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SUMMARY

Our study is based on the fact that e-commerce recently has increased dramatically. We
believe this is due to the level of usability and uniqueness of the website. Our aim is to
investigate how a specified vogue shop can use modern technology in order to improve
their performance. The study is based on a number of semi structured interviews and a
case study from existing e-shops respectively. The collected material which has been
retrieved through interviews and from the case study has been critically analysed against
our theoretical framework of reference. The theoretical framework contains theories on
webdesign and usability. The study is based on the theories Universal Design, Social
Actor, the design principles/patterns and the human system. These theories, together
with the findings from the interviews forms the ground to our conclusions. After analysing
the collected data, four critical success factors has been identified. Firstly, the
knowledge of what will be delivered can be subjected as to why many customers choose
to shop online. In contrast, another factor concerns the broad target market which
creates a more applicable sense of belonging amongst the customers. It has been found
that supplying customers with knowledge is one significant success factor in order to
attract people in becoming loyal users. For a niched vogue shop like the client company,
where exclusivity and uniqueness are core values, it is very important to offer a user
friendly e-shop which is easy to access for anyone. Adoption of Web 2.0 is vital.
However, giving the user full access in terms of uncontrolled interactivity would have a
negative effect on the client company. Based on the outcome from this study, it has
been found that one of the major success factors for an exclusive fashion e-shop is due
to the balance between usability and uniqueness. Hence our hypothesis was correct.
Based on the outcome from this study, it has been found that the major success factor
for an exclusive fashion e-shop is the balance between usability and uniqueness. Hence
out hypothesis can be considered a correct statement.

The report is written in Swedish.
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SAMMANFATTNING

Med utgangspunkt i att e-handeln 6kat markant de senaste aren, samt att vi tror att en
webbutiks framgang ligger i webbsidans anvandarvanlighet och unikum, avser vi studera
hur en nischad modebutik kan nyttja dagens teknik fér att bli mer framgangsrik. Studien
finner grund i ett antal semistrukturerade intervjuer samt en fallstudie av befintliga
webbutiker. Med var teoretiska referensram har vi noga analyserat det insamlade
material vilket vi erhallit under intervjuerna och fallstudien. Den teoretiska referensramen
baseras pa teorier vilka behandlar webbdesign och anvandarvanlighet. Studien bygger
pa teorierna Universal Design, Social Actor, designprinciper/designménster samt det
manskliga systemet. Teorierna, gemensamt med resultatet av intervjuerna och
fallstudien, ligger till grund for de slutsatser vi kommit fram till. En bearbetning av
insamlad data har lett till att fyra framgangsfaktorer har identifierats. Att kunderna kanner
sig trygga med vad som kommer att levereras har visat sig vara en bidragande faktor till
varfor manga kunder valjer att handla i en webbutik. Ytterligare en framgangsfaktor
ligger i en bred malgrupp, dar fler kunder upplever sig tillhéra kundsegmentet. Att bjuda
kunderna pa kunskap ar en betydelsefull framgangsfaktor som visat att det ar mojligt att
attrahera manniskor till att bli trogna anvandare. For en nischad modebutik med
exklusivitet och unikum som grundstenar ar det av storsta vikt att ha en anvandarvanlig
webbutik, vilken ar tillganglig for alla. Anpassning till Web 2.0 &r nédvandig, men att
sldppa in anvandaren i form av okontrollerad interaktivitet skulle i uppdragsgivarens fall
paverka foretagets image negativt. Baserat pa studiens resultat kan vi konstatera att
tesen, att en av de tyngsta framgangsfaktorerna for en webbutik nischad mot exklusivt
mode, bygger pa balansen mellan anvandarvanlighet och unikum, var ett korrekt
antagande.

Rapporten ar skriven pa svenska.

Nyckelord: e-handel, webbutiker, framgangsfaktorer, Web 2.0, anvandarvanlighet



Forord

“Haute couture dr specialgjorda och exklusiva kilddesplagg gjorda i de bdsta materialen och med sdrskild
omsorg for detaljerna” (Manolo 2009).

Det dr med andra ord inte mode f6r gemene man, utan existerar frimst inom de storsta
modehusen och da som reklam for individuella designers. For att ett plagg ska kunna
kallas for Haute Couture krévs ett godkdnnande fran franska Chambre Syndicale de la
Haute Couture. Det finns idag endast 13 modehus i vérlden som fir kalla sina
kollektioner for just Haute Couture. Plaggen sys upp for hand och man anvédnder endast
véldigt exklusiva tyger. Detta gor att tillverkningsprocessen blir ytterst kostsam och det
ar inte ovanligt att prislappen péd ett Haute Couture-plagg gér uppemot ett sexsiffrigt
belopp. Visningarna kidnnetecknas av spektakuldra shower — langt fran folkhemmet och
konsumenter som du och jag.

Genom att via webben sélja kldder med fokus pd kvalitet, unik design och
begriansade upplagor slipps Haute Couture in i folkhemmet. Vi dr medvetna om att
uppdragsgivarens plagg inte d&r Haute Couture i begreppets egentliga mening, utan avser
istdllet foretagets ménga likheter med detta exklusiva sitt att framstélla, presentera och
sdlja klader.

En av de tyngsta framgangsfaktorerna for en webbutik nischad mot exklusivt mode anser
vi bygger pa balansen mellan anvéndarvinlighet och unikum, det vill sdga en lattanvind
och tillgdnglig webbsida som sticker ut, inspirerar kunderna och andas nytidnkande.
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1. Inledning

Uppsatsens inledande kapitel uppmdrksammar ldsaren pa dmnesval och dess bakgrund.
En generell problemdiskussion leder fram till syfte och frdgestdllning. Kapitlet avslutas
med uppsatsens disposition.

1.1. Bakgrund

Antalet 1onsamma foretag som bedriver e-handel har vuxit kraftigt och Internet har
snabbt fOrvandlats till vésterlanningens nya stormarknad. Webbutiker har blivit
konkurrenter till fysiska butiker (Sundén 2006) delvis pa grund av att produkter ur ett
specifikt sortiment och med en sérskild nisch, kan via webben goras tillgéngliga for
kunder oberoende av deras (ménniskornas) geografiska placering. Att ménniskors
geografiska placering ar av betydelse for dess konsumtion via Internet, visar en
undersokning gjord av Kreditor (2009-05-04). Internetworld (2009-05-04) skriver att i
Sverige dr det kunder i norr som e-handlar mest och i Jokkmokk handlar invanarna 78
procent Over rikssnittet. Storstdderna Stockholm och Goteborg, dér individerna har
tillgang till ett betydligt storre utbud av kldder, hamnar péd 256:e respektive 280:e plats i
kommunlistan.

Enligt Marketing Week (2006) nyttjade 32 procent av de europeiska konsumenterna
Internet for att séka information och kdpa varor ar 2003. Ar 2005 hade denna siffra stigit
till 67 procent och forskare spar en fortsatt 6kning till 85 procent ar 2010. Internet dr en
distributionskanal att rdkna med och allt fler féretag har borjat komma till insikt om dess
potential. Internet har blivit en avgdrande kanal i frdgan om en séljande organisation ska
lyckas overleva i langden. Vad géller just kldder s& visar en undersdkning genomford av
E-barometern fran Handelns Utredningsinstitut (HUI) och Posten (Q 3 2008) att
kategorin klader ligger pé tredje plats med 33 procent av det totala antalet kop. Forsta-
och andraplatsen utgérs av bocker/tidningar (48 procent) respektive CD/DVD skivor (36
procent). Goteborgs-Posten (2009-04-12, s 78) har under sektionen reportage publicerat
en undersdkning som visar att kldder och skor dr den utgift som ar storst for bada konen
och gar fore bland annat hélso- och sjukvérd, fritid, kultur och forbrukningsvaror.

Uppdragsgivaren till denna studie startade sin verksamhet som ett resultat av en
kandidatuppsats pd Hogskolan i Bords didr Katarina Rylander och Natalie von Greyerz
stod som forfattare. Konceptet ar ett produktdifferentierat foretag som séljer unika och
exklusiva klidder, skapade av nordiska designers, i begridnsad upplaga. Kotyr som
foretaget heter, riktar sig mot en relativt smal malgrupp. Plaggen som siljs utstralar
kreativitet, individualism och hallbart mode (Rylander & von Greyerz 2008a). Grundarna
och tillika &garna vill @ndra ménniskors instdllning vad géller lagpriskldder,
massproduktion och snabba trender fOr att istéllet satsa pa ett mer langsiktigt och hallbart
alternativ. Med verksamheten vill de markera sitt avstindstagande till
konsumentsamhallet och slit- och slingmentaliteten. De beskriver sin rorelse som en
motpol till lagprisvaruhusen. Foretaget riktar sig i dagsldget mot samhéllsmedvetna och



modeintresserade kvinnor, som soker individualism, kvalitet och varaktighet i sina plagg.
I framtiden kommer sortimentet dven att inkludera herrkldder och forhoppningen ér att
utdka kundkretsen till vriga virlden. An si linge dr dock malgruppen kvinnor med en
mental alder mellan 18 och 35 ar, samt de vilka ar vdl medvetna om sitt utseende och sin
image. Undersokningar visar att 76,8 procent av dem som ndgon gang handlat pé nétet &r
i den aldern (Rylander & von Greyerz 2008b).

