp hela samhillet. Vi
ir omgivna av relationer i allt vi gor: slikt, vinner och familjer. Vi har relationer pa
arbetet, till grannar och relationer till butiker och andra leverantérer. Man byter eller
koper tjanster av varandra. De giller att ha ”de ritta kontakterna”. Om man exempelvis
behéver képa en ny We-stol, gar man igenom sina personliga kontakter forst for att se
om man kan fa ett bra pris genom sina egna relationer eller om man kinner nigon som
har erfarenhet av att kopa en We-stol, innan man slar upp gula sidorna. Relationer ir en
viktig del bade for ett foretag och for en privatperson, och det giller att varda de
befintliga relationer man har. Det dr littare att behalla en kund 4n att skaffa en ny.

For att de skall komma ndgon positiv effekt av RM sa édr det viktigt att forsta de mest
grundligeande virderingarna av RM, vilka ir, enligt Gummesson(1998):

» Marketing management bor ses som en marknadsotienterad foretagsstyrning.
Marknadsforing och forsiljning 4r mer dn en specialiserad avdelning. Det dr en
funktion som genomsyrar hela toretaget. Alla, oavsett arbetsuppgifter och specialitet
paverkar kundrelationerna, antingen pa heltid (marknadsférarna) eller pa deltid (alla
Ovriga 1 fOretaget). Att leda fOretagets marknadsforing innebdr diarmed att
marknadsorientera hela féretaget. Kundvard handlar till stor del om att betrakta
problem och verksamheten utifran kundens perspektiv.

» Langsiktigt samarbete och win-win. Det viktigaste bidraget RM har dill
marknadsforingen dr dess betoning pa samarbete. Det innebdr att man ser
leverantorer, kunder och andra mer som medparter snarare 4n som motparter. Win-
win innebdr att man 6kar virdet av relationen for varandra, alla parter skall vinna pa
relationen. Alla i nidtverket av relationer férvintas ha en konstruktiv attityd och alla
forvintas finna relationerna meningsfulla. Om dessa villkor uppfylls kan en relation
bli langsiktig och bestiende. For en leverantdr dr det visentligt att behélla kunderna,
att 6ka en relations livslingd.

Samtidigt dr det viktigt att podngtera att om en relation fungerar daligt sd skall den
brytas eller dndra form. Langsiktiga relationer och kundvard ar inte detsamma som
att skriva in kunder pa leverantérens lingvardsavdelning, fjittra dem vid singen och
halla dem vid liv med dropp. Det dr heller inte realistiskt att tro att relationer ér
kontinuerligt harmoniska. De skall emellertid inte brytas vid minsta lilla motgang, de
gar ofta att forbittra och utveckla.
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» Alla parter i en relation har ansvar for det som hinder. De miste vara aktiva.
Relationskvalitet och langsiktiga relationer dr en foljd av kundens fortroende for
sdljaren baserat pa aktuella och tidigare prestationer. Men initiativ kommer inte bara
fran leverantor och siljare. I den industriella marknadsforingen dr det ofta kunderna
som stir for merparten av forindring och utveckling. Ofta ér leverantorer lomhérda
tor konsumenters forslag pa forbattringar. Det giller att ta tillvara pa den input som
kommer ifrin anvindaren.

» RM kriver virdetingar som bygeer pi goda relations- och servicevirderingar. Win-
win och ansvar hor till relations- och servicevirderingarna. Dit hér ocksa att alla
kunder dr olika, de dr bade individer och tillhér grupperingar de sjilva valt, och
slutresultatet ar det enda som riknas. Kunderna ar killor till intdkter och skall sattas i
centrum, leverantorernas uppgift dr att skapa viarde f6r kunderna.

Leverantorernas uppgift ar alltsd att skapa virde for kunderna genom langsiktiga
relationer och samarbete. Om man ser till hur det var f6rr i lanthandeln, sd tog de hand
om sina kunder i butiken personligen och hade koll pa vad de hade f6r vanor och visste
vad de brukade kopa. Personalen stod fér utkorning av varor kontinuerligt och
intresserade sig allmint, genom god kommunikation, f6r att kunden skulle ha de varor
han beh6vde, men trots allt sa var utbudet begriansat och det var inte litt att forflytta sig
for att komma till en annan affir och ett annat utbud. Under 60- och 70-talet sa vixte
manga foéretag explosionsartat. Det ekonomiska resonemanget kom i fokus medan det
personliga engagemanget for kundens bista minskade eller 1 virsta fall forsvann. Allt
sedan den tiden har férhallandet mellan kunden och siljaren blivit allt mer anonymt.
Kunderna har blivit f6r manga. Mojligheten till personlig service i handeln blir mer och
mer sallsynt. Massreklamen far skota kontakten med kunderna som hellre definieras som
malgrupper dn som individer. Alla kunder skulle behandlas lika, vilket oftast innebar lika
illa. P4 slutet av 60-talet fanns knappt kundvard som begrepp.

Om man ser till den traditionella relationsmarknadsféringen utanfor Internet, dvs ej
kopplad till internethandeln, sa kan man enligt Kotler (Kotler, Armstrong, Saunders &
Wong, 1999) dela upp relationerna man kan ha med en kund efter ett kép i fem olika
nivéer eller relationer:

»  Basic. Foretaget siljer produkten men foljer inte upp kopet pa nagot sitt.

»  Reactive. Foretaget siljer produkten och uppmanar kunden att tinga om det ir nigra
problem eller om han har ndgra fragor.

»  Accountable. Foretaget ringer upp kunden en kort tid efter att kunden har kopt
produkten och fragar om allt ér till belitenhet och om produkten motsvarar kundens
forvintningar. Man kan dven fraga om kunden har nagra forslag pa hur produkten
kan bli battre

»  Proactive. Foretaget tar kontakt med kunden med jaimna mellanrum och kommer med
torslag pa hur man kan anvinda produkten bittre eller forslag pa produkter som kan

komma kunden till hjilp.

»  Partnership. Foretaget arbetar kontinuetligt med kunden och med andra kunder om
hur foretaget kan erbjuda nya och bittre sitt att skapa mervirden f6r kunden.
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Kotler et al.. menar ocksad att strategin for relationsmarknadsforingen beror pa hur
manga kunder man har och fortjansten pa dessa, enligt bild 1.

Profit margins

High Medium Low

Many
Medium Accountable
Partnership Accountable

Bild 1. Relationer som en funktion av fortjanst och antalet kunder. (Kotler et al.,
1999)

Number of customers

Om man ser till bilden sa ir det alltsd inte ekonomiskt limpligt att ha en accountable-
relation om man har massa low-profit kunder. Normalt sett sa ringer inte Pripps upp en
kund och tackar for att man har valt deras produkt.

Men internethandeln haller pa att dndra pa allt det. Relationsmarknadsforingen har
kommit i ropet igen och da ir det begreppet ” one-to-one” som giller. Tanken med detta
nygamla begrepp ér att foretagen ska behandla alla sina kunder individuellt (Tobiasson,
1998a), m.a.o. sa ir cirkeln sluten. Varje individ ar sitt eget marknadsforingssegement. Vi
har gatt forward to basics, till individ- eller gruppanpassade erbjudanden (Gummesson,
1998). Det ir inte back to basics, eftersom det har hint nagot under resans gang. Om
man ser till bild 1 sa finns det alltsd nu en mojlighet att ha en relation med alla sina
kunder pa alla relationsnivaer. Man ér inte begransad till att bara ha ett ” partnership”
med ett fatal kunder. Internethandel gor det mojligt att ha ” partnership” med alla sina
kunder. Och det till en férhallandevis lig kostnad.

One-to-one marknadsfiring

Don Peppers och Martha Rogers som har myntat begreppet one-to-one har gett en
mycket bra beskrivning av one-to-one marknadsfoéring pa webbsidor (Peppers and
Rogers Group/Marketing1tol):

“A 1101 Web site focuses on the needs of individnal customers, not
Just the firm's products and services. 1t builds 1 earning Relationships
with individual customers, remembering things about each

customer's preferences and previous visits that make it easier and
easier for the customer to get what he or she wants out of the site.
This gives the customer a reason to return repeatedly, rather than go
to a competitive site and have to re-teach that site what the original
site now knows. While respecting each customer's privacy, such

sites nevertheless mafke loyalty more convenient for the customer
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than disloyalty, allowing the customer to engage in a genuine, two-
way dialogne with the firm.”

Foretagen har nu alltsa mojligheten att, med hjilp av kraftfulla datorer och ny
mjukvara, identifiera, differentiera, interagera och anpassa sina produkter och sin
kommunikation med enskilda kunder. Peppers och Rogers (Peppers & Rogers, 1997)
menar att ett skickligt fOretag satsar pa att systematiskt bygga upp “lirande relationer”
med sina kunder. Det giller att successivt lira sig mer och mer om kundens individuella
smak, behov, vanor och krav. Tanken ar att ju mer ett foretag vet om en person desto
mer kan man anpassa servicen efter denna, vilket i sin tur leder till att man knyter
personen nirmare sitt foretag. Foretaget blir virdefullt f6r kunden och man vill ogirna
byta leverantor eftersom man da fir borja om frin boérjan med en ny ling
inldrningsprocess innan han kommer upp till samma serviceniva igen. Ju tidigare man dr
med att bygga upp siadana hir profiler desto storre dr sannolikheten att man blir storst pa
sitt omrade. Det blir svarare f6r konkurrenter att komma in pd markn aden. I Sverige har
vi inte sett sa mycket av den hir typen av kundstéd dnnu men i USA har Streamline
(www.streamline.com) kommit lingt med denna affirsidé.

Streamline levererar matvaror till ett kylskap som placerats i kundens garage. Varorna
har Streamline scannat av tidigare hemma hos kunden fo6r att veta vilka varor som
kunden anvinder sig av. Ju lingre foérhallandet med kunden blir desto mer lir sig
Streamlines system om vad kunden 6nskar sig for varor. For detta betalar kunden 308 i
manaden vilket de snabbt sparar in pd den tid de slipper gi och handla. Kunden kan
sedan logga in pa Streamlines sidor och ldgga till och dra ifran de varor kunden vill ha.
Enligt Streamline hanterar de 85% av sina kunders hushallsbudget (Tobiasson, 1998b).

One-to-one dr for tillfillet mycket omskrivet och det har kanske fitt for mycket
publicitet som den bista l6sningen. Kunderna maste ju, for att det ska fungera, limna
ifran sig mycket av sin personlighet i form av information vilket de ofta motvilligt gér.
Att bygga upp ett sadant fortroende dr svart, mest pa grund av den personliga
integriteten. Innan man tar sig den tiden att fylla i en personlig profil maste man veta om
det dr virt besviret, om man far 16n f6r médan. Urvalet av fragor dr ocksa viktigt. Det
giller att ha en strategi med sina fragor sa att de inte blir f6r manga och att alla fragor till
kunden kinns visentliga utan att kunderna kinner sig klassificerade. En magisteruppsats
fran Stockholms Universitet bekriftar detta (Wallstrom, 1999a). Det giller att ge kunden
mervirde i form av 6kad service, rabatter eller att man far nagot utbyte i ndgon form.
Det ir ocksa viktigt att lata kunden veta hur man kommer att anvinda profilen. Kommer
den att siljas vidare eller kommer den bara att anvindas for internt bruk? En a nnan sak
att tinka pa dr att inte missbruka det fortroende man har fatt av kunden. Om ku nden i
sin profil fyller i att han vill ha ett e-post enbart nir det dr rea pa bananer ar det inte
limpligt att skicka ett e-post nir det dr rea pa dpplen. Detta dr en fara med one-to-one
relationer da det dr mycket komplicerat. Det dr litt att misslyckas med sin dialog med
kunden sa att kunden istillet blir missnéjd och da har man forstért mer d4n man kunnat
utan one-to-one relationen. Kom ihag: rykten sprids snabbt pa Inte rnet.

Jacob Nielsen, Sun’s f.d. ”web usability guru”, skriver att personalisering av
webbsidor dr klart 6vervirderat och anvinds som en ursikt f6r diligt navigerbara sidor
(Nielsen, 1998). Nielsen menar att behoven hos en anvindare foérindras. Det en kund
ville ha vid en viss tidpunkt behover inte innebira att kunden vill ha det nu. Att da lata en
dator gissa vad kundens behov ir nu dr mycket irriterande. Det édr bittre att satsa pa en
tydlig och enkel navigering pa sidan sa att kunden kan styra efter vad kundens behov ér
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just nu. Ett exempel pa en nagorlunda lyckad site dr enligt Nielsen
bokrekommendationerna pa Amazon (www.amazon.com). Man behéver inte fylla i
nagon profil utan systemet lir sig av vilka bocker man koper och kan di ge kunden
rekommendationer utifrin dessa, vilket inte heller dr helt relevant eftersom man ibland
koper bocker som presenter. Genom att dven studera alla de miljoner minniskor som
koper bocker kan man se monster. Om t. ex. flera personer képer Jan Guillou och
Henning Mankell sa kan man rekommendera Mankells senaste fér nigon som dr inne
och vill képa en Guillou. Detta fungerar bittre eftersom det motsvarar kundens speciella
intressen for stunden, menar Neilsen.
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Bild 2. Ett exempel pa rekommendationer fran Amazon.com pa andra bicker och forfattare som
baseras pd vad andra kunder kipt forutom aktuel] bok.. Man kan ocksd se ett genomsnittligt betyg frin
andra kipare av boken. (www.amazon.com, 1999-05-006).

Anvandarprofiler

Samtidigt 4r det kanske inte helt nédvindigt med en anvindarprofil som fylls i av en
anvindare. Det gar det ofta att fa tag pa tillrickligt med information utan att be kunden
om ndagon information. Man kan dra vissa slutsatser nir nigon surfar 6ver en webbplats.
Genom att analysera vilka sidor kunden tittar pd kan man 4dnda skapa en profil av
kunden. Ju oftare kunden kommer tillbaka desto storre blir relevansen hos de sidor man
presenterar eller produkten man rekommenderar £6r kunden.
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Att skapa anvindarprofiler sker oftast med nagot som kallas serverbaserade
intelligenta agenter, eller med avancerad databashantering. Serverbaserade intelligenta
agenter skapar innehéllet pa en webbplats utifran data som finns lagrade f6r varje specifik
anviandare. Webbplatsens innehéll 4r med andra ord olika beroende pa vem anvindaren
ir. P4 RS Components (rswww.com) fir man information och tips om relaterade
produkter och erbjudanden nir man soker fram produkter som ir av intresse. Pa detta
sitt skapar man pa ett enkelt sdtt merforsiljning da man kanske inte skulle s6ka upp de
relaterade produkterna eller si vet man helt enkelt inte att produkterna finns
6verhuvudtaget.