“Kotyr.se ska vara ett sjilvklart val for modeintresserade konsumenter som séker ny, unik och exklusiv
design samt virdesdtter kvalitet och en individuell stil.” (Kotyr 2009)

For att kunna erbjuda det unikum foretaget efterstravar arbetar Kotyr med att ta in klader
frén designers vilka dr relativt nyetablerade. Foretaget arbetar néstan uteslutande pa
kommission och tecknar sé& kallade konsignationsavtal med varje leverantor. Arbetssattet
innebdr att leverantdren skickar varor till detaljisten, som inte betalar for varorna forrdn
de ér sélda. Metoden gynnar foretaget som inte behdver hantera problematiken med
svérsalda varor eller omfattande lagerhéllning.

1.2. Problemomrade

E-handeln &r, som vi visade pd i bakgrundsavsnittet, pad frammarsch och utbudet &r i det
ndrmaste odndligt. En webbutik har 6ppet dygnet runt vilket gor att varorna alltid finns
tillgéngliga. Att handla i webbutiker dr ocksa en fordel om man har begrénsat med tid till
att botanisera i fysiska affdrer. Ofta &r problemet istdllet att hitta rédtt bland det enorma
utbud som existerar. Manga kunder tvekar dock fortfarande nir det kommer till att handla
pa Internet. Detta finns det manga orsaker till. E-handeln hammas inte enbart pa grund av
anvindares olust Over att ldmna ut personliga uppgifter, utan ocksa for att manga
ménniskor fortfarande stdller sig tveksamma till att inte kunna prova ett plagg eller att
kénna pa det innan han eller hon kdper det. Ménga &r rddda for att en produkt inte heller
uppfyller forvdntningarna. Troligtvis finns det ocksd andra orsaker, sdsom att det &r
tidskrdvande och dyrt att returnera en vara man inte dr ndjd med, som styr anvdndandet.

Specialiserade modeforetag i allménhet och Kotyr i synnerhet, finner det svart att
profilera sig pa webben. Att som nystartat och nischat modeforetag ta reda pa hur man pa
bista satt kan na ut till potentiella kunder, samt 6ka sin kundkrets och omséttning, &r
ingen enkel uppgift. Kotyr har uttryckt en Onskan om att expandera till utlindska
marknader, men hur det ska ga till dr i dagsldget oklart. Foretaget behover hjéalp med att
identifiera alternativa tekniska 16sningar till webbsidan. Agarna till Kotyr.se har tidigare
studerat mojliga marknadsforingsmetoder pa webben sdsom sociala medier, bloggar och
sokmotoroptimering. De har gjort ett medvetet val 1 att vidlja bort vissa metoder sdsom
banners, TV-reklam och tidningsannonser, da dessa dr kostsamma och enligt dem sjélva
latt forsvinner i allt annat “mediebrus”. Bortvalda metoder ir, enligt 4garna, inte heller
tillrackligt fortroendeingivande, innovativa eller unika, vilket dr viktigt for foretaget.
Hinsyn maste tas till en begrinsad budget, samt grundarnas Overtygelse om att
marknadsforing pd webben dr det mest effektiva alternativet for ett webbforetag.

Som ndmnts ovan dr webbutikens framsta konkurrensfoérdel dess mojlighet att erbjuda
kunder ett unikt och jamfort med fysiska butiker ofta svaratkomligt sortiment. Trots att



det finns en efterfrdgan péd deras produkter, méste de jobba hart for att hela tiden finna
nya kunder och knyta dem till sig sé att de dterkommer regelbundet.

1.2.1. Syfte

Med utgangspunkt i att e-handeln 6kat markant de senaste &ren, samt att vi tror att en
webbutiks framging ligger 1 webbsidans anvindarvédnlighet och unikum, avser vi
identifiera framgéngsfaktorer vilka en nischad modebutik kan nyttja for att Ooka
omséttningen.

1.2.2. Fragestallning

Givet de delvis motstridiga begreppen anvindarvénlighet och unikum, avser vi svara pa
frdgan: Hur kan en nischad webbutik utnyttja framgdngsfaktorer for att skapa en
bestiende kundkrets?”

1.3. Avgransning

For att kunna genomfora studien har vi intervjuat respondenter, vilka har varierande
erfarenhet av att handla i webbutiker. Vi har valt att begrdnsa oss till att endast studera
uppbyggnaden och strukturen pd Kotyr.se och har saledes inte tagit hinsyn till sjdlva
utbudet av produkter. Vi har anstrdangt oss att hélla oss till foretagets mélgrupp (kvinnor
mellan 18-35 ar) men har haft svért att hitta respondenter di foretaget siljer exklusiva
plagg riktade mot en relativt sndv grupp. Att gruppen av respondenter har olika bakgrund
och erfarenhet av e-handel ar ett medvetet val, da vi dven varit intresserade av varfor
vissa individer undviker att handla pé Internet.

1.4. Disposition

For att redan inledningsvis ge ldsaren en helhetsbild 6ver hur vi valt att ligga upp vér
rapport, presenteras nedan foljande disposition.

Kapitel 2. Teoretisk referensram. Kapitlet inleds med att goéra géllande for de
definitioner vilka &r aktuella for studien. Dérefter foljer en redogdrelse for de teorier som
anvints i uppsatsen.

Kapitel 3. Genomforande. I kapitlet beskrivs undersokningens uppldgg. Vidare dterges
forundersokningar och urval. Lésaren informeras om alternativa metoder, vilka har legat
till grund for studien. Kapitlet avslutas med tillforlitlighetsfragor.

Kapitel 4. Resultat. I kapitlet redovisas det resultat som framkommit under studien.
Resultatet presenteras i hel- respektive delresultat.

Kapitel 5. Utblick. I detta kapitel presenterar vi en sammanfattande diskussion baserad
pa de slutsatser vi dragit utifrdn resultatet. Kapitlet innehdller ocksa kritik mot var
undersokning samt forslag pé fortsatta studier.



Kapitel 6. Killforteckning. I detta kapitel listas de referenser som anvints i uppsatsen.

Kapitel 7. Bilagor. Kapitlet innehéller tva bilagor vilka bestdr av frigorna till
intervjuerna samt ett designforslag.
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2. Teoretisk referensram

[ detta avsnitt presenteras de teorier vilka dr av intresse for studien. Kapitlet inleds med
en definition av begreppen framgangsfaktorer och usability sasom de anvinds i denna
studie.

2.1. Definitioner

2.1.1. Framgangsfaktorer

Framgéngsfaktorer (Critical Sucess Factors) édr ett mycket vagt och brett begrepp.
Boynton och Zmud (1984) beskriver Critical Sucess Factors som den eller de kritiska
faktorer vilka &r nodvéndiga for att garantera en organisations framging. Termen
anvéindes ursprungligen inom data- och afférsanalys. Nir begreppet anvéinds i uppsatsen,
asyftar vi de omsténdigheter vilka gor vissa webbutiker mer framgéngsrika &n andra. En
avgorande faktor for ett IT projekt bor séledes vara anvindarens medverkan.

Hsiu-Yuan och Koong (2004) beskriver i en artikel ett antal synsétt for att definiera
Critical Sucess Factors. Artikeln grundar sig pd en studie genomford hos smaé- till
medelstora foretag fraimst inom elektronikbranschen i Taiwan. Vidare skriver forfattarna
att den egentliga framgangen ligger 1 att integrera verksamheten med de
marknadsforingsstrategier, vilka ligger i linje med foretagets varderingar och mal.

“The literature furnishes many attempts at critical factor identification. For example, Eid et al. (2002) list
twenty-one and classify them into the following five categories: marketing strategy, web site, and global,
internal, and external factors. Wirtz and Kam (2001) and Paulson (1993) identify fifteen, classified into
these four categories: marketing strategy, internal, information technology, and government assistance.”
(Hsiu-Yuan & Koong 2004, s 2)

En webbutiks framgéng och popularitet mits ofta i dess omsittning eller efter hur manga
unika besokare den har. Andra faktorer sdisom hur den uppfattas av anvindaren dr dock
ocksa intressanta att overvdga. Hur webbsidan édr designad i form av layout, rorliga
bilder, innehall, utbud, funktioner etcetera &r ocksé viktigt att reflektera dver. Det &r med
andra ord faktorer som dr av stor betydelse for hur anvindaren uppfattar en webbsida.
Inneborden av begreppet framgéngsfaktorer kan dock te sig olika for olika anvéndare.
Genom de kvalitativa intervjuerna har vi kunnat utforska anvéndaren och dess behov. Vi
sjdlva tror att en viktig framgéngsfaktor dr att finna en balans mellan anvéndarvénlighet
och unikum. Att skapa en webbutik som dr helt unik kommer inte ses som
anvindarvénlig, utan frimmande och kanske till och med skrdmmande.
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2.1.2. Usability

Usability ar for manga ett luddigt ord med
méinga olika tolkningar. For att forklara
begreppet inleder vi med att ta upp de
underliggande begreppen anvdindbarhet samt
anvdndarvinlighet (Tajakka 2004).
Anviéndarvinlighet dr ett subjektivt begrepp
som skiljer sig stort mellan den erfarne och
oerfarne anvdndaren. En anvéndarvinlig
webbsida definieras oftast som en sida dir
informationen &r tydlig och ldtt att hitta. Fokus
ar helt och hallet riktat mot enkelhet. Vi har i

kandidatuppsatsen valt att anviinda begreppet ~ Figur 2.1 The Big Button ir ett exempel pi
anvindarvinlighet. en anvindarvénlig webbsida (2009-04-08).