Ett begrepp som dr ndrbesliktat med serverbaserade intelligenta agenter ar
’collaborative filtering”. Konceptet dr ungefar detsamma som vi dagligen anvinder i den
tysiska virlden, namligen att de som har samma smak som en sjilv, t. ex. bocker eller
filmer, oftast rekommenderar nagot bra. Moviefinder dr ett exempel pa detta. Som
nybliven anvindare betygsitter man ett antal filmer, och utifran dessa betyg fir man
rekommendationer om andra filmer som man férmodligen kommer att tycka om. Likvil
kan en bokhandlare rekommendera bocker utifrin vad andra kunder har képt, som i
fallet med Amazon.

Ett annat sitt att skapa en relation med sina kunder dr genom push-teknik. Med
push-teknik menas metoder for att automatiskt sinda ut innehill/information till
anvindares datorer, 1 motsats till att anvindaren himtar detta innehdll (pull eller vanlig
surfning). Vad som sinds ut kan definieras av anvindaren i férvig med hjilp av en
intresseprofil som anvindaren fyller i.

Med dessa tekniker kommer Internet till sin ritt. Innan Internet har det inte varit
mojligt att ha one-to-one relationer med ett storre antal kunder. Detta tros 1 framtiden bli
speciellt viktigt i branscher med manga produkter och manga kopare, eftersom det ar hir
Internets komparativa férdelar kommer till sin fulla ritt.

VIRTUAL COMMUNITYS ELLER VIRTUELLA MOTESPLATSER

Virtual communitys ar ett verktyg som bade kunden och foéretagen kan anvinda sig
av for att skaffa sig information och kunskap. Dessa dr virtuella grupperingar som
uppratthélls via Internet antingen pa initiativ av kunden som ett intresseforum eller av
foretagssamma siljgrupper som vill lira sig mer om kunden. I dessa communitys
diskuteras allt som kan intressera gruppens medlemmar och man utbyter erfarenheter
med varandra for att lira sig mer om bla. féretagen pd Internet. I vissa fall kan ett
foretag organisera en intressegemenskap, dir olika kunder kan hjilpa varandra. T ex
Volvoigarklubben dir kunderna utbyter erfarenheter kring reparationer, tillbehor etc.
Det finns ocksa exempel pa hur grupperingar uppstatt for att ett foretag inte skoter sig.
Ett tredje exempel dr dir de som skall kopa en viss produkt gir samman f6r att skaffa sig
en bittre forhandlingsposition. Den sista formen kan organiseras av en tredje part, som
genom att vara duktig pa att just driva en sadan grupp, kan bygga upp en affir kring
detta. Nedan foljer nagra exempel pd hur virtuella grupperingar har skapats och hur de
skaffar sig makt pa Internet.
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Yamaha

Kunden kan i och med dessa communitys 6ka sin makt eftersom det dr sa litt att
dela med sig av information 6ver internet. Tillsammans med de kundforum som skapas
kan kundgrupper snabbt stjilpa féretag som inte skoter sig och ge andra féretag som har
utvecklat sin kundstrategi bittre en ordentlig skjuts med gratis marknadsféring.
Ryktesspridningen i den virtuella virlden dr mycket viktig f6r foretagen.

Ett exempel dir kundernas initiativ haft en stor inverkan pé ett féretag ér fallet med
Yamahas kunder. Yamaha fick reda pa att ett hundratal musiker hade skapat en spontan
diskussionsgrupp pd Internet som diskuterade hur man kunde forbittra olika
keybordtillverkares instrument. Yamahas ledning sig mojligheten att fa direktkontakt
med kunderna sa de bérjade delta i diskussionerna och erbjod medlemmarna i gruppen
att hela Yamahas forskningsavdelning skulle sta till kundernas férfogande med fragor och
svar.

Kommunikationen paborjades men snart gick det upp fér Yamaha att deras
forskningsavdelning pa 30 personer inte hade tillrickligc kompetens och resurser f6r att
hinga med i de allt mer avancerade diskussionerna om keyborden. De tvingades erkdnna
att ett hundratal kunder hade gemensamt hogre teknisk kompetens och fantasi dn de
trettio strukturerade och planerande forskningsingenjorerna. Yamaha fick dndra sin
strategi och snillt friga kunderna om de fick vara med och lira sig av dem istillet f6r
tvartom.

General Electrics Plastics

General Electrics Plastics borjade redan 1994 att leta i sin kunddatabas efter vilken
information som kunderna oftast sokte i sin kontakt med foretaget. Man fann att
kunderna sokte korrekt, uppdaterad teknisk information gillande egenskaperna hos
foretagets plaster. Man skapade dirfor en internetlosning for att ge kunderna tillging till
foretagets databas med information om de senaste egenskaperna hos deras produkter.
Resultatet blev att idag anvinder tusentals kunder sidorna i sitt dagliga arbete. Detta
reducerar GE Plastics distributionskostnader, 6kar kundservicen och bygger nya allianser
(Gascoyne & Ozcubukcu, 1997). Sidan har blivit en informationskilla f6r en hel bransch
och har samtidigt blivit utmirkt ur marknadsforingssynpunkt. Viktigt dr ocksa de starka
relationer man pa ett enkelt sitt fir med sina kunder och kanske dven med en hel
bransch.

Att skapa en motesplats pa Internet sa som GE Plastics informationssidor 6ppnar
upp 6r helt nya mojligheter till kundrelationer som inte gar att hitta i den fysiska butiken.
Inom en bransch kan man dé skapa en métesplats som kan ge kunden stod f6r allt som
intresserar dem inom dmnet. En siadan ”portal” dr www.amazon.com som pa detta sitt
skapat mer dn en bokhandel, de har dven boktips med recensioner som de kan skicka
med e-post till de kunder som sd 6nskar och maojligheter f6r ldsarna att recensera bécker
som de ldst. Vidare samarbetar de med andra féretag som har linkar till amazons sidor,
allt for att stirka sin position som den viktigaste bokhandeln pa Internet. Den stora
vinsten med den utkade servicen hos en portal ir att kunden hela tiden kommer tillbaka

for att skaffa information om sitt intresse eller yrke och da finner det n aturligt att dven
handla dar.
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En portal ar alltsa en sida som har till uppgift presentera ett antal linkar som 4r mer
eller mindre relaterade till varandra och pd sa vis slussa kunden vidare till sina
samarbetspartners dir kunden kan leta sig fram till det som intresserar honom/henne.
Exempel pa svenska portaler ir www.torget.se, www.passagen.se och www.leta.se.

Linkning till och frin andra partners pa nitet ger kunden en mer komplett
affirslosning. Nir foretag samlar, forddlar och distribuerar information har de storre
mojligheter till att bevaka och svara pd kundernas 6nskningar och virderingar. Dessa
linkar kan tas fram med hjilp av information som man har samlat pa sig i kontakten med
kunden eller képt av andra kunniga féretag som handlar med sadan information. Om en
anvindare soker information pa ett sOkverktyg och knappar in ordet golf kan
applikationen generera en annons med en link till en golthandlare eller andra sidor av
intresse. www.dealer.net r en bilhandlare pa Internet vars besokare till 8% har kommit
dit genom att klicka pa en link som de fatt nir de sokt pa ” cars” eller ”autos” (Gascoyne
& Ozcubukcu, 1997).

En ny aktor som dykt upp pa Internet har antagit rollen som ”maklare” for att sk apa
kontakt mellan en kund som soker speciella produkter och dess sdljare. Likasa kommer vi
kanske 1 framtiden se sdljare som soker hjilp med att hitta kunder till sina produkter och
tjanster hos en miklare.

Ett exempel dr www.letsbuyit.com som trots att de nyligen 6ppnat sina digitala portar
redan skapat manga rubriker med sitt nya sitt att férmedla handel. Tanken ér att letsbuyit
ska samla thop sa manga kopare som moijligt runt en gemensam produkt och pa det viset
kunna pressa priset pa produkten. Om 50 personer ir intresserade av t. ex. en Callaway
Big Bertha golfklubba si kan de genom letsbuyit férhandla fram ett fordelaktigare pris.
For detta tar letsbuyit ut provision.
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Bild 3 Ett exempel pi vad man kan kipa hos Letsbuyit.se. Priset dr beroende pa antalet kipare. Bista
pris uppnds ndr t. ex. 15 kdpare har anmilt sitt intresse. (www .letsbuyit.se, 1999-05-06)

Grundidén ir att letsbuyit ska foretrida kunden och inte producenten vilket dr dnnu
ett exempel pa kundens storre makt pd Internet. Letsbuyit har tagit stillning f6r kunden
for att bygg upp ett fortroende och skapa tillit. Det dr viktigt att kunderna delar med sig
av information om intressen och om vilka varor de planerar att kopa in (Svensson, 1999).
Genom att efter drsskiftet finnas representerade pa nitet i drygt tio linder ska de kunna
bli en stark forhandlare och kunna sitta press pad dterforsiljarna genom sin, eller rittare
sagt kundernas, kopstyrka.

MED KUNDEN SOM RESURS

Nirheten till kunden kommer i framtiden sannolikt att vara av storre betydelse for
konkurrensen dn produkt, pris och kvalitet. “Genom att interagera med kunden kan
foretaget knyta dem till sig som ett slags vardefull medproducent — och inte bara som en
traditionell kund eller konsument”, (Wikstrom, Lundkvist, & Beckérus (1998).

Solveig Wikstrém et al. anvinder sig av exemplet med Yamaha for att beskriva
kunden som en strategisk resurs. “Den omdefinierade kunden dr fOretagens nya
mojliggbrare — inte primirt IT och den elektroniska revolutionen. (Wikstrém et al.,
1998). Foretagen maste inta en lirande instillning for att kunna utnyttja tekniken och
skapa en interaktiv affirslogik. Kunden ska istillet for objekt ses som en
kompetensresurs som tillsammans med den nya informationsteknologin skapar ckade
forutsittningar for den interaktiva affarslogiken.
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FORANDRADE PAGAENDE
EGENSKAPER TEKNIK-
HOS SKIFTE
KUNDERNA

Framvixten av en ny kundlogik

Figur 2. Tva viktiga faktorer som paverkar framvixten av en ny kundlogik. (Wikstrom et al., 1998)

De férindrade egenskaperna hos kunderna som Wikstrém et al. talar om dr den
generellt hégre utbildningsnivan vilken kommer att 6ka 4n mer i framtiden. Denna
kunskap och kompetens kommer antagligen att visa sig i deras beteende gentemot
foretagen bade som medarbetare och kunder. De kommer att virdera produkter och
tjanster pa ett nytt sitt.

Kunden pa Internet dr alltsi en mer vilutbildad, kunskapsarbetande person med
mindre tid och nagot hégre inkomst dn genomsnittskunden. Detta gér dem till en
krisnare kundgrupp som kriver mer av siljaren. Spridningen av IT i hem och foretag
bidrar ocksa till att kunderna blir en starkare képkraft. Kunderna far tillgang till odndliga
mingder information vilket ger dem storre 6verblick 6ver utbudet vilket ockséd bidrar till
att kunden blir kunnigare.

Teknikutvecklingen 4r enastdende och innan dr 2000 4r antalet anvindare
uppkopplade mot Internet uppe i 200 miljoner (Fryksmark, 1998a). Mojligheterna f6r
nithandel bara 6kar men det gbr dven kundernas mojligheter att stirka sin stillning
gentemot de siljande foéretagen. Informationstekniken som star for ett pagiende
teknikskifte ger att kunderna troligen blir mer tillgingliga f6r producenterna likval som
att producenterna blir mer tillgingliga f6r kunden.

Andra faktorer som Wikstrom et al. beskriver som bidragande faktorer till att fler
foretag agerar pa ett nytt sitt dr #den och dndrade sociala forhallanden. Forindringen 1 vart
satt att virdera tid pa har férdndrats pa sa sitt att sambhillet har blivit mer dynamiskt
istallet f6r trogt och stabilt. Kunskapstillvaxten har ocksa gjort tiden till en kritisk resurs
genom att varje kunderbjudande ir laddat med mer kunskap och kompetens dn tidigare
erbjudanden och saledes av hogre virde for kunden. Att agera snabbt kan dirfér bli
utslagsgivande.

De sociala férhallandena har férindrats genom nya virderingar hos en ny generation
som vuxit upp med hog utbildning, internationell erfarenhet genom massmedia och egna
resor. Ett nytt skolsystem som inriktar sig pd att ge individen kreativt tinkande,
ifragasittande och verbalitet har bidragit till att de flesta dr kapabla att driva sin sak och
bira eget ansvar i bade arbetsliv och konsumtion. Vidare skriver Wikstrém att materiellt
vilstind har inneburit att individen dr mer intresserad av sjilvférverkligande och
personlig utveckling.

Dessa forindringar bidrar till att kunden vill ha mer delaktighet, engagerar sig mer i
kopet och soker storre kontroll 6ver képproceduren. Pa det viset kan kunden fa ut ett
storre virde och/eller ett ligre pris utav sina inkop.

Kunden blir ocksa sjilv ett verktyg for foretagen att sinka sina kostnader och ddrmed
sina priser. Kunden skéter mer av kopet sjilv och denna sjilvservice upplevs av kunden
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som service fran foretaget eftersom kunden kan spara tid och priserna kan bli ligre. SE-
banken har tagit fasta pa detta ndr de startade sin Internetbank. Dir kan kunderna t. ex.
betala sina rikningar och handla med aktier. Trots att kunderna inte sparar nigra pengar
pa att utfora de tjanster som banken gjorde 4t dem f6rr sa uppfattar de dnda att de far en
bittre service. De slipper ju i alla fall kba pa banken och far bittre kontroll pa sina
bankirenden m.m. De som tjinar mest i det hir fallet ar ju som vanligt banken som inte i
lika stor utstrickning behéver halla med lokaler och personal for att stédja kunden med
dessa tjanster.

I det hir fallet blir kunden en medproducent istillet for ett marknadsforingsobjekt.
Tillverkarna blir i denna situationen underleverantorer till hushallen. De tillhandahaller
systemen medan kunderna gér jobbet (Fryksmark, 1998a). Da dr det naturligt att kunden
ocksd vill ha ett lagre pris och/eller bittre setvice i samband med kopet.

Wikstrom et al. talar ocksa om den nya kunden som ett subjekt istillet f6r objekt och
med detta menar hon att i den gamla transaktionsmarknadsforingen ses kunden som ett
objekt som skall bearbetas med en god produkt, ett bra pris och god marknadsféring f6r
att fa till stand ett kép. Relationsmarknadsforingen diremot ser kunden som ett subjekt
som foretaget vill utveckla och vidmakthilla en relation med.

For att beskriva den nya virdeskapande begreppsvirlden anvinder sig Wikstrém et
al. av “virdestjirnan”.

Leverantor

Foretaget — \ ¢

organisator av

(O (D) wm
virdeskapande

processen / \

Kundernas kunder Andra intressenter

Figur 3. Vardestjgrnan (Wikstrém et al., 1998)

Idéskapande, produktion samt marknadstoring och forsiljning sker i virdestjarnan pa
ett samtidigt och 6msesidigt sitt till skillnad fran den traditionella sekvensiella processen,
kallad virdekedjan (Porter, 1980). Foretaget stir som koordinator mellan de olika
intressenterna som foretaget ser som externa resurser. Dessa resurser samordnas med de
interna resurserna 1 syftet att skapa virde for kunden 1 form av attraktivas
kunderbjudanden. Foretaget blir pa detta viset en lirande organisation istillet f6r bara en
producerande organisation. Men f6r att foretaget ska kunna lira sig langiktigt av
virdestjdrnans interaktioner maste det finnnas en édterkoppling in i foretaget pa flera
nivaer. Kunskapen madste na bidde den operativa och den strategiska nivin, d.v.s.
ledningen, for att kunskapen ska kunna byggas pa (Wikstrém et al., 1998).

20



CUSTOMER RELATIONS MANAGEMENT

Costumer Relations Management (CRM) dr ett ganska nytt begrepp i elektronisk
handel men anvinds dven i traditionell handel, bank och finans samt energisektorn. Man
vill med detta begrepp skapa en heltickande 16sning f6r hantering av kunderna. Alla
verktyg som kan anvindas f6r att hantera kunderna individuellt sisom
mailhanteringssystem, callcenter, webbteknik och informationslager ingar. CRM-systemet
ger bittre koll pd kunderna och deras behov och ser var i ntikterna finns och var framtida
mojligheter ligger (Wallstrom, 1999b). En liknelse dr erp-systemen (enterprice resource
planning) som ocksa ir en heltickande 16sning f6r interna fraigor som ekonomi, personal,
logistik, tillverkning o.s.v. Ett sitt att beskriva CRM pa ir en integration av manga olika
verktyg for att hantera kunderna och kundstatistiken pa. Nedan kommer callcenters och
mailhanteringssystem som kan ingé i ett CRM att beskrivas mer ingdende.

E-post och kundbantering

Internet och internethandeln ir interaktiv och kommunikationen mellan kund och
siljare bor utnyttjas av leverantéren for att han ska kunna skaffa sig en vl informerad
kundgrupp. Kundstéd dr en mycket viktig del av handeln och kunderna behéver stilla
fragor t. ex. om produkternas funktioner, vart forsindelser befinner sig, om rikningar
och om installationsproblem. Den traditionella kundkontakten dr telefonen som
kunderna idag tar som en sjilvklarhet. Det kundstédet kriver dock mycket resurser i
form av supportpersonal. Den kanalen som telefonen utgér skoter leverantéren ofta med
hjalp av “callcenters” som dr en avancerad telefonvixel. Till dessa kan man koppla
datorstéd som t. ex. CTI (computer telephony integration), eller pa svenska, datorstodd
telefoni som dr ett samlingsnamn for olika program som liter telefonvixlar samverka
med datasystem. En siljare kan till exempel fa upp data om den uppringande pé sin
dataskdrm sd snart han lyfter pa luren och kunden kan automatiskt fa information nir
han ringer upp genom att vilja olika alternativ med knapparna pa telefonen. Bankernas
“bank pa telefon” ir ett exempel pa CTIL.

Nir man talar om kommunikation mellan leverantér och kund pa Internet tinker
man kanske forst pa e-post och det ir ett populirt medium som ar den funktion som
kom att bli den forsta att anvindas pda det nya Internet och har utvecklats till ett vil
accepterat verktyg. Internetanvindaren dr dirfér vid det hdr laget vil invand i
anviandandet av e-post. Nir da telefonlinjerna svimmar dver och vintetiderna blir linga
skickar fler och fler kunder istillet e-post. Samtidigt upptickar fler kunder hur
tidsbesparande det dr f6r dem sjilva och detta gor att internethandelsféretag far stora
mingder e-post. En leverant6r kan fa hundr atals e-post om dagen.

Moijligheterna till att kommunicera med kunderna genom e-post ger stora fordelar
men kan ocksa bidra till missndjda kunder om féretagen inte skoter sig. Foérdelen dr att
man pa ett enkelt sdtt kan na en stor skara kunder och hilla en personlig dialog med
kunderna till lig kostnad. Rapporter visar att en telefonsupport kan kosta i genomsnitt
$53 medan e-postsupport kostar $3 (eGain, 1998). Internetkunden kriver snabb
kommunikation for att inte ga till konkurrenten.

Varje e-post som kunden behéver skicka for att stilla fragor om sitt inkép kan
betraktas som ett misslyckande. Valutvecklade webbsidor gor det litt f6r kunden att fa de
svar som beh6vs for att gora ett vil genomtinkt kép som inte kriver sa mycket for
operatorer och siljare vilket kan sinka arbetskostnaden per forsiljning bade  for
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leverantoren och kdparen. Har man som leverant6r en enkel och informativ sida pa nitet
som ger kunden stéd fOr alla processer i kundens inkép ska kunden inte behdva stilla
nagra frigor via e-post eller telefonen. Alltsa kan man sdga att leverantéren har
misslyckats med sina sidor om han far mycket frigor.

Det gar sjilvklart inte att skapa nagra sidor som eliminerar alla fragor fran kunderna.
Men som vi kan se i undersékningen Hype Without Response (Olve et al., 1998) sa brister
svenska foretag i ca 2 fall av 3 i att tillfredsstilla sina kunder vad giller e-post
hanteringen. Da brister det ju i fler avseenden dn bara i informationen frin webbsidorna.
Konsekvenserna kan bli 6desdigra, precis som nir kunderna far vinta i telefo nkéer far de
nu dven vinta i flera dagar pa svar pa sina e-post om de far nagot 6verhuvudtaget. Detta
leder direkt till simre rykte, firre kunder, mindre omsittning och férlorade mé jligheter
till 6kade marknadsandelar. Dessa kunder har sokt upp just denna leverantéren och
initierat en kontakt som kan leda till handel och det dr dessa nya och gamla kunder som
leverantéren bor ta tillvara. Aven i Internets hemland USA ir foretagen diliga pa att

svara pa e-post. Endast en tredjedel av undersékningsgruppen svarade inom ett dygn
(Wallstrom, 1999c).

EMS

E-post ger fordelar som telefonen inte kan ge. Kunden och leverantéren kan
kommunicera oberoende av tid och rum pi ett asynkront sitt. Interaktionen mellan de
bada blir minimal och de behéver inte avsluta drendet omedelbart. P4 samma sitt som
vid CTT kan ett EMS (e-post management system) ta hand om den e-post som kommer
in. Dessa system ska kunna kidnna igen vilken sorts e-post som kommer in fran kunden,
avgora vilka resurser som kommer att beh6vas for att processa meddelandet och sedan
tilldela dessa resurser for att slutféra hanteringen av e-posten. Detta innebir att systemet
ska bestimma vilken kategori meddelandet ska hamna under, 4r det t. ex. en friga om en
produkt eller vill kunden géra en bestillning eller klaga o.s.v. Detta motsvarar den fraga
en uppringande kund fir av ett automatiskt telefonsystem som CTI (Ctryck 1 for att
bestilla... tryck 2 for att tala med operatdr..”). Den stora majoriteten av e-post faller
under ett fatal kategorier som systemet ska kunna sortera e-posten mellan. Svaren pa
dessa e-postmeddelanden ir redan kinda av leverantéren och kan da rfor ligea i en
kunskapsdatabas som systemet kan plocka information ifrin och skicka tillbaka till
kunden som svar. Kan inte systemet finna en kategori som passar skickas det vidare till
en operator for hantering som antingen finner en kategori att placera det under samt
slussar det vidare genom systemet eller skriver ett passande svar som sedan skickas direkt
till kunden.
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Fig. 3 Ett excempel pa ett flidesschema for ett enkelt EMS.

F.AQ.

For att undvika stora mingder forfragningar fran kunderna ska man alltsa forsoka ge
sa mycket information som mdjligt pa webbsidorna. Vilken information som efterfragas
lir man sig i interaktionen med kunderna da man mairker vilka fragor som stindigt
aterkommer. Ett vanligt sitt att informera pa webbsidor idr frequently asked questions
(FAQ) vilket helt enkelt dr en rad vanliga fragor som fungerar som linkar till svaren.

Kundspecifik information

En annan information som kommer mer och mer 4r kundspecifik information som
ger vatje kund den information som dr kopplad till just deras personliga behov. Denna
information 4r interaktiv till skillnad frin den allminna och statiska informationen som t.
ex. FAQ. Till exempel har de flesta transportféretag idag sidor pa Internet som kunderna
kan ga in pd och knappa in sin personliga kod fér ett gods och automatiskt fa
information om exakt var detta gods finns och nir det beriknas anlinda. Denna
information eliminerar effektivt de kundférfragningar som ar vanligast 1 den branschen
och ger mojlighet till rejila besparingar i form av kundsupport. Man liter helt enkelt
kunden gora jobbet istillet.

Pa liknande sitt bor alla internethandelféretag ta reda pa vilken information som
kunderna behover och aven den information som kunderna inte vet de behover. Allt for
att de inte ska behova slosa leverantérens tid och sin egen pa onddiga fragor och att gora
onbdiga fel som stér kopproceduren. Ar informationen bara littillginglig och bra
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strukturerad pd enkla, funktionella webbsidor si blir nog aldrig informationen 6verflédig
pa sidorna.

DETALJISTER, ATERFORSALJARE OCH GROSSISTER

For att kunna 6verleva star detaljister, aterforsiljare och grossister 1 framtiden infor
en stor utmaning. Anledningen dr den direkta kontakten som har uppkommit mellan
tillverkare/leverantorer och kunden som gor det mojligt att kringgd mellanleden. For
tillverkare och leverantdrer ligger framgangen 1 hur vil man kan anpassa sig till den nya
situationen. Kunden far tillgang till helt ny och rikare information och med det stora
utbudet av varor som kunden far tillgang till pa Internet far kunden en mycket starkare
stallning 4n idag. Mdjligheten till prisjimférelse blir littare och marknaden blir global
istallet for lokal. Samtidigt fortgar utvecklingen av verktyg pa Internet f6r att hjalpa
kunden att gora bittre ink&p.

Internethandel 6ppnar nya mojligheter for foretag att rikta sig direkt mot képaren.
Detta innebidr att flera mellanled, dvs leverantdrs- och distributionsleden, kan hoppas
6ver. Med andra ord finns det mojlighet att vara mer konkurrenskraftic mot kunden da
ptiset pa produkten blir ett annat nir man inte har en massa pristillige f6r varje led 1
kedjan samt att man har mojlighet att ha direktkontakt med kunden f6r att anpassa
produkten sa att den tillfredsstiller kundens behov 1 hégre grad. Bo Hedberg, professor i
foretagsekonomi, spar att Internet som forséljningskanal kommer att leda till anarki och
ptissinkning (Genberg, 1998). ”Det kommer att bli en koncentration med nya
smahandlare pa marken och en massa féretag pa nitet som inte kan spelreglerna men
som tjanar pengar dndd. Tillverkarnas nitfo rsaljning kommer att sitta tryck pa den lokala
marknaden och tvinga dterforsiljarna att a ntingen sianka priset eller d6”.

Ett exempel pé ett féretag som hoppade Gver sina aterforsiljare och bérjade silja
direkt till konsument dr Liber forlag. Deras satsning var inte ett forsok att gora sig av
med dterforsaljarna utan ett nytt sitt att na ut till sina kunder, dven om aterforsiljarna
trodde motsatsen. Det som upprorde aterforsiljarna var att Liber salde bocker till vem
som helst for samma pris som aterforsiljarna fick betala. En bok som kostade 240
kronor ute 1 handeln silde Liber f6r 130 kronor bade till konsument och aterférsiljare.
Efter en massiv kampanj mot Liber var de tvungna att dndra sin prissittning och ga med
pa en jimkning. Kunden fir nu betala 170 kronor f6r boken, vilket dr ett mer
marknadsmaissigt pris. Per Andersson pa Liber forlag tror att dterforsiljarna kommer att
bli tvungna att dndra inriktning och marknadsfora sig pa ett nytt sitt och satsa pa det
som inte kan levereras billigare pa nitet, t. ex. happenings, forfattarbesok, utstillningar
och att erbjuda kunden upplevelser (Genberg, 1998).

I bilbranchen dr det flera aktorer idag som har insett att det finns stora pengar att
tjana i aterforsiljarledet. Cia 30% av nybilspriset dr enbart kostnader f6r distribution, dvs
marknadsforing, logistik och aterforsiljare. Kan man minska kostader nagonstans i denna
kaka sd 4r mycket vunnet. An sa linge ir det ingen biltillverkare som siljer direkt pa nitet
men det 4r 4nda en tinkbar utveckling. Aterférsiljarna skulle da i basta fall reduceras till
distributions- och provkorningscentraler eller en verkstadskedja (Sandén, 1998). Det
giller for aterforsiljarledet att skapa nya mojligheter £6r kunden for att fortfarande ha ett
existensberittigande.

Johan Réhss, vice VD pa Bilia, tror inte att daterforsiljarna dr en utdéende skara, men
diremot kommer de att bli firre och ha en annan struktur ( Fryksmark, 1998b). Det
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kommer att bli nya dgargrupper som siljer flera olika marken under samma tak. Férutom
att kunna se vad en ny bil kostar med valfria tillbeh6r erbjuder Bilia idag sina kunder att
s6ka upp samtliga begagnade bilar som finns pa Sveriges Bilia-anliggningar. Pa sa sitt
hoppas man kunna ©ka lageromsittningshasticheten och dirmed minska
kapitalbindningen. Det finns dven mojlighet att se hur linga vintetiderna édr till
verkstiderna, boka tid samt att bestilla Volvokortet. I framtiden hoppas man dven kunna
térmedla billan och forsakringar Gver nitet.

Bilk6p kriver noggranna jamférelser och 6verviganden och det dr just av detta skl
som nitet blivit sa populirt hos méanga bilképare. Ju mer tréttsamt och krivande det ar
att képa en produkt i den fysiska virlden, desto storre dr sannolikheten att kunderna
vinder sig till ett online-alternativ (Sandén, 1998). Bilar har hogt informationsinnehall
och en ling koépprocess. Tack vare Internet slipper kunderna besviret att aka runt till
olika aterfOrsiljare for att orientera sig om priser och utbud. I stillet kan de hitta
informationen pa Internet, for att da refter uppséka den handlare som férefaller vara bist
och genomfora kopet.