+ % o ———— ety

En anvéndbar sida dr till skillnad frdn en anvédndarvénlig, en webbsida som dels é&r
anvéndarvénlig, men som dven utgdr ndgon form av nytta for anvindaren. En anvéndbar
webbsida har ett klart definierat syfte. Internationella standardiseringsorganisationen
(ISO) (Santai 2009-04-27) beskriver anviandbarhet pa foljande sétt;

“Extent to which a product can be used by specified users to achieve specified goals with effectiveness,
efficiency and satisfaction in a specified context of use."”

Isit friday?

\[e}

Figur 2.2: Is It Friday? (2009-05-25) och Vecka.nu (2009-04-08) iir exempel hur anvindbara
webbsidor kan se ut.

Usability dr ett matt pa hur enkel en webbsida dr att anvénda. Detta kan forklaras ndrmare
med hjilp av Jakob Nielsens Usability Heuristics (Preece m.fl., 2007). Komponenterna &r
tumregler vilka ger vigledning i att utvirdera anvidndbarhet 1 granssnitt. De kan anvindas
for alla typer av designprojekt och under alla stadier i utvecklingen. Tumreglerna ir tio
till antalet, men vi har valt att endast uppmirksamma fem, vilka vi tycker ér de som utgor
de viktigaste reglerna for en webbutik. Den forsta regeln (Learnability) syftar till att ta
reda pa hur enkelt det dr for en anvéndare att navigera pd webbsidan. Den andra regeln
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(Efficency) ror en anvindares forméga att snabbt ta till sig arbetsséttet och om denne
hittar ritt pd webbsidan. Den tredje regeln (Memorability) berdr hur litt det ar for
anviandaren att minnas hur han/hon gjorde tidigare for att utféra uppgifterna. Med
tumreglerna kan anvindaren identifiera varfor eventuella fel uppstir pd webbsidan
(Errors) samt hur fatala dessa fel dr. Den sista regeln uppmérksammar hur webbsidan
uppfattas (Satisfaction) av anvindaren och hur behaglig den ér att anvéinda.

1.1.2.1. Participatory Design

Participatory design handlar, som rubriken antyder, om deltagande design, det vill sidga
anvindarmedverkan (Preece m.fl. 2007). Idéen om Participatory Design utvecklades 1
Skandinavien (den sé kallade Skandinaviska skolan) i slutet av 1960-talet och 1 borjan av
1970-talet. Tva influenser var av stor betydelse for begreppets framkomst innebdrd,;

’[...] the desire to be able to communicate information about complex systems, and the labor union

movement pushing for workers to have democratic control over changes in their work” (Preece m.fl. 2007,
s 567).

Manga hédvdar att den storsta utmaningen inom systemutveckling ér att f4 systemen att 1
slutindan anvéndas. Ett sdtt att uppna detta &r att redan inledningsvis involvera
anvindarna. Det &r i allmédnhet svart att forma ménniskan efter system, utan system maéste
istdllet formas efter ménniskan. Anvandarmedverkan kan ske i varierad skala, antingen
genom hela, eller delar av utvecklingsprocessen. I och med att anvindarmedverkan dkar
anvéndarens chans till paverkan och kontroll, medfor den ocksa en mer positiv instéllning
till reformer sdsom implementering av nya system. Anvindarmedverkan kan praktiseras
genom bland annat intervjuer, enkéter, fokusgrupper, prototyping och tester.

2.2. Positionering

Trots att e-handel dr ett begrepp som varit aktuellt i manga ar finns det relativt fa studier 1
vad som utgér en lyckad sadan. En teori som innefattar e-handel kan vara lika anvandbar
som en vilken behandlar strategier for marknadsforing. Vidare &r det mdjligt att utgd fran
mer traditionella marknadsforingsteorier och alternativa synsétt pa hur man ska binda upp
ménniskor. Under tidigare kurser pd det systemvetenskapliga programmet har vi kommit
1 kontakt med begrepp vilka dr anvéndbara for vér studie. Dessa dr bland annat Social
Actor och Normans (1988) designprinciper samt Tidwells (2006) designmonster. Att
anvindaren ska st i fokus i systemutveckling (Participatory Design) &r en teori som
ménga forskare behandlat. En lyckad implementation ar inte lyckad forrdn anvdndarna
kan anvénda den fullt ut, det vill sdga effektivt, frekvent och flitigt (Klein och Sorra
1996).

2.2.1. Anvandaren som en social aktor

Idén om att anvéndaren ska std i fokus i systemutveckling dr grundliggande for en stor
del av den forskning och praktiska utdvning i design av informationssystem. Detta
framkommer i Lamb och Klings artikel Reconceptualizing Users as Social Actors in
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Information Systems Research (2003). Anvindarcentrerade informationsstudier har
forlitat sig péd individualistiska och kognitiva modeller for att noga undersoka kriterium
som péaverkar méinniskors val av informations- och kommunikationsteknologier (Lamb &
Kling 2003). Dessa studier har pa manga sétt fordndrat var forstdelse for hur en god
informationsresurs passar de minniskor som anviander den. Denna teori tar, till skillnad
frin manga andra, hénsyn till organisations- och miljokontext. Man betraktar alltsa
anvéndaren utifran dess omvirld och som en dynamisk entitet, som stdndigt utsitts och
paverkas av dess omgivning. Social Actor, vilket dr ett mangfacetterat begrepp, ar ett sétt
att resonera och skaffa sig en forstdelse om befintliga och potentiella kunder. Det &r
viktigt att se kunderna som Social Actors och da sérskilt i dagens samhille dir problemet
inte langre handlar om att hitta information, utan snarare om att filtrera och begransa den.
Vidare ar det viktigt att inkludera denna teori med tanke pé att teknikutvecklingen okar
exponentiellt och att trender snabbt ersétts av andra. Man bor dirfor inte satsa alla
resurser pa en och samma idé. Miljokontexten, vilken Social Actor lever i, fordndras 1 allt
snabbare takt vilket ocksd Okar vikten av att finga anvdndarens dynamiska intressen och
beteenden. Sammanfattningsvis kan man sdga att en ménniska dr under stindig
fordndring 1 och med att han/hon utsétts for olika paverkansfaktorer i omvérlden.

2.2.2. Designprinciper och designmonster

De sex designprinciperna kan tillimpas vid design av interaktiva produkter. Principerna
ar avsedda som hjélp for designers dé de utifran dessa tittar pa olika aspekter av designen.
Principerna dr framtagna av Norman (1988) och bygger péd teoribaserad kunskap,
erfarenheter och sunt fornuft. De viver ihop anvédndarvéinlighet med funktionalitet.

“Part of the process of understanding users is to be clear about the primary objective of developing an
interactive product for them.” (Preece m.fl. 2007)

Norman (1988) menar att den viktigaste faktor att ta hinsyn till vad géller design for
anvéndaren &r att utnyttja de naturliga egenskaper som finns hos ménniskor samt i deras
omvirld. Preece m.fl. (2007) framhaller nedanstdende designprinciper som de mest
tillimpade.

Visibility bygger pa att anvdndaren létt ska se vad som ska gdras och forstd hur produkten
ska anvindas. Ju synligare funktionerna &r desto troligare dr det att anvdndaren forstar
hur denne ska gd vidare i nésta skede, samt vad mandvern kommer att resultera i.
Principen Feedback hianger ihop med Visibility och handlar om den feedback anvindaren
fir pa aktiviteten sdsom nedridknare och andra indikationer pa att processen dr igang.
Constraints avser att begrinsa anvindarinteraktionen och dessa begrénsningar &r till for
att reducera anvindarens mdjligheter att begd misstag. Mapping bygger pd att de
funktioner som finns att tillga &r tydliga och enkla att tolka. Principen har att géra med
forhédllandet mellan kontroller/knappar och vilka effekter de har, exempelvis att en
virtuell kundkorg ser ut som i en fysisk butik. Consistency grundas i att produkten ska
bygga pd en konsekvent anvdndning av operationer och att grinssnittet foljer de
standarder som forknippas med liknande grinssnitt. Det ska for anvéndaren vara létt att
kdnna igen sig och denne ska utan svarigheter kunna tolka de symboler som visar
information och végledning. Den sista principen Affordance gar ut pa att ge en ledtrad till
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hur produkten ska anvindas. Olika objekt forses med vissa speciella attribut, vilka ar till
for att underldtta for anvéndaren att forstd pa vilket sitt objektet ska anvéindas.