Resebranschen dr en annan marknad som kinner av turbulensen med Internets nya
mojligheter.  Flygbolagen bérjar  silja  biljetter  direkt pa ndtet och 6verger
affirsresebyraerna. Idag siljer SAS c:a 5000 tur o retur biljetter i manaden online och
man har sinkt provisionen till resebyrierna fran dtta till fem procent av biljettpriset
(Vikstrom, 1998a). Det dr mycket pengar att slass om, affirsresorna dr den tredje storsta
paverkbara kostnaden for de flesta foretag i Sverige efter l6ner och I'T ( Forsebick, 1998).
For 6verlevnad miste resebranschen tinka om sdger Christina Vennmark, vd for
Resebyraforeningen. Hon tror att framtidens resebyrier kommer att arbeta som
konsulter: att s6ka, hantera, underlitta upphandling, ta fram statistik och sortera for
kundens rikning (Vikstrom, 1998a). Pd Telia reser man f6r 600 miljoner kronor om aret
med en administrationskostnad pa 120 miljoner. Resebyrin Nyman & Schultz har
erbjudit Telia att sinka den kostnaden med 20% genom att ta Gver ansvaret for Telias
resor och dirmed hjilpa Telia att fokusera sig pd sin kdrnverksamhet. Det ér hit man vill
komma 1 slutindan, att ta 6ver reseadministrationen for féretag och att integrera de egna
systemen med kundens. Ju lingre in i kundens system man kommer desto ndrmare
kommer resebyrierna ett fullddigt entreprenadsuppdrag.

Ett annat sitt att hivda sig mot flygbolagen ar att koncentrera sig pa det komplexa
resandet som kriver specialistkompetens. Om en kund vet att han skall dka till London
och vet ungefir var han vill bo och har inga hogre krav pa service limpar sig Internet f6r
biljettbokning, férmodligen pa flygbolagets webbplats, men de mer komplexa resorna
som kriver manuella insatser har flygbolagen inget intresse av, enligt Anders Bergtoft pa
Nyman & Schultz (Vikstrém, 1998a). Vinnarna dr de som koper de enkla” resorna da
dessa sannolikt kommer att bli billigare, men de komplexa resorna kommer férmodligen
att bli dyrare da resebyraerna kan ta betalt 61 precis det arbete de ligger ner pé resorna.

PRODUKTMAKLARE ELLER METASTORES

Det ir viktigt att komma ihdg att mellanhidnder faktiskt tillf6r mervirden och att inte
alla dessa kan erbjudas 6ver Internet. En del mellanhidnder kommer sikert att slas ut,
men de flesta kommer att finnas kvar, dock i en ndgot forindrad och krympt roll.
Samtidigt kommer det att uppsta nya mellanhinder som ir helt internetanpassade. Ett
exempel ar s.k. metastores.
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En metastore dr en webbplats pa Internet som ger kunden mdjlighet att jamfora
ptiser eller produkters egenskaper. T. ex. kan man pa www.insuremarket.com ridkna ut
sin personliga premie hos olika férsidkringsbolag och gora jamforelser direkt utan att
behéva hoppa runt bland de olika forsakringsbolagen pa Internet. P4 www.resfeber.com
kan konsumenten jimféra priser bland hela 460 flygbolag pa nigra sekunder. Kraften i
ett sadant verktyg blir uppenbar f6r den intresserade kunden jamfért med om han skulle
behéva ringa runt till alla flygbolagen for att ta reda pa priserna. P4 www.bilweb.se kan
man hitta c:a 20000 begagnade bilar 6ver hela Sverige och man kan goéra en direkt
jimforelse mellan ett flertal olika nya bilar, for att sedan skicka en intresseanmilan direkt
till foretaget som siljer bilen.
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Bild 4. Ett exempel pa en sida som jamfor pris och leveranstid for en bok. (www.pris.nu, 1999-05-
06).

Det finns dven mojlighet att jimfora produkter ur andra perspektiv dn priset, t. ex.
prestanda och egenskaper (www.comparenet.com). Genom att vilja ndgra parametrar i
en meny kan man fa upp jimférbara egenskaper hos liknande produkter pa ett snabbt
och littéverskadligt satt. Om man ska kopa en tv t. ex. sd kan man fa fram egenskaperna
pa ett Onskat antal apparater.

Ett féretag som inte tycker att de har nagot att vinna pé att synas i en metastore kan
ju naturligtvis vilja att inte vara med. Det skulle ju innebira att funktionen inte fir
samma tyngd och mdjlighet att paverka priserna. Dock skulle de siljarna nog fétlora f6r
mycket 1 kundunderlag och snart inse att de maste vara med och sldss pa samma villkor
som de andra siljande foretagen. Pir Stréom pa institutet for medieteknik tror att
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metastores kommer att bli allt vanligare och att de far samma funktion som Gula sidorna.
”Om ett foretag inte finns med pé de hir tjansternas listningar sa finns foretaget inte alls
1 konsumentens 6gon.” (Strom, 1998b).

SUPPLY CHAIN MANAGEMENT

Att minimera produktionskostnaderna har industrin jobbat med linge. Vad som
krivs fortsattningsvis ar att stromlinjeforma hela flédet fran undetleverantor till kund.
Detta kallas for supply chain management (SCM) och ger effekter genom hela
produktionskedjan for att man ska kunna fa mojlighet att sinka kostnaderna och 6ka
servicegraden. Det dr viktigt att papeka att det dr skillnad pa den virtuella virdekedjan
och pa den fysiska virdekedjan. Om man studerar dessa virdekedjor med olika
infallsvinklar kan man hitta fler virden och méjligheter f6r kunden 4n om man bara
studerar den traditionellt fysiska virdekedjan (Rayport J, Sviokla J, 1995) Om man till
exempel ser pd en mjukvarutillverkare sa édr det skillnad pa att distribuera mjukvara via
nitet mot att distribuera den pa sedvanligt vis med distributérer och aterforsaljare.

Tanken med SCM ir att dr att man skall se till hela virdekedjan istillet f6r olika och
separata funktioner, dvs man skall optimera den totala logistik-kedjan fran tillverkare och
aterforsiljare dnda fram till konsumenten och inte bara titta pa ett individuellt foretag
(Johansson, Rodenstedt & Selander, 1997). Man ir intresserad av att uppna en storre
kostnadseffektivitet av slutkundens krav genom att integrera kop-silj processen vilket
kan uppnas genom att dela information mellan de olika leden i virdekedjan ( Christopher,
1997). Om aterforsaljare och konsumenter kan bli en del av den integrerade processen ar
det mer sannolikt att det utvecklas mer innovativa produkter som méter kundens krav i
allt storre utstrickning och till en storre fortjnst f6r alla 1 den integrerade kedjan
(Christopher, 1997). SCM innehaller flera subprocesser som kommer hela virdekedjan
tillcodo: forsiljningsprognoser, lagerstatistik, transporter, fakturor och betalningar. Se
figur 1. Man fokuserar inte bra pa sjilva produkten i SCM utan man vill dven se pa
servicen och pa den uppfoljande £6 rsiljningen (Johansson et al., 1997).

Tillverkare Distribution Aterférséﬂjare Konsume nt

Produktflode

>
>

Informationsflode

<
<

Finansflode

Figur 1. Hela vérdekedjan med alla dess subprocesser. (Johansson et al., 1997).

Svarigheten ér att vaga 6ppna sig for de andra medverkande i virdekedjan och att
dela informationen mellan sig. Den traditionella relationen mellan féretag och mellan
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kopare och siljare har tenderat att vara mer i motsatsforhallande hellre dn samarbete och

med en mer win-lose mentalitet in med den mer ideala win-win mentaliteten dir bigge
parter dr vinnare (Christopher, 1997). Ju mer information man delar mellan sig desto mer
har alla att vinna.

Det ir viktigt att podngtera att information skall fléda at bagge hallen. Fran de bakre
leden kommer marknadsféring och information om produkten och frin andra hallet
kommer efterfragan, kundtillfredsstillelse, kundvirderingar och order.
Kommunikationen maste vara snabb, effektiv och i tid. Integrering av systemen ar
nédvindig f6r att klara av  detta. Oftast innebdr detta att de parter man viljer att
integrera i virdekedjan dr firre dn de man hade innan. Det dr nédvindigt att rationalisera
bort vissa aterforsiljare da det dr svart att halla en effektiv SCM med flera aterforsiljare
(Christopher, 1997).

Med Internets intdg i handeln finns det nu mdjlighet att lata virdekedjan komma in i
sjalva folkhemmet. Det blir mycket littare att forutse forséljningen nir forsiljningen gar
direkt in 1 kedjan. Forut var man tvungen att “gissa” sig till férsdljningen, att férsoka
beridkna den vintade forsaljningen. Nir en burk kattmat stir pa en hylla 1 butiken mirker
inte leverantéren nir den siljs och hur mycket som siljs och kan dirmed inte forutse
forsiljningen annat dn ndr butiken bestiller ett nytt parti burkar. Det blir svart att f6rutse
torsiljningen da den kan fluktuera i hog grad och man dr tvungen att halla stora lager nir
nagon vil bestiller. Nir en kund bestiller via Internet gir orden igenom hela kedjan och
leverantoren har kontroll 6ver liget genom att man direkt kan se hur mycket butiken
sdljer och hur mycket som kan tinkas behévas tillverkas. Det finns alltsa méjlighet att se
efterfrigan pa produkten langt bak i kedjan. Pa detta sitt kan alla i kedjan pa ett mera
effektivt sitt planera sin tillverkning och distribution samtidigt som man sinker sin
lagerhallning och dirmed frigora bundet k apital.

Om man ser pa exempelvis bilbranschen sd finns det med SCM mdijlighet att
tillverkning sker efter kundorder och inte efter prognos. Detta vintas pa en san stor
ckonomisk betydelse att kundanpassade produkter blir billigare, inte dyrare, dn
standardprodukter och kunderna kommer dessutom i stérre utstrickning att kriva
anpassade produkter och den leverantér som inte kan erbjuda kunden detta riskerar att
slas ut (Strém, 1998a). Slutkunden kommer med andra ord inte vara en passiv mottagare
av en produkt utan bidrar i visentlig utstrickning till det totala virdeskapandet.

Det finns mycket att vinna med SCM men det finns ocksd en hel del hinder och
faktorer som midste Gvervigas innan man startar en férindring av stora matt: (Johansson

et al., 1997).

» Okad sarbarhet, dd man fokuserar pa ett lingsiktigt partnerskap, dvs det finns en risk
med att ha alla d4gg i en korg.

Att vaga Oppna sig och dela med sig av information.
Ridsla for att fétlora jobb och projektet motarbetas.
Konflikter mellan olika avdelningar.

Inadekvat kunskap, bade i den nya processen och hos de som genomfér processen.

YV VvV VY V V

Existerande I'T-system gar inte att dndra pa.
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TREDJEHANDSPARTNERS

Nir kunden inte lingre gar till affiren for att leta efter en produkt ska han ju inte
heller behéva ga dit for att képa den. Konsekvensen blir att handelns struktur tar en
annan form. Informationen och varuflddet gar skilda vigar. Kunden kommer narmare
tillverkaren och far forstahandsinformation som blir bade riklig och interaktiv.
Produkterna tar nya vigar for att komma fram till kunden. Logistiken kommer da att
skotas av andra aktorer dn i den traditionella handeln. Féljden blir att man far se pa
foretaget pa ett nytt sitt for att kunna konkurrera. Dessa nya foretag har varken
tillverkning, varulager eller distributionsapparat utan istillet anvinder de sig av
tredjehandspartners som skéter detta.

Bokus (www.bokus.com) ir ett bra exempel dir ett foretag i sjilva verket dr tre.
Bokus sidljer bocker pd Internet och stiar enbart for férmedlingen av képet medan
torlaget skickar boken till Posten som sedan levererar boken direkt till kunden. Inga lager
och ofta en snabbare vig till kunden. Resultatet f6r kunden blir ett ldgre pris och ofta en
snabbare leverans.

Anvindningen av tredjehands-logistik kan ses som ett exempel pa att man fokuserar
pa sin kirnverksamhet fOr att specialisera sig och for att bli mer kostnadseffektiv. For
tredjehandspartnern giller det att ge mervirde, bittre kvalitet pa servicen och
specialiserad kunskap, hellre dn att bara minimera kostnader (Johansson et al.,, 1997). 1
framtiden kommer behovet av tredjehandspartners att 6ka i och med Internet och
konsumenters behov att fa varor levererade direkt till dérren. Frakterna kommer att bli
fler 1 antal men mindre i storlek. DHL, ASG Logistics och Posten Logistics ar alla
6vertygade om att deras bransch kommer att ha en mycket stor tillvixt framdéver
(Johansson et al., 1997).

PRISPRESSAREN

Pris beror pa tillging och efterfraigan precis som alltid men priserna kan justeras
mycket snabbare med hjilp av I'T och Internet vilket gér det mdojligt att a vveckla de fasta
priserna till f6rman foér ett flytande pris som skiftar frain dag till dag eller timme for
timme vilket kan ge siljaren en optimalare konkurrenskraft och l6nsamhet. For att hélla
en konstant koll pd sina konkurrenter kan man anvinda sig av intelligenta agenter.
Anvindningsomradet for en agent ar stort, bade f6r féretag och for privatpersoner.

En intelligent agent ar ett program som gar ut pa Internet och letar upp information
som dr intressant for anvindaren. Man skulle t. ex. kunna kontrollera ett antal olika aktier
tor dgaren. En mer avancerad variant skulle kunna kombinera aktie- och
foretagsinformation, gbra analyser utifran detta och att varna dgaren om speciella
situationer uppstar som ir férutbestimda av uppdragsgivaren. En annan variant ar att en
agent letar upp den billigaste och bista bilf6rsd kringen at dgaren eller helt enkelt att
agenten letar upp den billigaste varan eller tjdnsten.

Ett problem med detta scenario idag ar att vissa butiksinnehavare vill stinga av all
kommunikation med denna typ av agenter, eftersom de inte vill ha en direkt
ptisjimforelse (Pélsson, 1998). For manga typer av forsiljning handlar det inte bara om
priset, utan foretaget vill t. ex. dven silja tjanster runt produkten. For att en agent av
denna typ skall vara verkligt anvindarbar for sin dgare, maste den darfér klara av att
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interagera med andra agenter och icke-agent baserade tekniker, och dven kunna
térhandla om villkoren f6r ett kop.

Tekniken bakom de flesta av dessa agenter bygger pé flera ar gammal Al (Artificiell
Intelligens) forskning. Denna forskning har fatt en panyttfédelse 1 och med Internet, men
det ar fortfarande vildigt svart att bygga ”smarta” och framfoérallt lirande agenter. Ett
exempel pd en fungerande agent idag dr Jango fran Netbot.

For siljaren innebir detta mojligheten att littare utnyttja information som finns bade
pa nitet och i sin egna databas for att optimera lonsamheten. Priserna skulle kunna
justeras efter sadant som varit nistintill omgjligt att mita i den traditionella handeln. T.
ex. dr det litt att mita antalet forfragningar per timme pa en produkt eller tjanst och vid
vilken tid pa dygnet de kommer in och justera priset efter det. Eller justera priset efter att
ha mitt tillgingarna pa varulagret eller pa virldsmarknaden (Strom, 1998b).

Ndtanktioner

Nitauktioner har blivit ett begrepp som dyker upp allt oftare pa Internet. Dessa ir ett
exempel pd mojligheten att fa ut ett optimalt utnyttjande av sina varor. Lufthansa
kommer i ar att anvinda sig av auktioner manadsvis for att bli av med svarsalda biljetter.

Nitauktioner kan dven fylla en annan funktion. SAS lyckades tredubbla trafiken pa
sin webbplats nir de auktionerade ut sina svarsalda avgingar pd sin hemsida. Antalet
bestkare fortsatte att vara hog langt efter auktionen och det blev en mycket god
marknadsforingsnytta. Man lyckades gora begreppet “biljetter pa webben” mer kint hos
skandinaverna.

Det blir ocksa en killa for information, ett sitt att lara kidnna sina kunder och fi dem
att liamna information om sig sjilva och sina resvanor. Under auktionens giang besokte 26
000 kunder webbplatsen, pinsamt nog var man tvungen att radera hela databasen man
samlat pa sig eftersom man inte hade fragat kunderna om man fick spara deras uppgifter.

Storre foretag som agerar som kund har ocksda mdjlighet att anvinda Internet som
upphandlingsverktyg nir de ska gora inkép t. ex. for sin egen produktion, en sorts
inverterad auktion. Intresserade leverantorer far dd limna offerter pa kundens webbsida
och direfter kan kunden vilja det som passar for tillfillet. Detta ger ett mycket flexibelt
ink6pstorfarande som sparar mycket tid dd kunden slipper leta upp leverantérer med de
bista och billigaste produkterna. Priserna kommer ocksd att spegla tillgdng och
efterfrigan dag f6r dag. Det 6ppnar upp for en storre konkurrens mellan leverantorer
och storre mojlighet f6r uppstickare att ta for sig av kakan.

BETALNINGSSTROMMAR

Mycket av diskussionerna kring handel pa Internet handlar om sdkerhet och
betalningsstrommar. Hur ska man kunna fa fram en standard som accepteras virlden
6ver och som kunderna kan acceptera och uppleva som siker och enkel? Manga ser det
som en bromskloss mot att handeln verkligen ska fa bred uppslutning. Det finns en stor
mingd olika sitt att skota betalningsstrommarna pa och minst lika ménga teorier om vad
som dr bast. Dirtill finns det stora ckonomiska intressen speciellt bland
kreditkortstoretagen och bankerna om vad som ska bli standarden. Viktigast dr dock
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kundens installning till sittet att betala och den paverkar i hogsta grad kundens relation
till leverantéren Dirfor tar vi upp ett antal exempel pa hur det kan ga till att handla pa
Internet. Exemplen dr tagna for att visa pa bredden som finns bland betalningssitten
men dven for att vi ska fa en storre kunskap om problemet och en forstielse f6r varfor
detta har diskuterats sd mycket.

Internet erbjuder idag en mingd olika betalningsformer, mest beroende pa att det
inte finns nagon gemensam standard f6r siker betalning pa Internet. For konsumenters
del 4r det kanske mest sakerheten om kontokortsnummer som diskuteras. Postforskott
och fakturor fungerar bra inom Sverige men vill man handla utanfor landets grinser sa dr
nog kontokort att féredra. Manga kianner sig osikra att handla med kontokort och for att
handeln skall 6ka krivs en internationell standard fér hantering av kontokortsnumren.
En sadan 16sning dr SET, men den har inte fatt den spridning 4nnu som man Onskat sig.
Nir det giller business-to-business sa édr det enligt en undersékning frin Input
(www.input.com) inte mojligheten att fa betala elektroniskt som dr det viktigaste utan det
ir att orderhanteringen blir snabbare, storre sikerhet, ligre kostnader och bittre
samordning mellan silj- och produktionsavde Iningar som ér de viktigaste faktorerna med
elektronisk handel (Vikstrom, 1998b). Det finns manga betalningsalternativ att vilja
mellan och det 4r viktigt att inte lasa sig vid bara ett alternativ. Det maste finnas
mojlighet f6r kunden att vilja det alternativ som passar bast for henne. Nedan beskrivs
en del olika sitt att skota betalningsstrommarna pd. De édr bara ett axplock av olika
system och det forskas och utvecklas mingder med olika 16sningar som alla dr mer eller
mindre bra. Viktigast just nu ér att fa fram en standard.

Postforskott

Ett av de vanligaste betalningssitt vid internethandel dr postférskott. Det dr litt for
foretaget att anvinda sig av denna form av betalning, men den stiller en stor del av
ansvaret pa kunden. Kunden fér sjilv himta sitt paket pa nirmaste postkontor och det dr
ocksa dir sjilva transaktionen sker 1 form av kontant betalning. Pa detta sitt far kunden
en hog sikerhet men ocksa en vildigt lig servicegrad. Mycket av nyttan med I-handel
torsvinner vid detta forfarande da handeln mycket liknar en postorder och att kunden
fortfarande maste ga ivig till posten fOr att betala och himta hem varorna. De andra
alternativen nedan ger leverantéren mojligheten att erbjuda hemleverans.

Kontokort

Kontokort dr utan tvekan det snabbaste, enklaste och smidigaste betalningssittet pa
Internet. For siljaren innebir det att man far betalt innan varan har levererats. Det enda
som egentligen beh6vs dr att fylla i sin adress och kontokortsnummer i ett webbformulir
sa sker transaktionen automatiskt. Oftast fir man aven leverans direkt till sin dorr och da
ir servicegraden mycket hég. Men baksidan av kontokortstransaktionen dar den
torhallandevis daliga sikerheten. Méinga vill inte limna ifrdn sig sitt kontokortsnummer
pa Internet dd de ar ridda att det ska missbrukas pa annat hall. Det siljande féretaget bor
erbjuda sina kunder nagon form av kryptering sa att numret skall vara krypterat om det
plockas upp av nagon utomstaende. (Winberg, 1997) Det finns ett hart motstind mot
denna betalningsform fran svenska banker idag. En siker betalningsform som involverar
kontokortsnummer och som a ccepteras av bankerna dr SET.
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SET

I ett forsok att fia bittre kontroll 6ver kontokortsnumren vid elektroniska
transaktioner har nagra kontokortsféretag gatt samman om att utveckla en betallésning
som heter SET (Secure Electronic Transaction). Flera svenska storbanker har satsat pa
SET som bland annat innebir att siljaren aldrig kommer i kontakt med koparens
kontokortsnummer, eftersom betalningen hanteras av en transaktionsserver som klarar
digital verifikation. Trots att SET erbjuder kunden en méjlighet att handla med storsta
mojliga sikerhet pa Internet har intre sset varit svalt. En av anledningarna dr att det dr
svart och trogt att anvanda. Dessutom sd dr det inte manga siljande féretag 1 dagsliget
som har SET som betalningsalternativ.

SEB listar pa sin sida endast 16 foretag som har SET som betalningsalternativ
(http://www.sebank.se/sebank/betala/setbutiker.htm, 990302). Det finns nigot av ett
moment 22 6ver SET. Kunderna vill inte ha det eftersom det ar sa fa féretag som har det
och féretagen vill inte ha det eftersom det knappt existerar nagra kunder som har SET.
Milet f6r bankernas gemensamma branchorgan f6r 1999 har varit att 100 000 kunder
skall ha SET. Hittills har man endast 2000 kunder (Ottoson, 1999).

Man tittar pa flera mojligheter att sprida SET ytterligare, bla. genom reklam och
kampanjer men dven en mojlighet att distribuera SET med nista version av Internet
Explorer diskuteras. Branschen édr Overens om att ndgot maste gbras. Antalet
internetrelaterade reklamationer star idag f6r 40% av SEB:s alla reklamationer, en siffra
som i det nirmaste var obefintlig for ndgra ar sedan.

Faktura

Att betala med faktura innebir att man betalar i efterskott, dvs nir man har fitt
varan. Detta édr en fordel f6r kunden men en nackdel f6r siljaren. Det kan dr6ja ling tid
innan man far betalt f6r sin vara. En annan nackdel med betalningssittet dr att man som
kund maste limna ut omfattande personuppgifter och fér féretagen innebir det hoga
administrationskrav. Det giller att ha full kontroll 6ver betalningarna, att bevaka och
driva in pengar och att kunna skilja ut kunder som inte skéter sina at aganden.

Medlemsbetalningar

Ett sitt att komma runt problemet med sdkerhet dr att ha ett medlemsregister Gver
sina kunder. Kunderna undertecknar i f6rvig en férbindelse som tillater féretaget att
debitera ett bank- eller postgirokonto. Flera svenska webbtjinster har redan byggt ett
omfattande medlemsregister, bl.a. Torget och Passagen. Pa detta sitt kan man betala hos
alla féretag som dr med i dessa portaler.

Medlemsbetalningar stiller ganska stora krav pa administrationen 6ver registret, men
det underlittar betalningar om man 4r medlem. Problemet 4r att systemet inte
uppmuntrar till spontankép om man inte 4r medlem och anmalningsférfarandet for att
bli medlem ér komplicerat och dessutom tar det nagra dagar. En nackdel for féretagen
som ligger under dessa portaler dr att man maste erbjuda kunden flera
betalningsalternativ om man vill silja till fler kunder 4n de som dr medlemmar.
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Mikrobetalningar, smart cards

Problemet med kontokortsbetalningar, fakturor osv dr att transaktionskostnaderna ar
torhallandevis hoéga. Detta medfér att det inte blir aktuellt att anvdnda dessa
betalningsformer f6r sma belopp som dven kallas mikrobetalningar, d.v.s. belopp under
femtio kronor. Med dessa mikrobetalningar finns det méjlighet att ta betalt for att man
tittar pa en artikel eller en bild f6r exempelvis 50 6re styck.

Hittills har marknaden f6r mikrobetalningar inte varit nagon succé. Det beror bland
annat pd att det dr mer komplicerat att anvinda an ett kontokort. Kunden maste dppna
ett konto genom att sitta in pengar via en bank samt att man maste installera ett program
som skoter betalningarna innan det gar att handla. Ett fOretag som har satsat pd
mikrobetalningar dr amerikanska Cybercash (www.cybercash.com). Ett annat alternativ dr
sd kallade smart cards. Dessa kort laddas med en summa pengar som sedan dras ifrin
kortet ndr man handlar. D4 krivs det att man har en ldsare som ar ansluten till d atorn f6r
att det skall fungera.

Gismo

Comviq har genom ett samarbete med Tele2 blivit férst i virlden med sakra
betalningar 6ver Internet med verifiering via mobiltelefonen. Gismo, som tjinsten heter,
giller f6r alla som har ett privat Comviq abonnemang. Vid ett kép matar man in sitt
mobilnummer pa webbplatsen, varefter ett l6senord skickas till mobiltelefonen som ett
sms-meddelande. Genom att knappa in 16senordet pa webbplatsen sa accepteras kopet
och kunden debiteras varan via den vanliga mobiltelefonrikningen. An si linge kan man
bara handla via Tele2:s webbplats, www.tele2.se/gismo, men beroende pd intresset si
kan det tinkas att flera handlare kan erbjuda Gismo som betalningssitt.

Fordelarna med Gismo dr att kdparen inte beh 6ver teckna sig eller att ladda ned
nagra program och man behdéver inte lamna ifran sig nagot kontonummer. Dessutom ar
det sikert. Kunderna har en PIN-kod f6r mobiltelefonen for att den ska ga att anvinda,
SMS-meddelandet med engings-koden som skickas till mobiltelefonen dr unikt och gar
inte att ateranvinda for andra transaktioner, alla steg i transaktionen kan aterskapas,
mobilndtet dr krypterat och kunderna har en etablerad relation med Comviq dir man
noga kan se adress och betalningsmonster.

Obi

Obi, Open buying on the Internet, kan bli ett alternativ f6r handel mellan foretag.
Obi ir en specifikation som bygger pa ett antal 6ppna tekniker och dessa gor det mojligt
att genomfora transaktioner over Internet i en hég volym till en lig kostnad. Tidigare har
Edi stitt for dessa transaktioner men problemet dar dr hoga kostnader, specialanpassade
program och ett komplicerat genomgoérande. Edi dr bra pa att hantera stora volymer men
g0r det inte till en lag kostnad, vilket Obi goér.

Grinssnittet presenteras med vanlig HTML-kod och ordertransaktionerna dverfors
via protokollet http. Data lagras pa samma sitt som Edi och sikerhetsaspekterna tas om
hand av SSL (secure socket layer) och Gverforingen sker med protokollet X.509. Det ir
alltsd inga nya tekniker som ligger bakom Obi, utan vil beprévad teknik. Dessutom sa
behéver inte existerande Edi-l6sningar kastas. Eftersom Obi bygger pa Edi kan man
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integrera Obi-kompatibel utrustning i sina Edi-system. Med andra ord sa finns det nu
mojlighet dven f6r sma foretag att skapa e-handelslésningar pa ett billigt och smidigt sitt
(Wallstrém, 1999d).
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FALLSTUDIER

INLEDNING

Nedan foljer tva fallstudier som baserar sig pd intervjuer med ansvariga utvecklare av
respektive natbutik. Dessa tva intervjuer tillsammans med var teori stir som grund for
vart resultat. Att det inte har blivit fler beror pa problem 1 inledningsskedet av arbetet.
Antalet fall och vilka fall som skulle synas har fluktuerat valdigt mycket. Bland de foretag
som har varit aktuella, utéver de tva som presenteras hir, kan nimnas Simonsen, Elfa
och Telia Megacom. Vi har dven intervjuat Winpower som har gjort Scandinavian Photos
internetbutik och Netguide om en betalningsform pa nitet som kallas Java-Wallet. Vi
beslutade att inte ta med nigon av dessa intervjuer eftersom de lag pa en san hég teknisk
niva att de blev ointressanta i detta sammanhanget.

SPAR INN

SPAR

En presentation av Spar Inn

Spar Inn ingar i Axel Johnson koncernen tillsammans med Dagab, Hemkop, Saba
Trading, Servera och intressebolaget D-gruppen. Axel Johnson och D-gruppen brukar
med ett gemensamt namn kallas det "tredje blocket" inom svensk dagligvaruhandel och
har cirka 18 procent av marknaden. De andra tva blocken dr ICA och KF. 1 D-gruppen
finns det flera vilkanda butiker daribland Vivo, Billhills, Matnira och NK.