Vidare finns det ocksd designmoénster vilka paminner om ovan nidmna
designprinciper, men som dr mer specifikt avsedda for granssnittsdesign. Tidwell (2006)
menar att trots att anvdndare dr unika s& uppfor sig méinniskor forutségbart. Med denna
kunskap har forfattaren sammanstéllt tolv monster, vilka beskriver ménniskors beteende
dé de interagerar med mjukvara av olika slag. Ett granssnitt som uppfyller dessa monster
kan pé ett betydligt mer effektivt sétt underldtta for anvéndaren, &n ett grénssnitt som inte
tar hansyn till monstren. Nedan presenteras ett urval av Tidwells (2006) monster vilka ar
av sarskild vikt for vér studie.

Anvéndaren ska, vid interaktion med webbsidan, ges Instant Gratification. Monstret
innebdr att nagot ska hénda direkt, s& att anvindaren inte riskerar att trottna och ldmna
sidan. Ett viktigt monster att ta hinsyn till & Changes in Midstream, vilket innebir att
anvéndaren ska ges mojlighet att kunna éndra sig pd vidgen. En betydelsefull faktor att
begrinsa dr, att inte begéra all information fran anvéndaren pa en gédng. Genom att skjuta
vissa operationer pa framtiden kan man undvika att trdka ut anvindaren och istillet
lyckas knyta den till sig (Deferred Choices). Habituation ar viktigt att reflektera kring da
anvindare oftast foredrar grénssnitt som de kédnner igen. Spatial Memory hinger i viss
mén ihop med Habituation d& det handlar om rumsligt minne och att anvéndaren ska
komma ihdg var saker och ting finns att hitta. Det &r tdnkbart att ge anviindaren mojlighet
att ldgga saker pa minnet genom att spara information i form av bokmérken. Detta
monster kallas Prospective Memory. Monstret Other People’s Advice, uppmérksammar
andra anvéndares dsikter och de tillats bidra med kommentarer. Enligt en undersdkning
gjord av Avail Intelligence Trust Index Survey (2009-04-07) dr andra konsumenters
omddmen om produkter viktigare dn prisjamforelser nar man handlar pa Internet.

2.2.3. Universal Design

Universal Design, eller “design for alla”, dr ett begrepp som syftar till att designa
produkter, tjénster och miljoer sa att de blir tillgéngliga for fler ménniskor. Det handlar
om ett etiskt och anvdndarfokuserat forhallningssitt till design. Begreppet forknippas ofta
med ergonomi och handikappanpassad design och ar design anpassad for alla manniskor
oavsett dlder, kon, geografisk placering eller funktionshinder. I boken Universal Design
for Web Applications ges en forklaring till begreppet Universal Design och dess
huvudsakliga syfte, vilket forfattarna (Chisholm & May 2008) beskriver som;

"The design of products and environments to be usable by all people, to the greatest extent possible,
without the need for adaptation or specialized design"” (arkitekten Ron Mace, grundare av centret for
Universal Design, North Carolina State University).

Lena Hansson dr forskare vid Centrum for Konsumtionsvetenskap (CFK) och disputerade
2006 med avhandlingen Universal Design — A Marketable or Utopian Concept. 1
avhandlingen utgick Lena Hansson fran att vem som helst kan bli stigmatiserad eller
handikappad pd ett eller annat sdtt och da inte alltid permanent, utan under kortare
perioder. Anvéndare blir handikappade forst nédr saker i dess omgivning hindrar dem fran
att gora det de vill, och anvindare har en 6vervigande tendens att skylla dalig design pa
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sig sjdlva. I mangt och mycket anser anvéndaren att det 4r den egna kunskapen som é&r
bristande ndr denna exempelvis inte lyckas stdlla in DVD-spelaren pd automatisk
inspelning.

“Tekniska saker kan begrinsa anvindningen. Det dr tekniken det dr fel pa om en produkt inte gar att
anvinda. Inte mdnniskan.” (Lena Hansson 2009)

I forsok att applicera Universal Design pd webben menar Lena Hansson att det viktigaste
ar att en webbsida dr flexibel. Hon menar att om den ska vara tillgidnglig {for alla sa féar det
inte vara allt for mycket rorligt som styr. Viljer webbdesignern att trots detta
implementera rorliga bilder, si maste det finnas mojlighet att g forbi detta. Ska en
webbutik goras universal, dr det viktigt att redan inledningsvis i utvecklingen fundera
over hur webbsidan kan se ut. Lena Hansson menar att det ar svért att i efterhand &ndra
en sida. Betrdffande en webbutiks ansvar till att anpassas till Universal Design sa tycker
hon att det dr onddigt att foretag missar potentiella kunder, for att de inte &r tillgdngliga
och riktar sig till alla. En webbutik kan med storsta sannolikhet attrahera manga typer av
ménniskor. Dessa finns det risk att foretag missar da de dr for fokuserade pa sin direkta
malgrupp. Det blir allt svérare att kategorisera médnniskor efter traditionella variabler, déir
en 15-4ring idag kan ha mer gemensamt med en 40-aring &n med ménniskor i sin egen
alder. Det kan till exempel vara betydligt viktigare att studera olika subkulturer och
grupper 1 samhéllet &n de traditionella variablerna. Lena Hanssons rad till foretag &r
saledes att fundera lite bredare pa sin konsumentgrupp. Dock &r det viktigare for banker
och offentliga myndigheter att reflektera kring Universal Design dn for specificerade
webbutiker.

Funka Nu AB sitter normer for utveckling och analys, samt utformar krav vad géller
tillgdnglighet (Funka Nu 2009). Foretaget finns med i referens- och arbetsgrupper pa
nationell och internationell niva. De erbjuder certifieringsprogram, vilka utgor ett
langsiktigt atagande dir foretag forbinder sig att uppratthdlla en grundliggande niva av
tillgénglighet och dédr Funka Nu kontrollerar att detta atagande efterfoljs. 80 procent av de
svenska myndigheterna &r certifierade i tillgédnglighet (Funka Nu 2009).

2.2.4. Det manskliga systemet

Teorin dr framtagen av Ottersten och Berndtsson (2002) i syfte att dra paralleller mellan
hur ménniskan fungerar kontra design av anvindvinliga grinssnitt. Denna teori inom
ménniska-datorinteraktion betonar vikten av ménniskans syn, minne och tanke samt hur
dessa sinnen kan tillfredstdllas pa ett behagligt sétt.

Synen dr en hogst avancerad funktion som blixtsnabbt fdngar upp impulser fran
omvirlden. Ogonen registrerar alla impulser for att i hjirnan direkt rensa bort dverflodig
information. Med detta i atanke bor man vid design av en webbsida undvika element som
saknar syfte. Detta giller bade text och bild. Hjérnan har dessutom en inbyggd forméga
att vilja se monster och helheter, vilket okar vikten av “ordning och reda” och
konsekvens pd webbsidan. En webbdesigner bor gruppera element som hor ihop och
skilja pa de 6vriga genom exempelvis fargsattning, avskiljare och typsnitt. Ottersten och
Berndtsson (2002) beskriver ocksd signaleffekter vilka drar uppmaérksamhet till sig.
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Signaleffekter kan wvara allt fran rorliga bilder till starka farger, stora typsnitt,
utropstecken och ljud. Dessa bor anvdndas med forsiktighet da kringliggande information
blir mindre uppmirksammad och forstéelig.

Det finns tre olika typer av minnen; Méanniskans sensoriska register tar emot information
frén de olika sinnena. Korttidsminnet tar emot utvalda sinnesfornimmelser och det tredje
minnet, /dngtidsminnet, lagrar viss utvald information vilken i efterhand kan aterkalla och
bearbeta intryck. Genom att anpassa webbsidans navigering dr det mdjligt att ta hdnsyn
till ovan beskrivna minnen. Man kan stilla sig fragorna; Ar det litt att ta sig fram, hitta
rdtt, hitta tillbaka samt lokalisera sig? Mainniskan vill ha en Overblick, vilket kan
tillimpas med en enkel navigationsruta dir denne ser ett resultat av vilka steg som
passerats.

Ett bra grianssnitt ska kunna ta tillvara pd anvindarnas redan forvérvade kunskaper och
undvika att inte f& anvéndaren att kénna sig vilsen. Som tidigare ndmnt sd sdker den
ménskliga hjdrnan efter samband och monster. Av denna anledning bor en webbdesigner
vara konsekvent i valet av farg, ord och placering av olika element, vilket &r vad Tidwell
(2006) vill dstadkomma med sina monster. Att anvdndaren meddelas nér systemet arbetar
kallar Ottersten och Berndtsson (2002) for aterkoppling. Detta kan liknas med
designprincipen Feedback och syftar till att meddela anvidndaren vad som sker.