Spar Inn Lagpris dr en livsmedelkedja med 17 butiker i Mellansverige varav en butik
med franchisedrift. Under 1999 kommer man att omprofilera sig till det internationella
Sparkonceptet och dia kommer de mindre butikerna att heta enbart Spar medan de storre
byter namn till Euro Spar.

Spar Inn bestar av tva delar och den andra dr Spar Inn Snabbgross AB, som i
december 1996 6verfoérdes fran systerforetaget Dagab AB, och som har 24 snabbgrossar
over hela landet.

Tillsammans har de en omsittning pa drygt 3 miljarder och har cirka 700 anstallda.
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Framéver kommer Spar Inn att satsa offensivt. I framtiden vill Spar Inn finnas 6ver
hela landet och man planerar att bygga ut kedjan till en 70-100 butiker. Men det dr dnda
den internetbutik som kommer att 6ppnas 1 Juni =99, om allt gar som det ska, som ir
intressantast just nu. Med denna butik kommer man att betjina hela Milardalen med
mat, och lingre fram dven andra dagligvaror, hemkoérd direkt till dérren. Med Visterds
som utgangspunkt nir man andra stora stider som Orebro, Norrkoping, Stockholm och
Uppsala

Spar Inns internetbutik

Foljande dr himtat fran tva intervjuer gjorda med Peter Hirtl som leder projektet for
Spar Inns webbutik. Intervjuerna gjordes den 18:e mars och den 9:e april. Den totala
intervjutiden blev drygt tre timmar.

Det hela boérjade egentligen for ett och ett halvt ar sedan. Man insag att
internethandel var framtidens handel och man beslot sig for att satsa pa det. Man bjod in
tyra féretag for att de skulle redovisa sina l6sningar pa internethandel, diribland Icat och
Broadvision. Redan efter det andra féredraget sia kidnde man sig siker pa sin sak;
Broadvision var l16sningen for Spar. ”Det kindes lite pinsamt, men efter att Broadvision
hade haft sitt foéredrag sa gick flera ivig och himtade kaffe och smapratade lite lingst bak
i lokalen. Det var egentligen inte intressant att lyssna pa fler, vi visste direkt att
Broadvision var en l6sning som passade oss”, sdger Peter Hirtl. Anledningen var att
Broadvision ir byggt pa de tankar som Peppers och Rogers har om kundrelationer vilket
var precis vad Spar Inn letade efter. Men samtidigt har man inte haft ndgon speciell
strategi att utga ifrdn vid utvecklandet av Internetbutiken. ”Det fanns ingen beprévad
kunskap att tillga for att ta fram strategier pa grund av att det inte finns nigon marknad”,
sager Peter.

Broadvision dr en helhetslosning for handel pa nitet som sitter relationer med
kunden 1 frimsta rummet. Eftersom det 4r utvecklat tillsammans med
Marketingltol/Pepper and Rogers Group, som ir en konsultfirma specialiserad pA CRM
och dr de som myntade begreppet one-to-one, si dr det teorierna om one-to-one
marketing som ligger till grund for systemet. Det innebir att utbver de vanliga
ingredienserna som ingir i en internetbutik, si kan man med Broadvision visa kunden
sidor som ir intressanta for kunden baserade pd kundens profil. Olika sidor méter olika
anvindare. Det finns mojlighet att ge personliga priser och att ge kunden personliga
erbjudanden. Systemet lir sig mer om kundens vanor och intressen hela tiden. Allt for att
skapa en nirmare relation till kunden. Med Broadvision dr man inte begrinsad till en
busniess-to-consumer relation utan man kan dven skapa relationer med andra foretag,
d.v.s. en business-to-business relation. I och med att det dr en helhetslosning sa dr det
fullt integrerbart med nuvarande affirssystem d.v.s. ekonomi, betalningar och logistik.

Broadvision dr ocksd fullt kompatibelt med sidkra betalningslosningar saisom SSL och
SET.

I ett inledningsskede s kommer man att vinda sig mot Visterds och Orebro for att
trimma in systemet. Forst efter sommaren riknar man med att kunna betjina hela
regionens 1.4 miljoner hushall. Det forsta aret 4r man ndjd om man kan fa 0.5 % av
dessa hushall att bli kunder hos Spar’s internetbutik. Med tanke pa hur manga miljarder
dessa hushall ligger pa matvaror pd ett ar sa blir det en hel del pengar i slutindan om
man kan na upp till malet. Men Spar vill mer 4n sa. Innan julruschen har kommit igang
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pa allvar vill man ha kommit iging med busniess-to-busniess. Man kommer dé i forsta
hand att rikta in sig pa restauranger och storkék och pa denna marknaden riknar man
med en stor omsittning framoéver. Distributionen kommer da istillet att ske via den
redan befintliga snabbgrossen.

Malgruppen ir inte direkt uttalad men man riktar sig i forsta hand till storképare och
barnfamiljer, 6verhuvudtaget folk som har daligt med tid. ”Men det ger sig nog
automatiskt, eftersom minsta ordern dr pa 300 kronor for att vi skall kéra ut den”, siger
Peter och fortsitter, ’vi kommer inte att debitera ndgot extra for frakten utan vi vill att
kunden bara skall betala det pris han bestiller f6r, ingenting extra skall tillkomma”.

Hur idr det da tinkt att detta skall fungera? Logistiken dr nagonting som Spar har
dgnat mycket tid at. Forst och frimst si har man byggt upp ett separat plocklager i
anslutning till snabbgrossen i Visteras. Enligt Peter sa dr logistiken den viktigaste om
man vill ha en fungerande affir pa Internet och vill serva manga kunder pa ett effektivt
sitt. ”Det blir vildiga extra kostnader om man skall plocka varor direkt i butiken och det
ir inte ekonomiskt forsvarsbart att gora det med tanke pa hur manga kunder vi vill ha.
Med ett separat plocklager sd slipper vi kostnader for butikspersonal, kassérskor och
snygga hyllor. Dessutom blir man inte beroende av liget. Ett lager kan man ha pa ett
7billigt” stalle, d.v.s. utanfor stan. En annan viktig sak att poingtera med ett plocklager dr
att svinnet i stort sett forsvinner. Svinnet star for stora kostnader i en butik”.

Spat’s plocklager dr genomtinkt in 1 minsta detalj. Alla ordrar kommer som kommer
in fran Internet tas emot helt digitalt. De skrivs inte ut pa nidgon plocklista eller packsedel
utan lagerpersonalen dr utrustade med handdatorer som himtar ordern direkt ifrin
datorn. Denna handdator sorterar sedan ordern sd att varorna kommer i ritt ordning,
d.v.s. 1 den ordningen som lagret dr organiserat efter. Tanken dr att man inte skall aka
fram och tillbaka ndr man plockar ihop varorna utan att man foljer en slinga. Pa det sittet
plockar man forst de tunga och skrymmande varorna for att sedan komma till de litta
produkterna. Nir varorna plockas sa scannar man av varje produkt for att fa en minimal
felmarginal. I slutet av slingan pa lagret viger man frukten och kéttet och efter detta
skrivs en fraktsedel ut och varorna kors in 1 ett kylrum f6r vintan pa transport. Varorna
kors med matartransport till den distributionscentral som ligger nirmast kunden. Antalet
distributionscentraler kommer att bli 4-5 stycken. De orter som kommer att vara aktuella
ir bland annat Orebro, Uppsala, Norrkdping och Stockholm. Sjilva distributionen till
kunden kommer att ske med hjilp av en tredjehandspartner och i ett inledningsskede
kommer leveranserna att ske mellan 17-21 pa kvillen. Spar har tillsammans med Posten
tagit fram en losning for hemleverans av varorna och det dr Postens chaufférer som
kommer att ta betalt av kunderna.

En intressant sak i sammanhanget ir att kottet kommer ifrin Orebro och de ir for
nirvarande de enda leverantorerna till Spar som dr linkande ithop med sjilva systemet. I
och med att sista tidpunkten f6r bestallning f6r kunden dr 24.00 dagen innan leverans sa
vet charkuteriet i Orebro hur mycket kétt som skall koras ut dagen efter. Med andra ord
sd packar de bara den mingd kétt som Spar behover for att klara dagens leveranser.
Kottet kommer att forpackas i fasta miangder, exempelvis ett %2 kg kottfirs eller i enkilos
torpackningar. Kottet kors sedan med kylbilar till Visterds pa morgonen for att packas
med 6vriga varor till kunden under dagen. All kontakt med charken i Orebro och de
6vriga leverantorerna sker med EDI och det finns férndrvarande inget JIT (Just In Time)
system.
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Betalning f6r varorna kommer att ske hos kunden antingen med kontokort eller med
en si kallad fullmaktsbetalning. Kunden kommer inte att kunna betala kontant. Enligt
Peter blir det for svart att hantera kontanter, sa istallet kommer chaufforerna att utrustas
med speciella dosor som gbr det mojligt att dra kortet pa plats. Fullmaktsbetalning
innebir att pengar dras direkt ifran kundens konto nir leverans har skett. "Erfarenhet
visar dock att 90% av kunderna féredrar betalning med kontokort”, siger Peter. ”For att
vi skall fi kunderna till att bli fullmaktsbetalare behover de ett incitament si kanske
kommer vi att ha en VIP-horna, eller en speciell avdelning, dir det forekommer extra
erbjudanden och rabatter bara for dessa kunder . Det kommer inte att finnas méjlighet
att betala direkt Over natet, eftersom man inte vet hur stor fakturan kommer att bli med
tanke pa att frukter och kott vigs upp nir ordern plockas och det dr férst da man
egentligen vet hur stor fakturan blir. Detta kallas ”’bananproblemet”. I och med att man
inte heller har nigon betalning 6ver nitet finns det heller inga problem med sikerheten,
vare sig for kunden eller for oss”.

Den nya internetbutiken skall ses som ett komplement till de andra butikerna, de gar
hand 1 hand med varandra. Det dr inte tva olika verksamheter, bara en ny
distributionsvig till kunden. Samma priser kommer att gilla i internetbutiken som i de
vanliga butikerna. Enligt Peter finns det heller inga stérre motsittningar fran de 6vriga
butikerna eftersom allt 4gs gemensamt av Spar.

For att det skall fungera kommer nyanstillningar att ske framover. Ett viktigt
moment med nyanstillningarna dr en grundlig utbildning i matkvalité och utbildning f6r
hanteringen av sjilva systemet. ”Det ir viktigt att leverera bra kvalité pa produkterna. 1
och med att det dr var personal som viljer ut maten 4t kunderna blir detta extra viktigt.
Kunden far inte bli missndjd med kvalitén pa produkterna”; siger Peter. Driften av
systemet kommer kanske att outsourceas nigon gang i framtiden men fornirvarande har
Spar Inn konsulter som skéter driften.

Det finns manga viktiga faktorer att ta hdnsyn till nir man startar en butik pd
Internet, speciellt nir man gor en sidan seriGs satsning som Spar gor, menar Peter.
”Forst och frimst maste logistiken fungera. Det dr A och O. Storsta farhagan dr att inte
kunna leverera varorna i tid. For att logistiken skall fungera och for att kunna leverera i
tid dr det viktigt att trimma logistiken. Detta gér man genom att rationalisera och utnyttja
teknik 1 hoég grad och att minimera manuellt arbete. Man har ett stindigt
relationsbyggande med kunden och dirfér giller det att halla vad man lovar. Det skall
inte finnas nagon osidkerhet f6r kunden. Vill kunden ha varorna mellan 17-19 skall man
vara dir mellan den tiden, annars kan kunden litt forlora fértroendet for foretaget”.
Vidare nimner Peter att det skall finnas en bra kundtjinst dit kunden kan vinda sig om
han fiar problem eller om han har nagra frigor. En annan viktig faktor ar
marknadsforingen av butiken. Kunderna maste upplysas om att butiken finns och vad
den kan erbjuda kunden. Det giller att se till att man far mycket gratisreklam genom
artiklar i tidningar och genom annonsering. Att vara forst ut pa plan dr ocksa viktigt,
enligt Peter, och att man har kinda varumirken som kunden kinner igen.

Nir man fragar Peter om hur mycket pengar de har satsat pa projektet blir han lite

tortegen, men svarar: “Satsningen 4r forhdllandevis stor i I'T sammanhang men ganska
liten om man jamf6r vad det kostar att etablera en ny fysisk butik”.
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SCANDINAVIAN PHOTO

» Scandinavian Photo

En presentation av Scandinavian Photo

Scandinavian Photo och Video, som dr beliget i Bankeryd ndgon mil norr om
Jonkoping, grundades 1982 men det var familjen Stahl som kopte foretaget for fem ar
sedan. Det dr fadern Kenneth som driver foretaget tillsammans med sina soner Fredric
och Joakim. Innan hade foretaget 11 anstillda och en omsittning pa cirka 30 miljoner.
Nu dr man 15 anstillda och har en omsittning pa 60 miljoner. Foretaget dr verksamt i
hela Scandinavien men med tonvikt pd Sverige. Totalt har de salt till 47 olika linder.
Produktsortimentet ér 1 stort sett detsamma som forut, d.v.s. foto- och videoprodukter,
men nu har man dven med digitala produkter sasom bildldsare. Kundstocken ligger
numera pa citka 45 000 kunder och de dr till 70 procent privatpersoner och till 30
procent féretag. Samtidigt som man 6ppnade sin internetbutik 1 april —98 6ppnade man
dven en ’delikatessbutik’. En butik som ligger i samma hus som kontoret i Bankeryd dir
man siljer varor over disk. Innan hade man inte haft nagon butik 6éverhuvudtaget utan
man salde bara via postorder. Numera siljer man alltsa via tre olika forsiljningskanaler.

Scandinavian Photos internetbutif

Detta baserar sig pa en intervju gjord med Fredric Stdhl som ar deligare och ansvarig
tor webbutiken pa Scandinavian Photo. Den gjordes den 7:e april och blev drygt tva
timmar ling.

Efter att ha varit nagot av ett begrepp i kamerabranchen i nirmare 15 ar beslét man
sig for att satsa pa att silja 6ver Internet. I och med att man har bedrivit postorder sd
linge och att man redan hade 25 000 kunder i kundstocken sa sig man forsiljning Gver
Internet som en naturlig fortsittning pa postorderhandeln. En ny forsiljningskanal. I och
med att det dr kinda produkter man siljer bér det heller inte vara nigra problem. En
Nikon édr en Nikon oavsett var man koper den. Man insdg ocksa i ett tidigt stadium att
det gillde att vara forst ut pa plan. Sagt och gjort, Fredric Stahl fick ansvaret for
utvecklingen av butiken. Man ville ha samarbetspartners som inte lagt allt f6r langt bort
s valet foll pd tre Jonkopingsforetag. Intactive (numera heter de Winpower) stod fo6r
databaslosningen och programmering. Det var ocksa de som var leverantér av sjilva
butiken som var utvecklad av Icat. Valet foll pa Icat eftersom den klarar av det stora
produktsortiment som Scandinavian Photo har med 6-7000 artiklar. Dessutom sa var det
inte allt f6r dyrt, cza 100 000 kr. Man Overvigde ett flertal andra system men de var
antingen for dyra eller £6r billiga och da klarade de inte hela sortimentet.

Butiken 6ppnades 1 april —98 och redan efter nagra timmar hade man fatt in fOrsta
ordern. Det var kanske inte sd konstigt eftersom man redan innan butiken 6ppnade hade
en webbsida uppe dir man kunde bestilla varor via e-post. Produkterna presenterades
ganska enkelt pd sidorna men utan mdjlighet f6r kunden handla via en internetbutik.
Fortfarande édr det ganska vanligt med order via e-post, c:a 20 % av alla internetorder ar
vanlig e-post, men dd ror det sig oftast om speciella grejer som reservdelar och dylikt
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som inte dr upplagda pa nitet. D4, innan butiken 6ppnade, sialde man f6r 30-40 000
kronor i veckan och nu, ett dr senare, saljer man f6r c:a 200 000 kronor 1 veckan. Malet
var att silja £6r 300 000 i manaden sa man kan siga att malet infriades med rage.

Internethandeln motsvarar c:a 10 % av omsittningen sa med andra ord ar det
fortfarande en stor del av alla order som kommer in pa det sedvanliga sittet som
exempelvis pa telefon. Men om man jamfor bestillningarna som kommer in via telefon
med Internet sa dr det ungefir samma varor som bestills. Enligt Fredric beror detta pa
att man oftast vill ha nagon att prata med ndr man bestiller varorna. Det kinns tryggare
tor kunden och man kanske har nagra fraigor om produkterna innan man bestiller.
Internet anvinds nir man verkligen vet vad man vill ha. Fredric menar ocksa att manga
gar in till sin lokala fotohandlare och tittar pa produkterna for att sedan bestilla hos
Scandinavian Photo. Vi ligger trots allt i genomsnitt 10-20% under priset 1 handeln”,
sager Fredric.

Internethandel har flera férdelar som man inte kan fia med vanlig postorder, menar
Fredric. Nya produkter finns till forsiljning omedelbart efter att man har lagt in dem.
Annars dr man tvungen att vinta pa pressliggning eller pa tryckeriet vilket kan medféra
att det kan ta flera veckor i vissa fall innan man far ut en ny produkt till f6rsiljning pa
marknaden. Scandinavian Photo annonserar regelbundet i tidningen Foto, dirav
pressliggningstiden. ”Dessutom kan man skapa mervirden for kunden pa Internet vilket
man inte kan med postorder”, sdger Fredic. ”Pa Internet kan man ligga ut mer
information om en kamera 4n man kan i en annons och man har alltid ett aktuellt pris
och man kan silja ut dldre produkter mycket fortare. Natutligtvis kan man ladda ned hela
var katalog i PDF-format om man nu vill se den pa papper, forutsatt att man skriver ut
den forstas.

Dessutom sa har vi ett fotoforum, ett slags diskussionsrum, dir vara kunder kan
diskutera produkter och fototekniska 16sningar med varandra. Via nitet siljer vi dven
begagnade kameror och objektiv som manga ir intresserade av. Nar produkten vil dr sald
tas den genast bort fran nitet”. Trots att man har information om kamerorna pa nitet far
man mycket fragor via e-post. De fragor vi far, sdger Fredric, r6r sig oftast om tekniska
fragestillningar angiende olika kameror eller sa kan det vara fraigor om t. ex. tva olika
kameror, vilken skall kunden vilja av dessa tva osv. "Men vi fir dven en hel del
offertforfragningar via e-post. Vi ser all e-post som vi far som mycket viktiga och vi
torsoker svara pa alla fragor inom 24 timmar, men helst skall kunden ha svar samma dag,.
Det ir viktigt att halla kontakten med kunderna och vi férséker halla sa bra relation med
dem som mojligt”.

Nir e-posten kommer in till Scandinavian Photo dr det till Fredric den kommer. Det
ar han som ser till att ritt person far e-posten, vare sig det giller en bestillning eller en
friga. Ar det en bestillning skickas ett automatsvar till kbparen som en bekriftelse pa att
ordern dr mottagen. Den ordermottagare som fér en order ifrdin Fredric skriver in ordern
manuellt 1 systemet och det dr ordermottagaren som skickar en andra bekriftelse till
kunden, dir kunden fir veta om varorna finns hemma fér omgaende leverans eller inte.
Efter detta skrivs ordern ut pa lagret och dir plockas och packas den. Posten kommer
och himtar alla paket vid fyratiden pd eftermiddagen sa det finns maoijlighet att en order
som kommer in vid tretiden packas och skickas samma dag, siger Fredric. 90% av alla
paket skickas samma dag och de skickas antingen med postforskott eller med
foretagspaket. “Detta fungerar vildigt bra och dessutom ér det tryggt f6r kunden med
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detta betalningssatt. M6jligen kommer vi i framtiden att ha betalning med kontokort eller
andra betalningssitt men det dr ingenting som ar aktuellt just nu”.

Framéver kommer det att hinda mycket med Scandinavian Photos internetaffir. I
april =99 kommer man att byta ut Icat mot Winpowers nya system som heter Wipcore.
Det ir inte sd att man ér direkt missnéjd med Icatsystemet men Wipcore tillfor foretaget
vissa fordelar man inte hade innan. Man ville byta ut séljsystemet man har for att fa en
littare administration inom féretaget. Wipcore 16ser alla problem med det bakomliggande
administrativa systemet samtidigt som man far bittre mojligheter med sjilva
internetaffiren. Férut behévde man uppdatera bigge systemen var for sig men det skots
automatiskt med Wipcore. Dessutom finns det nu mdijlighet att ha webbsidor pa flera
olika sprak, sidor pa finska och engelska kommer framover, samtidigt kan man ha flera
olika valutor. Man far bittre statistikmdjligheter och man kan ge tips om vad det finns
tor tillbehor till olika produkter, exempelvis viskor eller objektiv till en viss kamera.

Med det nya systemet kan man dven ge kunden ett kollinummer pa sitt paket sa att
kunden kan félja sitt paket och veta var det dr nigonstans genom att gd in pa Postens
sidor. Vi vill dven ldgga in mer teknisk information om vara produkter, siger Fredric.
Det verkar som om manga av vira kunder vill ha mera djupare information om
produkterna. Vara kunder ar ju till mestadels vad vi kallar ’professionella amatérer’ och
de kriver ofta en mer detaljerad information om kamerorna dn vad vanliga anvindare
g6r. Vi vill ha mer notiser och nyhetstips och vi skall dven ligea in nagon slags FAQ eller
liknande om produkterna och kanske linkar till tillverkare och till tester av olika kameror.
Vi vill ju girna tillfredsstalla vara kunder sa mycket vi kan, si det kommer att hinda en
hel del med vir butik framéver, det finns oanade méjligheter”.

Men trots alla forbittringar som méter kunden anser Fredric att det viktigaste man
bor tinka pa ndr man startar en butik pa Internet dr att logistiken och sjilva
distributionen 4r den viktigaste faktorn tillsammans med de bakomliggande funktionerna.
“Dessa faktorer dr litta att underskatta. Manga ligeer allt krut pa designen av sidorna och
sa glommer de logistiken. Det kan ge manga missnéjda kunder i slutindan. En annan
viktig sak dr att priset skall vara samma fo6r olika sdljkanaler och att man jobbar for
koptrohet hos kunden. Marknadsforing av sidan dr ocksa viktigt, och sist men inte minst,
satsa lagom stort”, avslutar Fredric.
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En titt in i butiken pa Scandinavian Photo

Det kan vara intressant att se in i butiken pa Scandinavian Photo och se vad de har
gjort for att ge kunden ndgot sorts mervirde till den Gvriga handeln.

Pa forstasidan har man mojlighet att vilja tre olika linkar. Infernetshopen, Kontakta oss
och Fotoforumet.

Genom linken Internetshop kommer man till sjilva butiken dir man kan gora sina
bestillningar. Sidorna ér litta att bliddra sig igenom men avsaknaden av utforlig
information om produkterna man har framfor sig anmirkningsvird vilket Fredric Stihl
holl med om och som Sc. Photo har tinkt komplettera.
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Bild 5. Ett exempel pa en sida dér man kan vilja att ligga till en produkt i kundvagnen.
Informationen om produkten dr dock mycket knapphindig.
(www.scandinavianphoto.se/online.html, 1999-05-006)

Genom linken Foroforum kommer man till ett forum f6r fotointresserade med artiklar,
nyheter, fotolinkar, frigor och svar, information om féretaget och mdjlighet att ladda
hem en kopia av den fysiska katalogen. Avdelningen fragor och svar dr egentligen ett
diskussionsforum for alla besékare pa sidan. Har man problem med nagonting, eller om
man behéver ett rad, kan man stilla en fraga hir och hoppas att nagon annan kund har
en I6sning pa problemet.
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Bild 6. En bild av forstasidan i fotoforumet pa Scandinavian Photo.
(http:/ /www.scandinavianphoto.se/forum.html, 1999-05-06)
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Dessa sidor representerar en satsning pa ett mervirde for kunden och hans intresse
for att fordjupa sig i och Oka sina kunskaper inom fotografi. Sidorna idr bade enkla att
bliddra sig igenom och trevliga att lisa. Diskussionsgrupperna dr ocksa vil anvinda av
bestkarna vilket tyder pa att det dr populéra sidor f6r de intresserade kunderna.

EN JAMFORELSE AV FALLSTUDIERNA

Om vi gor en jaimforelse av vara fallstudier och forsoker se vad som dr gemensamt
och vad som skiljer de bigge fallen at sa finner vi att antal punkter. Vi presenterar dem
har nedan:

Gemensamt
- Bada tva vill vara forst med sin internetbutik pa respektive omrade.
- De siljer till konsumenter, d.v.s. de inriktar sig pa b-to-c.

- De har sin fysiska placering utanfér de storre orterna vilket bla. sinker de fasta
kostnaderna.

- Bigge betonar starkt hur viktig logistiken ir.

- De anser bigge att de har kunden i fokus.
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- De anser att betalning via nitet dr ointressant for deras verksamhet.

- De betonar att marknadsforing av internetsidan ar viktigt.

Skillnader
- Spar levererar varorna direkt till kundens hem.
- Spar hanterar farskvaror vilket stiller storre krav pa hantering och logistik.
- Spar har EDI-kontakt med sina leverantorer.

- Spar tar emot och hanterar ordern digitalt. Scandinavian Photo tar emot order
digitalt men sedan matas de in manuellt i systemet.

- Spar kommer att erbjuda sina kunder personliga sidor.
- Scandinavian Photo har erfarenhet av tidigare postorderhandel.

- Scandinavian Photo siljer kapitalvaror som kriver mer information f6r koparen
innan ett eventuellt kép.

_ 46 -



RESULTAT OCH DISKUSSION

KUNDRELATIONER - NYCKELN TILL FRAMGANG?

Med tanke pa vad som sagts tidigare och med stéd fran bl.a. Wikstrém, Gummesson
samt Peppers och Rogers sa kan vi konstatera att det finns en genomgaende tro pé att
kundrelationerna pa Internet i samband med handel dr en forutsittning f6r att man ska
kunna lyckas med sin satsning i det lainga loppet. Detta styrker dven de tva intervjuerna i
fallstudierna. Var uppfattning i fraigan om det krivs goda kundrelationer f6r att lyckas
med internethandel blir att kundrelationerna fortsittningsvis kommer att vara en
avgorande faktor. Och det finns manga goda anledningar till varfér man ska ta relationen
till kunden pa allvar.

Nir den gamla lanthandeln férsvann sa forlorade vi ocksd mycket kunskap om hur
man uppritthaller en relation med sina kunder och om hur man kan anvinda kunden fo6r
att utveckla sin forsiljning efter kundens behov och inte, som kom att bli fallet, efter vad
producenten tyckte kunden skulle vara intresserad av. Transaktionmarknadstoringen
kom att trycka ut den produkt som producenten trodde kunden ville ha.

Tekniken och kunskapen finns nu for att behandla stora mingder kunder som
kunskapsstarka individuella personer som vill vara delaktiga i och paverka sina inkép pa
ett interaktivt sitt. Detta dr internetkunden medveten om idag och kommer mer och mer
att kriva denna interaktion. Ddrfér talar Wikstrém om den nya kunden som en
medproducent vars kunskap man ska utnyttja och ta till vara pa och sedan lira sig av.
Vidare har kunden idag mer dn bara ett materiellt behov. Materiellt har internetkunden
det ritt gott stillt och ar dirfér ute efter mer dn bara ett kép. De kriver dven att kbpet
ska vara efter deras huvud. Detta gér dem mer krivande 4n den traditionella kunden.

Nir det nu blir allt vanligare med handel pd Internet kommer sjilvklart
konkurrensen att 6ka. Har da kunden méjlighet att vilja en leverantér som lyssnar pa
honom och tar hinsyn till de krav och 6nskemal han stiller i storre utstrickning sa viljer
kunden den leverantdren. Priset kommer da ocksa att i en mindre betydelse nir handeln
blir vanligare.

Pa Internet dr leverantéren vildigt anonym vilket gbr koparen osdker infor ett
eventuellt kop. Att inge fértroende och skapa tillit till féretaget blir dd viktigare for att fa
kunden att kidnna trygghet. Goda relationer blir da l6sningen som dven knyter kunden till
leverantoren pa sikt. Det dr ocksa littare att behalla en kund én att skaffa sig nya. Ryktet
om daliga leverantorer sprider sig snabbt pa Internet vilket visade sig nyligen da Comvigs
mobilkunder bildade opinion genom att skapa en community pd Internet f6r att visa sitt
missndje och utéva patryckningar pa leverantéren. Fortroende och tillit kan man skapa
pa flera olika sitt. Dock finns det bara ett sitt att tappa fértroende och tillit pa och det ar
genom att svika kunden. Genom att inte halla vad man lovar och att inte ge kunden vad
han forvintar sig. For att veta vad kunden férvintar sig méaste man lyssna och lira av
kunden.