2.3. Vikten av att hantera design och anvandarvanlighet

Ovan beskrivna teorier bidrar var och en till en framgangsrik webbutik och bor has i
beaktande under hela designarbetet. Anvéndarnas nya utokade mojligheter till
interaktivitet och samarbete brukar g& under begreppet Web 2.0. Web 2.0 ar ett
samlingsbegrepp for den nya generationen av webbtjinster och affarsmodeller pa webben
(Cormode & Krishnamurthy 2008). Web 2.0 4r i1 vissa sammanhang fortfarande ett
modebegrepp, men tekniken bakom har revolutionerat vér internetanvindning och séttet
vi anvinder IT i1 vér vardag (O’Reilly 2005). Relationen mellan anvindare och
information har foréndrats oerhort de senaste dren. D4 méngden information stindigt
expanderar med hjilp av webben, Overlats kontrollen alltmer till anvindaren. Nedan
redogor vi for begreppets fokus pa anvindarmedverkan.

Jeppsen och Fredriksen (2006) beskriver betydelsen av anvindarmedverkan for
utveckling av programvara inom musikbranschen. De fragar sig hur det kommer sig att
enskilda individer engagerar sig i utvecklingen av programvara genom att dela med sig
av sina innovationer och kunskap, samt vad som kénnetecknar dessa innovativa
ménniskor. Genom studien framkom det att majoriteten av dessa individer dgnar en stor
del av sin fritid &t &ndamadlet och intresset dr sdledes inte detsamma som inkomstkéllan.
Vissa av individerna gér under bendmningen Lead Users, vilket forklaras som;

”[...Jusers that are ahead of the trend in terms of demand and who have significant incentives to solve a
given problem.” (Jeppsen och Fredriksen 2006)

Inom flera forskningsdiscipliner relaterade till studier av informationssystem hidvdar man
att anvindarmedverkan endast nétt begridnsad framging. Detta beror delvis pa att de ar
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baserade pd modeller som betraktar anvidndaren som en “generell anvéindare”, det vill
sdga motsatsen till Social Actor. Dessa observationer och kritik har motiverat
systemutvecklare att bli mer socialt medvetna, vilket i sin tur bidragit till en mer
anvindarcentrerad designutveckling.

Jeppsen och Fredriksen (2006) undersoker dven fragan vad som driver vissa minniskor
till att dela med sig av information i form av betygsittning, utlatanden och kritik. Svaret
grundar sig i dessa individers starka atré till nya produkter och att tillfredsstélla sina egna
behov. Detta dr nagot som kommer mer och mer i och med Web 2.0. Idag &r det till och
med mojligt, om dn mycket kontroversiellt, att betygsitta exempelvis lédkare och lérare.
Kritiken grundar sig pa att detta kan missbrukas. I ndmnda fall kan l&dkare som gérna
skriver ut narkotikaklassade ldkemedel, samt ldrare som ofta ger hoga betyg till eleverna
rankas hogt i dessa betygsittningar. I Kotyrs fall skulle det kunna handla om
konkurrenter som ger daliga betyg for att vinna konkurrensfordelar, eller missndjda
kunder vars kritik dr obefogad. Man bor séledes undvika att publicera inldgg automatiskt
innan de kontrollerats. Trondvoll, forskare vid Karlstads universitet uttalar sig om
publicerad kritik i en artikel i G6teborgs-Posten (2009):

Vi mdnniskor har ett behov av att dela med oss om vi dr missndjda. Om vi gér det till foretaget eller till
andra spelar roll. Forr klagade man kanske infor 10 - 15 personer. ldag gor missndjda kunder inslag och
ldgger ut pa YouTube eller skriver om det pd en blogg. Det ses av 10 - eller 100 000 personer! Dd fir det
negativa pratet om foretaget en kolossal effekt.”

Hans poidng ér att en klagande kund 4r en bra kund och att man inte bor arbeta med att
minska antalet klagomal, utan istéllet utreda orsaken till dessa. 36 procent av missndjda
konsumenter som struntat i att klaga dad de ként sig orittvist behandlade eller varit
missndjda véljer dndd att handla av foretaget igen. Om man klagar men inte far rtt
handlar 46 procent igen. Klagar man och fér rétt handlar 70 procent igen, och fir man en
snabb 16sning pd sitt problem handlar 95 procent av foretaget igen (Goteborgs-Posten
2009).
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3. Genomforande

[ foljande kapitel beskriver vi hur vi gdtt tillviga i arbetet med denna studie och vilka
metoder vi valt att anvinda oss av. Vi beskriver vart val av undersokningsomrdde, typ av
undersokning och kdllkritik. Vi tar dven upp alternativa metodval samt kritik mot dessa.

3.1. Amnesval

Kotyrs affdrsidé &r intressevickande dd budskapet édr att handla hallbart mode. Dels
ekologiskt, men ocksa héllbart i form av hog kvalité och tidloshet som en motreaktion
mot det slit- och slingsamhille vi idag lever i. Natalie von Greyertz och Katarina
Rylander har i samband med att de skrev sin egen kandidatuppsats (von Greyertz och
Rylander 2008b) genomfort ett antal intervjuer med varierande webbforetag (Haléns,
NetOnNet, DesignSverige, Grand Shoes, Tretti.se och Valentin Holding AB). Dock har
Kotyr inte varit sdrskilt aktiva vad géller att involvera anvéndarna. Vi tror att kunderna,
eller anvindarna, kan tillféra viktig och for védr studie avgorande information for
utvecklingen av webbutiken Kotyr.se.

Inspiration till intervjuerna har vi funnit i olika sammanhang p& webben. Bland
andra har Zapera.com (2009), Brollopsmagasinet.se (2009) och Webcredible
(Webcredible.co.uk 2009) bidragit till valda intervjufragor. Vi har tittat pa bade enkét-
och intervjufrigor for att studera hur de skiljer sig at i praktiken. Intervjufrdgorna har vi
sedan bearbetat och strukturerat s att de fOljer den sd kallade ’trattekniken” (se
metodavsnittet) dér fragorna blir mer och mer 6ppna allteftersom intervjun fortgar.

3.2. Metod

Vilken teknik som dr ldmplig att anvinda for att samla in information beror pa en rad
olika faktorer. Infor studien &vervdgde vi vad ville nd for resultat samt vilka
forutséttningar som fanns for att nd malet. Funderingarna involverade tankbara arbetssitt
sasom l0sningar for bland annat undersdkningsuppldgg, datainsamling, och
materialbearbetning.

Forskningsmetodik kan kategoriseras 1 kvantitativa sévdl som kvalitativa
undersokningsmetoder. Kvantitativa metoder syftar till det tillvigagangssitt dar
kvantifierbar data samlas in for att sedan omvandlas till statistisk form. Den kvalitativa
undersokningsmetoden bestar i att samla in data (av icke kvalitativ natur) for att skaffa en
djupare kunskap d4n den som erhdlls vid anvindning av kvantitativa metoder. Den
insamlade datan tolkas dérefter utifrdn egna erfarenheter och uppfattningar (Backman,
1998). I bearbetningen av materialet ingér en stor del analys, vilket kan medfora att
resultatet priglas av den som genomfor analysen (Patel & Davidsson 2003). Kvantitativa
metoder kan, beroende pd hur exempelvis en enkét distribueras, ge information fran en
storre population. Metoden resulterar ofta i statistik och siffror medan kvalitativa metoder
tillater forskaren att tringa djupare in i problemomradet. Forskarens arbete bestar av att
relatera teori och verklighet (Patel & Davidson 2003). Deduktion, induktion och
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abduktion dr tre begrepp som anger alternativa sétt for hur detta kan goras. Ett deduktivt
arbetssitt kénnetecknas av att forskaren grundar sin forskning péd befintliga teorier och
syftar till att antingen styrka eller falsifiera existerande teori. Med ett induktivt
tillvigagéngssitt genomfor forskaren sin studie utan att forst titta pd vedertagna teorier.
Istdllet skapas teorier och hypoteser utifrdn det insamlade materialet. Det tredje
angreppsséttet, abduktion, dr en forening av de tvd tidigare. Vi har valt det abduktiva
tillvigagéngssattet da vi utover att ha skapat en egen tes dven anvént befintliga teorier.

3.2.1. Undersokningens upplagg

For att ta reda pé vad det finns for framgéngsfaktorer pa webben idag, har vi funderat pé
vilken undersdkningsmetod som dr mest ldmplig att anvénda. Vi valde en kvalitativ
undersokningsmetod eftersom var studie framst grundas pa de intervjuade anvéndarnas
personliga uppfattningar och erfarenheter. Den kvalitativa metoden inte &r lika fullt
standardiserad och sekventiell som o&vriga metoder sdsom de traditionella och
kvantitativa. Den &r séledes mer flexibel och 6ppen, vilket underléttar nér man fokuserar
studien pa dynamiska anvidndare (Backman 2008). De personliga intervjuerna dmnade ge
en djupare bild av problemomradet och hur forutsittningarna for Kotyr.se sdg ut. Malet
var att intervjuerna skulle leda till mangsidiga beskrivningar av vad vana och ovana
webbshoppare tycker ér starka kvaliteter hos en webbutik. Ytterligare en anledning till
varfor vi valde intervju framfor enkdt dr att det totala resultatet mer séllan blir
missvisande eftersom det dr mojligt att reducera och till och med frangd vissa data
(Rosenqvist 1988). Detta dr inte mdjligt vid enkédtundersdkningar eftersom all data méste
redovisas, vilket dr en stor nackdel om nagon fraga blivit missforstadd.

“Vidare medger metoden att man kan anpassa fragorna till just den person man for tillfillet intervjuar, och
— inte minst viktigt — bortfallet blir oftast ringa jaimfort med en opersonlig enkdtblankett kanske
distribuerad via postverket.” (Rosenqvist 1988)

Att det var svart att hitta lampliga respondenter pd grund av att Kotyr séljer kldder riktade
mot en sndv malgrupp och att foretaget &r relativt nystartat, paverkade ocksd vért val att
vélja bort den kvantitativa undersdkningsmetoden.

For att uppnd god reliabilitet valde vi att som komplement till de kvalitativa intervjuerna
jdmfora Kotyr.se med andra webbutiker. Det &dr i allménhet att foredra att for ett och
samma problemomréde tillimpa flera olika datainsamlingsmetoder (triangulering). Vi
tittade pa webbutiker som ligger i framkant pa marknaden och som &r véletablerade. Vi ar
medvetna om att ovan beskrivna fallstudie kan forefalla subjektiv eftersom den &r baserad
pa forfattarnas egna intryck. Dock har vi forsokt att genomgaende bibehdlla en objektiv
instéllning. Vi bad ocksd véra respondenter rekommendera webbutiker och under
intervjun beskriva vad de upplevde som bra med dem. Genom att komplettera de bada
metoderna minskas de svagheter som respektive metod besitter. Att granska
konkurrenters webbsidor gav dessutom inspiration till mojliga 16sningar, och var ett
tillfalle att samla idéer kring vad som é&r teknisk mojligt att implementera. Med valda
metoder fick vi tillgang till subjektiv information dd respondenterna delade med sig av
sina upplevelser och erfarenheter.
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3.2.2. Att genomfora intervjun

Det finns tre vedertagna villkor som ska vara uppfyllda for att en intervju ska komma att
bli lyckad (May 2001). Villkoren é&r tillgdnglighet, kognition och motivation. Det forsta
villkoret understryker vikten av att respondenten ska ha tillgang till information om det
som intervjun handlar om och besitta ett visst métt av @mneskunskap. Detta for att
intervjun faktiskt ska ge ett resultat som man kan anvénda sig av. Man bor med andra ord
undvika oforstéelse frin intervjupersonen vilket kan gora honom eller henne nervos eller
pa annat sitt obekvdm i situationen. Med kognition menar man att intervjupersonen har
forstatt vad som krdvs av honom eller henne. Vi gjorde exempelvis klart for
respondenterna vad som géllde redan innan intervjuerna paborjades, dd de bland annat
informerades om hur det insamlade materialet skulle komma att anvéndas, att det inte
fanns négra ritta eller felaktiga svar, att de nar som helst kunde avbryta intervjun och att
de skulle forbli anonyma. Genom att vara tydliga med detta motverkade vi att
intervjupersonerna gav oss de svar som de trodde skulle gora oss ndjda. Detta kan man
dven motverka genom att tillimpa sa kallade “6ppna svar”, vilket dr ett av elementen i
den kvalitativa forskningsprocessen. Det sista villkoret dr motivation. Att lita sig
intervjuas ér for de flesta en ovanlig situation och intervjun bor dérfor inte ta mer n en
timma. Det dr viktigt att hdlla respondenten motiverad och pigg under hela intervjun sa
att inte svaren avtar i virde efter ett tag (May 2001).

Vi anvénde oss av den sa kallade “trattekniken” (Patel & Davidsson 2008), vilket innebar
att vi inledde intervjun med breda frdgor med litet svarsutrymme som till exempel Hur
gammal dr du? Detta for att fa en vidare uppfattning om personens bakgrund. Darefter
overgick vi successivt till att stilla mer kvalificerade frdgor dér respondenten kunde
associera och resonera mer fritt. Under intervjuundersdkningarna var vi beroende av att
respondenterna hade tydliga minnesbilder och kunde &terberétta vad de upplevt. For att
rdda bot pa stagnerade hagkomster ldt vi respondenten, under intervjun, interagera med
Kotyr.se. Vi tillits bolla idéer med respondenterna da vissa individer hade léttare &n
andra att ge forslag pa- och ta till sig tekniska 16sningar. Intervjuerna gav dessutom stort
utrymme for foljdfrdgor och fortydliganden. Vi &r vdl medvetna om att miljon och
kontexten 1 intervjusituationen spelar stor roll. Om detta skriver May (2001);

“Jdamfort med den strukturerade metoden dr kontexten en viktig aspekt vid semistrukturerade intervjuer. I
sin ideala form ska den standardiserade metoden bara ta fram informationer som dr “obeflickade” av
intervjuns kontext.”

Att anvinda sig av videosamtal medfor att problematiken med en kontext som inverkar
pa svarskvalitén helt undviks. Men hjilp av videosamtal (Skype) kom respondenten att
kénna sig tryggare da denne sjélv kunde vélja plats for intervjun. Med detta hjdlpmedel
kan man dessutom i viss mén, till skillnad frén telefon, studera kroppssprak, vilket ar en
stor fordel i1 intervjusammanhang. Det blir enklare att spela in samtalet och man kan, vid
behov, dela upp intervjun eftersom man inte ar lika beroende av att tréffas fysiskt.

Vi har forsokt finga in personer med stor vana av webbshoppande och som
besitter bred kunskap inom omradet. Detta har medfort att vi fatt leta respondenter
utanfor Goteborgsregionen. Att anvidnda sig av videosamtal &r en fordel eftersom man
inte behdver ta sig till den plats dir intervjun ska genomfdras. A andra sidan tillits man
med videosamtal inte lika tydligt studera kroppssprak som ndr man tréffas fysiskt. For
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intervjuobjektet kan det ocksd kdnnas konstlat och onaturligt med videosamtal. Utover
detta dr man ocksd mer beroende av att tekniken fungerar. Den teknik vi anvénde valde vi
att testa dd vi innan intervjuerna genomforde en pilotstudie. Dér handlade det frimst om
att internetuppkopplingen skulle vara stabil, och att inspelningsprogrammen och
webbkameran fungerande. Dessutom visade det sig viktigt att ljussédttningen i rummet var
bra och att andra storande faktorer sdsom busiga hundar var rastade och mobiltelefoner
avstingda.

3.3. Urval

Urvalet grundade sig pé att vi ville komma i kontakt med potentiella anvéindare som har
koll p& mode och design, spenderar mycket pengar pa kldder och som har erfarenhet av
webbshopping. Vi har dven intervjuat ett par personer som dr ovana webbshoppare for att
ta reda pd varfor de inte handlar s mycket p4 webben. Det var en utmaning att finna
lampliga respondenter inom fOretagets sndva maélgrupp. Genom var egen
bekantskapskrets och forfrdgningar via Facebook, e-post och MSN forsokte vi nd ut till s&
ménga som mojligt. Malet var att genomfora fem till dtta semistrukturerade intervjuer,
och det krdvdes att vi kontaktade 40 personer for att detta mal kunde uppnés. Alla
intervjuobjekt erbjods som beloning att vid ett koptillfélle handla pd Kotyr.se med 25
procent rabatt. Genom intervjuerna fick vi fram information som kunde anvéndas till att
soka idéer till fordndringar av Kotyr.se. Mélet var ocksa att intervjuerna skulle leda till
méngsidiga beskrivningar av vad webbshoppare tycker dr starka kvaliteter hos en
webbutik. Lika sillsynta och unika som foretagets plagg dr de webbkunder som var
villiga att delta i studien. Av ovan ndmnd anledning fick vi dérfor utdka vér
respondentgrupp med ett manligt intervjuobjekt. Foretaget har niraliggande planer pa att
utoka sitt sortiment med herrklader, varfor vi dnda tyckte att detta var passande.

Totalt intervjuades atta webbshoppare med varierad bakgrund. Intervjupersonerna é&r
anonyma och nedan aterfinns en kortfattad beskrivning av de olika respondenterna.