Mycket av det vi tar upp som goda rad nedan kan ses som sjilvklarheter men trots
det sd dr det vildigt fa leverantorer pa Internet som kan uppfylla kundens férvintningar.
Nir vi bestillde varor av www.matomera.se kom inte varorna pa utsatt tid. Vi fick ett
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samtal en halvtimme efter utsatt leveranstid med en ursikt och en ny leveranstid. Alla
kan ju fa gora ett misstag. Dagen efter kom varorna pa utlovad tid och vi fick dem gratis.
Matomera hade i detta fallet virdesatt var relation till dem hogre 4n summan av varorna.

GODA RAD FOR INTERNETHANDEL OCH KUNDRELATIONER

Utifrin de teorier vi presenterat och frin vara fallstudier har vi kommit fram till tre
goda rad for att skapa goda och lingvariga kundrelationer mellan kdpare och siljare pa
Internet som vi vill framfora.

1. Tink pd att utveckla ett rikligt kundstod i form av information om hur kopet gar till,
sakerhet, priser samt om produkterna sjilva.

2. Tink pa att de bakomliggande faktorerna som exempelvis orderhantering och logistik
spelar en mycket viktig roll.

3. Tink pa att kunden i all interaktion med foretaget limnar ifran sig mycket
information. Det giller att ta hand om den informationen och lira sig av den.

1. Téink pa att utveckla ett rikligt kundstid i form av information om hur kipet gar till, sakerbet,
priser samt om produkterna sjdlva.

Det ir av stor betydelse att kunden kan ta del av sd mycket information som méjligt
innan ett eventuellt kép. Fallet Scandinavian Photo visar att trots att de har mycket
information om deras produkter pa sina sidor sa vill kunderna inda ha mer.

En webbsida med korrekt och uppdaterad information skapar fértroende och det
kan vara det som gor skillnaden ndr nagon skall handla forsta gangen. Fortroende ar
grunden och en férutsittning f6r en god kundrelation.

Genom att erbjuda kunden sd mycket information som méjligt om produkterna man
sdljer har man vunnit mycket. Dels slipper man att belasta kundtjinsten med att ge svar
pa fragor som lika girna hade kunnat ges pa nitet. Vissa fragestillningar kan man kanske
inte fa bort men varje samtal eller e-post tar tid och genom att minska denna kan man i
lingden minska pa personalstyrkan, eller lita de personer syssla med ndgot annat. Dels s
kan man bli en naturlig punkt och samlingsplats f6r minniskor med exempelvis foto som
hobby. Om man bara beh6ver ga till ett stille pa Internet for att fa den information man
s6ker sa gar man foretradesvis dit forst. Scandinavian Photo har méjligheten att bli den
killa av kunskap och information som man soker sig till i f6rsta hand nédr man vill veta
nagot mer om foto och kameror. Pi lingre sikt kommer dd dven omsittningen och
vinsten att 6ka.

Med information kan man ocksi minska osdkerheten hos kunden. Ju mer
information kunden har innan kopet desto mindre dr sannolikheten att kunden blir
missndjd ndr han far varan. Men det handlar ocksa om att informera om andra saker dn
produkterna. Det kan vara fraktkostnader, leveranstider, betalningsmojligheter men
ocksa foretagets historia, hur man kontaktar féretaget, var foretaget finns o.s.v. Allt for
att hjilpa kunden att skapa en bild av féretaget och vilken service han kan férvintas fa.
Nir vi handlar 1 verkliga livet kan man fa en kinsla av en affir ndr man gér in i den. Hur
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blir man bemétt, hur ser inredningen ut, hur ser sortimentet ut o.s.v. P4 samma saitt
tormedlar ett foretag pa Internet dessa kinslor, men nu genom deras webbsidor.

2. Tink pa att de bakomliggande faktorerna som exempelvis lager- och orderbantering samt logistik
spelar en mycket viktig roll.

Bade teori och fallstudier visar att man bor ta logistik pa fullaste allvar. Spar Inn och
Scandinavian Photo betonar starkt att logistiken 4r en mycket viktig del av deras
verksamhet.

Det kan tyckas vara en sjilvklarhet att logistiken ska fungera men trots det dr det
manga internetbutiker som inte kan skota leveranserna korrekt. Det finns flera
anledningar till att se Over logistiken 1 ett foretag. Med en kostnadseffektiv
distributionskedja kan man spara mycket pengar pa sin handel 6ver nitet. Ju mer
effektivt man kan trimma flédet desto mer finns det att spara. Detta giller férvisso dven
traditionell handel oavsett om férsiljningen sker via Internet eller inte. Eftersom priserna
pa nitet har en tendens att pressas av natkunderna i storre utstrickning dn kunderna i
den traditionella handeln och i postorderhandeln si paverkar det nithandlaren mer och
ddrmed krivs det att alla medel tas for att hdlla kostnaderna nere. Samtidigt far man
tinka pa att ndthandel har en annorlunda distributionskedja 4n traditionell handel
eftersom varorna oftast skall levereras direkt hem till kunden och da giller det att halla
distributionskostnaderna nere. Distributionskedjan innehaller dock féirre linkar vilket gor
att man kan spara in pa flera férdyrande moment i kedjan. T. ex. Sa slipper man ju ligga
upp varor i snygga rader i butiker utan kan plocka direkt fran ett optimerat lagersystem.

Handel 6ver nitet gor det dessutom moijligt att trimma hela virdekedjan pa ett sitt
som inte 4r mojligt i den traditionella handeln eftersom man tar emot orden elektroniskt.
Fallet Spar Inn visar pa ett vil genomtinkt fléde av order och varor genom virdekedjan.
Scandinavian Photo har inte ett lika vilutvecklat fléde men med tanke pa antalet order
som kommer in till Scandinavian Photo ir det inte helt nédvindigt. Antalet order som
kommer in via Internet dr dnnu sa linge sd pass fd att en manuell hantering av dessa
fungerar tillfredsstillande men i en forlingning kan det vara nédvindigt att automatisera
denna process.

Men for att fa en bra relation med kunden handlar logistik inte bara om att sinka
kostnader utan lika mycket om att kunden skall fa ett fértroende for foretaget. Det giller
att leverera ritt varor i ritt tid annars bli kunden missnéjd och byter snart leverantor.
Lovar man att leverera mellan 17.00 och 19.00 eller inom fem dagar sa skall man leverera
inom denna tiden annars ar risken dverhingande att kunden forlorar fértroendet.

Den kortare leveranstiden blir ocksa viktigare f6r kunden och leverantéren. Det édr en
konkurrensfordel att kunna leverera snabbt samtidigt som man ofta snabbare fir in
pengarna f6r varorna. Kunden vill inte heller behéva springa till posten for att plocka ut
varorna, da kan han lika girna ga till affiren. Darfér ska varorna i mdjligaste man
levereras direkt hem till dorren.

3. Tink pa att kunden i all interaktion med foretaget limmnar ifran sig mycket information. Det giller
att ta hand om den informationen och lira sig utay den.
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Idag ser vi inte sa manga exempel pd nitet som utnyttjar tekniken for att ta tillvara pa
kunderna som en kunskapsbank. Men tendenserna dr tydliga och mycket kommer att
hinda. Kunden dr den som vet bist vad han vill ha och i vilken férpackning han vill ha
den, t. ex. hur varan ska se ut, vilka funktioner dr viktigast, hur den ska levereras o.s.v.
Dessa tankar ér inte unika for Internet men kan littare tillimpas i och med den digitala
interaktion som sker mellan foéretaget och kunden. Att samla in och bearbeta
informationen blir darfor enklare.,

Hela teoridelen genomsyras av hur viktigt det dr att se kunden som ett subjekt, inte
som ett objekt. Att se kunden som en medproducent. Wikstrém och Gummeson
podngterar bagge hur viktigt det dr att lyssna pa kunden for att hela tiden utveckla sig till
att bli en dnnu bittre partner eller leverantor.

Att lira sig att lyssna pd kunden ér ingen litt uppgift. I dess mer utvecklade form
spelar foretaget en aktiv roll och séker upp kunden for att fa information. Det kan vara
information om hur produkter eller service kan férbattras. Exemplen Streamline och
Yamaha visar hur féretagen kan gora kunderna till en resurs for foretaget. Det giller att
skapa forutsittningar inom foretaget sa att man kan ta till sig informationen och ta vara
pa den for att kunna skapa nya virden f6r kunden. Denna nya kunskap maste sedan
spridas genom hela foretaget for att den ska kunna komma kunden tillgodo och ge ett
mervirde.

Men det handlar ocksd om att utveckla langsiktiga relationer med kunden och att
lyssna pd kunden ér en viktig del i denna process och en forutsittning for att kunna skapa
ett eventuellt framtida samarbete med sina kunder. Genom att ha en dialog med kunden
och visa kunden att man lyssnar sa visar man ocksa respekt f6r kunden vilket innebdr att
tortroendet Okar for féretaget och didrmed relationens kvalitet.

Vad innebar detta for de tvi fallen?

Scandinavian Photo har haft en lyckad satsning med sin internetbutik utan nagra
uttalade satsningar pa just kundrelationer. De har haft att géra med kunder som ur sitt
intresse har suttit inne med stora kunskaper om de produkter som Scandinavian Photo
har till f6rsiljning redan innan de bérjade med internethandel da de tog bestillningar via
telefonen. Den relation som de hade med kunderna da var stark genom att kundtjansten
som tar emot ordern har minst lika stora kunskaper om fotografi som kunderna.

Fortfarande kan alltsa kunderna ringa in och diskutera fotografi med kundtjinsten
vilket gor att Scandinavian Photo kan ses som ett postorderféretag som bara har 6ppnat
innu en kanal for forsiljning. De telefonbestillningar som de far kostar sjilvklart en hel
del mer dn de bestillningar som kommer in direkt via nitet. Det dr dirfor viktigt att
utveckla nithandeln med storre stod for kunderna i deras jakt pa 6kade kunskaper om
bade de produkter som Scandinavian Photo siljer och anvindningen av produkterna fér
att man ska kunna fa ner kostnaderna per kép. Det skulle ocksa innebidra att kunderna
kunde lira sig mer pa egen hand och dirmed skulle dven intresset f6r produkterna oka.
Det finns nog ett storre motstand till att ringa till en operatér och stilla dumma” fragor
for att lira sig ndgot om fotografering dn vad det finns mot att ldsa och ta del av andras
kunskaper i olika diskussionsforum pd hemsidorna. Mojligheten till att sitta och ta del av
information helt anonymt pd Internet ar en del av det stora intresset for att ” surfa” pa
natet.
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I fallet Spar har vi ingen kunskap om hur vil satsningen kommer att gi. Men den
skiljer sig pa en viktig punkt frin Scandinavian Photo genom att kunskapen om varorna
som siljs redan finns hos kunden. Man behéver ju inte redogéra £6r vad en banan ir och
hur den anvinds. Diaremot ar det lika viktigt att ge kunden en kinsla av trygghet och tillit
till Spar, och deras sitt att hantera det fértroende som kunden ger foretaget, som till
Scandinavian Photo. Detta ska uppnas med informativa, enkla och tydliga sidor som ger
kunden den information han behéver for sitt kop. Samtidigt kridvs det att ritt varor
levereras i tid fOr att kundens fortroende skall 6ka med lingden pa relationen.

En intressant tanke kan vara de mojligheter som det valutvecklade distributionsnitet,
och kunskapen man bygger upp om distributionsnatet, ger. Konkurrenskraften som
ligger 1 att vara forst med dagligvaruhandel och ett nationellt distributionsnit som kan
leverera inom tjugofyra timmar ger Spar chansen att bli en svarkndckt konkurrent. Dartill
kommer moéjligheten att silja distribution till nya mindre nitaktérer som vill ha tillgang
till ett vél utbyggt distributionsnat.

BRISTER OCH KRITIK TILL UPPSATSEN

Tyvarr har vi endast hunnit med att studera tva fall vilket kan begrinsa den empiriska
bakgrunden, speciellt som det bara idr ett av fallen som har erfarenhet av forsiljning pa
nitet 1 ndgon storre utstrickning. Men trots att antalet fallstudier bara dr tva till antalet
tror vi att det ricker ganska langt dnda. Hela teoridelen innehaller fall och exempel som
belyser maojligheter och brister med dagens handel pé Internet, sa vi anser att vi klarar oss
riktigt bra med endast tva djupare fallstudier. De exempel som ges i teorin ar ju
fallstudier som i sig fortydligar alla de komplexa faktorer som finns i samband med
internethandel.

Utav Spar Inn far vi inte ldra oss nagot om vilka fel eller misslyckanden som kan
uppkomma vid en satsning pa internethandel men var intervju med Peter Hirtl belyser sd
mycket andra detaljer som berikar innehallet 1 uppsatsen. Trots allt sd handlar var uppsats
till stérsta delen om faktorer som ligger bakom sjilva internetbutiken, dvs kundrelationer,
logistik, orderhantering o.s.v. Sjilva tinkandet och utformningen av dessa faktorer dr
stora och viktiga och dessa faktorer finns med i fallet.

Frin borjan var tanken att vi dven skulle fi med ett foretag som inriktar sin
forsiljning mot féretag, dvs business-to-business. Nu har vi varit tvungna att begrinsa
oss till féretag som siljer produkter till privatpersoner. Men trots allt sa ir ett féretag som
satter kunden i fokus det som dr viktigt oavsett hur kunden ser ut. Mycket av det vi talar
om 4r hur man kan hantera kunder individuellt och det 4r oavsett om kunden ir
konsument eller foretag. Det torde inte vara nagon skillnad 1 den hanteringen om man nu
verkligen har kunden i fokus.

FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

Vid en eventuell fortsatt forskning 1 dmnet hade det varit intressant att se om det blir
nagon skillnad i resultatet om man hade haft fler fallstudier. De fbretag som vi
intervjuade hade en stark medvetenhet om hur viktigt det d4r med kundrelationer och de
satsade mycket pengar fOr att forbittra den, men om man hade haft fler fallstudier; vad
skulle man da se? Att medvetenheten inte dr lika stark Overlag? Finns det intresse
6verhuvudtaget fOr att satsa pa kundrelationer ver nitet?
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Det hade ocksa varit intressant att se utvecklingen hos foretag som har satsat
ordentligt pa kundrelationer med exempelvis Broadvision, om de har mirkt nagon
skillnad pa koptrohet hos kunden. Eller om det dr nagon skillnad pd satsningen och
medvetenheten hos foretag som har en forsiljning vid sidan av Internet och samtidigt
satsar pd nithandel och ett foretag som bara siljer pa Internet.

Om man hade gjort en jimforelse med b-to-b och b-to-c hade det varit intressant att
se om det finns nagon skillnad i sjilva grundsynen pa hur man behandlar kunden och hur
man ser pa kundrelationer. Satsar man mer pa kunden i ett b-to-b foéretag dn i ett b-to-c
foretag? Ar det littare att ha relationer féretag emellan?
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