3.3.1. Beskrivning av respondenterna

Respondent A — Arbetar som IT-konsult och dr 36 ar gammal. Respondent A bor i en
storstad, dr gift och har tre barn. Hon anvénder datorn till att betala rdkningar, ldsa
tidningen, kommunicera med védnner, gora inkdp, ta del av undersokningar (infor
framtida kop), foto- och filmredigering samt att skriva dokument. Datorn anvénds i
arbetet savil som privat. Respondentens arsinkomst hamnar inom spannet 300 000 till
420 000 kr. Respondenten gor 10 procent av sina egna kladinkdp via nétet, men handlar
ungefdr 50 procent av barnens kldder pd Internet.

Respondent B — Arbetar som produktspecialist pa ett storre telekombolag. Tjénsten
innebdr ocksé ett arbete som radgivare och ledningsstod. Respondent B &r 37 ar gammal,
singel, har inga barn och bor i en storstad. Han anvénder datorn till att ldsa e-post,
redigera hemsidor, bildredigering, kommunicera genom sociala medier och gora inkop.
Respondentens arsinkomst hamnar inom spannet 300 000 till 420 000 kr och han goér 50
procent av sina klddinkop via Internet da han tycker att det tar mycket tid att gé i afférer.
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Respondent C — Ar egenforetagare och arbetar med webbdesign. Hon driver ocksd en
populér blogg som uppméarksammats mycket i media. Respondent C &r 28 ar gammal, bor
1 en mellanstor stad, &r sambo men har inga barn. Respondenten anvinder datorn till att
arbeta, surfa, ldsa tidningen, gbéra bankérenden, blogga, redigera bilder, chatta och
kommunicera genom sociala medier. Respondentens &rsinkomst hamnar inom spannet
300 000 till 420 000 kr. Respondenten gor 90 procent av sina klddinkdp via Internet.

Respondent D — Arbetar som modedesigner pa ett stort svenskt modehus och bor i en
mindre stad. Hon &r 25 ar gammal, snart sambo men har inga barn. Respondenten
anvinder datorn till att arbeta, shoppa, kommunicera via Facebook, ldsa bloggar, gora
bankérenden och ldsa modetidningar. Respondentens arsinkomst hamnar inom spannet
240 000 till 300 000 kr och hon gor 10 till 15 procent av sina klddinkdp pa webben.

Respondent E — Laser textil produktutveckling och bor tillsammans med sin familj pd en
mindre ort pd landsbygden. Hon dr 22 ar gammal och har inga barn. Respondenten
anvinder datorn till skolarbete, kommunicera med hjidlp av sociala medier, gora
bankérenden och shoppa. Respondenten gor 95 procent av sina inkdp pa Internet och
hennes arsinkomst (i huvudsak studiemedel) hamnar inom spannet 0 — 120 000 kr.

Respondent F — Arbetar som forestdndare och personalsamordnare pa ett dagcenter. Hon
ar 30 &r gammal, dr gift och har tre barn. Respondenten anvinder datorn till att soka
information, handla, redigera bilder, betala ridkningar, delta i forum, ldsa bloggar, ldsa
tidningen och kommunicera via sociala medier. Respondenten har under det senaste dret
gjort 100 procent av sina egna och barnens kléddinkop pa Internet. Dessforinnan handlade
hon cirka 50 procent av kldderna pa webben. Hennes drsinkomst hamnar inom spannet
240 000 till 300 000 kr.

Respondent G — Har som hogsta avslutade utbildning en filosofisk kandidatexamen i
marknadsforing och arbetar idag som turistbyraassistent i en mellanstor stad dar hon
tjdnar mellan 180 000 till 240 000 kr per ar. Hon dr 24 &r och singel, gor sina
bankérenden pa Internet, ldser diverse magasin, bloggar och anvinder Facebook i stor
utstrackning. Deltagandet 1 forum dr minimalt forutom Facebook dir hon kommenterar
det andra skriver. Respondenten gor ndrmare 100 procent av sina klddinkop i fysiska
butiker.

Respondent H — Arbetar som hudterapeut och driver sedan ndgra ménader tillbaka ett
eget foretag. Respondenten dr 22 ar gammal, sambo och bor 1 en storstad. Respondenten
gor allt pd datorn och framhaller sédrskilt vikten av att kunna betala rékningar, planera
resor med Visttrafik, gora inkdp och kommunicera via Facebook. Hennes &rsinkomst
hamnar inom spannet 0 till 120 000 kr.
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3.4. Intervjuer

Sammanstdllningen av intervjuerna dr uppdelad efter intervjumallen (se bilaga A). I de
tre blocken ingar uppgifter om kOpmonster, webbutiker och markandsforing samt
Kotyr.se.

3.4.1. Om képmonster

En majoritet av respondenterna koper bocker, CD-skivor och filmer via webben. Ménga
svarar att de dven koper mycket elektronik pd Internet. Av detta resultat kan vi dra
slutsatsen, att nédr det géller produkter som anvindaren varken behdver prova eller vilja
utforande pa sa viljer manga av bekvdmlighetsskél att handla péd Internet. Att finna en
bok i en bokhandel tar betydligt ldngre tid 4n pa Internet. D4 varan kommer i samma
utférande oberoende av var den kdps behdver anvéndaren aldrig tveka pa kopet. Narmare
80 procent av respondenterna i urvalsgruppen koper kldader och skor pé Internet.

Sokandet efter produkter fungerar pa tva satt. Vet kunden precis vad den vill ha s tittar
han/hon direkt i webbutiker vilka man dr bekant med, har handlat i tidigare eller fatt
rekommenderade. Vet anvidndaren & andra sidan inte exakt vilken produkt denne &r ute
efter s anvdnds exempelvis Google och jimforelsesidor sdsom Prisjakt och Pricerunner.
Ett par respondenter vill, framforallt nir det kommer till kldder, kénna pa produkten i en
fysisk butik. Sjédlva kopet sker dock 1 ménga fall 4ndd pa webben. Att dagens kunder ar
véldigt medvetna ér en viktig aspekt da det kommer till férséljning pa Internet. Pa bara ett
par klick kan man jidmfora hundratals produkter och da géller det for foretagen att
utmarka sig.

Maénga av respondenterna hittar nya webbutiker genom rekommendationer fran vanner
och bekanta. Nagra utnyttjar dessutom forum och bloggar vilka idag fungerar som starka
marknadsforingskanaler. Genom dessa kanaler far anvidndaren direkt information fran
ménniskor i liknande situationer och kan séledes interagera med andra och omgédende fa
svar vad géller upplevelser och erfarenheter. Samtidigt svarar manga av vdara
respondenter att de endast i man av tid och lust engagerar sig i att dela med sig av
information pd diskussionsforum etcetera. Under en av intervjuerna framkom att
intervjuobjektet ansdg att publicerad kritik stdrker en webbutiks &rlighet och seridsa
image.

Pa frdgan nér respondenterna forst borjade handla mode pa nétet svarade fem personer 2-
5 ar sedan, tvd personer 5-10 &r sedan och en person 1-2 ar sedan. Tre personer besdker
modebetonade webbutiker varje dag och lika manga svarade 2-3 ganger per vecka. Alla
utom en ndmnde att huvudsyftet med att besdka webbutiker dr att finna inspiration. Andra
syften som framkom var till exempel for att kunna tipsa bloggldsare om nyheter samt lara
sig av diverse material och skdrningar pd plagg. Vad giller kopfrekvensen sa skiljer det
sig markant at bland respondenterna. Ungefar hélften kdper mode pé nétet 2-3 génger i
ménaden, medan det for andra varierar mellan 1-2 kop per vecka. Vi hade forvintat oss
att fler skulle svara att de gor férre inkdp 1 storre volym, dn att kopa enstaka produkter
ofta, men s var inte fallet. Bara hilften av respondenterna gor fA men stora inkdp. Som
lagst koper respondenterna tillsammans mode for cirka 95 000 kr per ar vilket ger ett
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medelvérde pa cirka 12 000 kr per person och ett medianvérde pa 9 000 kr per person.
Som mest uppgar kdpen sammanlagt till ett virde av cirka 110 000 kr vilket ger ett
medelvdrde pd cirka 13 500 kr per person och ett medianvérde pa cirka 12 000 kr per
person. Viktigt att ndmna &r att tva av respondenterna kraftigt paverkar resultatet d4 deras
kop endast uppgér till 50 kr per ar. Procentvirdet 6ver kladinkdp 1 en fysisk butik jAmfort
med kop pa Internet skiljer sig dramatiskt 4t mellan de olika respondenterna, fran O
procent till 100 procent.

Pa frdgan om respondenterna brukar lisa webbutikernas anvéandarvillkor svarar fem av
atta definitivt ja. Bland anledningarna till att de 6vriga inte ldser villkoren, svarar nagra
att de utgar fran och litar pé att allt gdr rétt till. De hdvdar ocksa att det ar allt for mycket
text att 1dsa och att de endast ldser texten om de ska kopa négot dyrt.

"Ja, jag dr ju en sdn som ldser sddana villkor. Ar lite paranoid att de ska skicka saker jag inte vill ha och
sa och forfélja mig. Men det dr jobbigt (att ldsa villkoren) och kan vara en anledning till att jag inte
handlar sa mycket pd ndtet - man mdste lisa sa MYCKET” (Respondent G).

Nér vi fragar respondenterna hur viktigt de finner det med koptrygghet och vad
koptrygghet innebédr for dem sd svarar hilften att det dr detsamma som kostnadsfri
returrétt. De flesta litar pd att banken eller forsakringsbolaget gar in och ersitter kunden
om nagonting gitt snett. Andra definitioner pd koptrygghet var bland annat att andra
kunder rekommenderat webbutiken, att kunden far vad de bestallt, snabb leverans och att
kopet kunde goras mot faktura. Design av webbutiken sasom bildmaterial, fargsittning,
navigering och text spelar en vésentlig roll niar det kommer till att ddma en webbutiks
grad av tillforlitlighet. Respondent F séger att;

"Ar sidan litt att anvéinda sd kinner jag mig tryggare. Om sidan kiinns “hemmagjord” sd undviker jag att
handla” (Respondent F).

De flesta foredrar smidiga betalningssitt, vilket for nagra ar detsamma som
fakturabetalning och for andra betalning via internetbanken. Under intervjuerna framkom
det att nagra stdller sig negativa till att anvinda sitt betalkort péd Internet.
Respondenternas val att vara forsiktiga backas upp i en artikel fran Internetworld vilken
hénvisar till Paypals (2009) undersokning om hur kunder anvédnder Internet. Av
undersokningen har det framkommit att 78 procent kénner oro for att ldimna ut sina bank-
och kreditkortsuppgifter. Déar framgar ocksd att sex av tio svenskar har avbrutit ett
webbkop, for att de inte ként sig trygga pa webbsidan.

Den storsta anledningen till att respondenterna véljer att shoppa i webbutiker framfor
fysiska butiker dr tillgdngen. Webbutiker dr oppna dygnet runt, arets alla dagar. Efter
tillgdnglighet kommer priset och utbudet. Med utbudet menar ménga att det ar viktigt att
kunna hitta unika produkter och nir vi stéller frdgan om det ar viktigt att kla sig unikt
svarar ungefér halften att det &r mycket viktigt.

“Jag tycker det dr hdrligt med folk som inte ser ut som alla andra och jag gér mycket for att ha min egen
stil” (Respondent D).
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“For mig dr det inte jdtteviktigt att det dr unikt. Det dr viktigare att passformen dr bra. Ddremot vill jag
gdrna att barnen inte har samma kidder som alla andra barn pd dagis. Det dr viktigare till barnen. For
mig dr det viktigt, men jag vill inte betala en massa extra for det. Da blandar jag hellre stilar sa att det
dndd blir unikt” (Respondent F).

Manga svarar ocksd att enkelheten gor att de foredrar webbutiker, det vill sdga att det &r
mindre energikrdvande, snabbt och smidigt. Pa tredje plats kommer hemleverans och att
kunna jimfora och fa tid till att verkligen tdnka igenom kopet.

3.4.2. Webbutiker och marknadsforing

Genom intervjuerna har det framkommit att samtliga respondenter tycker att en snygg
layout med intressevidckande och inspirerande bilder samt mojlighet till att zooma in &r
vad som utmérker en bra webbutik. Andra faktorer som ansigs viktiga var detaljrika
bilder pd material, att det &r latt att se hur plaggen faller (foretriddelsevis genom att de
sitter pa en riktig ménniska och inte en provdocka) och utforlig storleksinformation.
Forvanansvirt fa tyckte att priset spelade en stor roll i valet att handla i webbutiker.
Istdllet &r det utbudet, bekvimligheten och mojligheten att hitta plagg i en begridnsad
upplaga som lockade till kop via Internet. Respondenternas asikter bekriftades av en
undersokning som Paypal (Internetworld 2009) gjort. Priset ar viktigt, men inte viktigast.
Anledningen till att svenskar shoppar pa nitet dr framforallt att det dr bekvamt.

Samtliga respondenter tycker att e-post dr det bdsta sittet att informeras om
uppdateringar. Dock far inte foretag skicka information for ofta utan det ska vara nér
nagot stort hinder sdsom vid jul, reastart eller att en ny kollektion slépps.
Informationsbrevet maste ocksa innehalla virdefull information om verkliga nyheter. En
géng varannan vecka till varannan ménad tyckte de flesta respondenterna var lagom att fa
nyhetsbrev. Endast en respondent tyckte att en gang i veckan var minimum.

“Jag vill ha om det dr ndgot rejdlt. Nagot stort som héinder. En gang i mdnaden dr bra. Det virsta dr
att bli mailbombad varje dag” (Respondent H).

Att det dr anvdndaren sjdlv som ger foretaget tillatelse att kontakta dem var sjdlvklart for
alla respondenter. Genom att registrera sin e-postadress godkdnner anvéndaren att han
eller hon vill ta emot reklam. Andra sétt att informeras om uppdateringar kunde enligt
respondenterna vara via SMS, Facebook eller fysisk reklam hem i brevlddan. Asikterna
géllande dessa former var dock mer spridda. Tvé respondenter valde bestdmt bort fysisk
reklam ur miljosynpunkt och endast ett intervjuobjekt tyckte att SMS var ett bra
alternativ.

Flertalet respondenter lyfte fram mdjligheten att kunna zooma och se plaggen ur flera
vinklar pa frdgan om hur en webbutik ska vara strukturerad. Att inte f4 all information pa
en och samma gang, utan istéllet kunna skala bort ointressant information och istdllet ha
mdjlighet att kunna ldsa mer da anvéndaren aktivt klickar pd ett plagg, var ndgot som
respondenterna tyckte var viktigt. Information som presenterar varje plagg ska innehélla
rad och tips om hur anvindaren viljer storlek. Ar plagget stort eller litet i storleken? Tips
frén kunder som handlat tidigare 4r vilkommet. Flera respondenter kommenterade ocksé
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mdjligheten att soka plagg genom olika ingangar sidsom bade efter typ och efter
designers, vilket &r mojligt att gora pa Kotyr.se redan idag.

De viktigaste egenskaperna hos en webbutik dr enligt de respondenter vi intervjuat att
storlekarna presenteras vél, att det dr latt att navigera pa sidan, att sortimentet dr bra och
att det finns tydliga bilder pa plagget. Andra faktorer som framkom é&r att det dr bra om
foretaget sparar din profil innehallande till exempel kdphistoria och métt.

“Det dr smidigt att man kan ha uppgifter sparade och att kunna se tidigare kop. Anonymitet dr inte
viktigt. Det dr man inte pd Internet dndd” (Respondent C).

Samtidigt svarar ndgra av respondenterna att de foredrar att vara anonyma och att de
saledes inte vill att foretag ska lagra information om dem.

Under intervjuerna gav vi respondenterna ett antal pastdenden och bad dem kommentera
vad som Okade trovirdigheten hos en webbutik. Foljande pastdenden vi presenterade fick
betyget mycket viktigt; att informationen pd sidan dr utforlig och saklig, att mitt forsta
intryck av sidan dr positivt, att sidan dr ldtt att navigera pd, att sidan har en tilltalande
layout, att jag snabbt far svar om jag stdller fragor via e-post eller frageformuldr, att
sidan har en sokfunktion, att priser dr tydligt utsatta och att sidan laddas upp snabbt sa
att jag inte behover vinta. Péastdenden vilka respondenterna sdg som mindre viktiga var
bland andra; att det finns personlig service via telefon, att det dr billigt, att webbsidan
erbjuder diskussionsforum, att det finns referenser fran namngivna kunder, att det dr ett
stort kdnt foretag och att det dr ett lokalt foretag som jag kéinner till.

Pa fragan vilket det storsta hindret &r vad géller att bestélla varor pd Internet svarade flera
av respondenterna, med glimten i Ogat, att det dr deras egen ekonomi. Andra synpunkter
som framkom var krangliga betalningar (nya regler for betalning med kontokort), att det
inte finns mdjlighet att betala mot faktura, att det &r svart med storlekar, att sidan &r seg
att ladda och att det &r krangligt att returnera varor.

3.4.3. Kotyr.se

En majoritet av respondenterna tyckte att Kotyr.se gav ett bra forsta intryck.
Inledningsvis bad vi intervjupersonerna beskriva Kotyr.se och hiar kommer ett axplock av
de adjektiv som kom fram under intervjuverna: Ljus, stilren, serids, enkel, dverskadlig,
informativ, farggrann, exklusiv, snygg och modern. Trakig, dyr, opersonlig och oorginell.
Alla tyckte att det var enkelt att hitta anvindarvillkor, vilket var positivt. Vi fragade dven
vad de tyckte kunde forbattras pa webbsidan och forslag som framkom var bland annat
bittre information om storlekar och maétt, storre mojlighet att zooma produktfoton, utdka
utbudet med skor och att presentera produkterna pa verkliga modeller. Respondent D
tycker att foretaget borde satsa mer pa “organic-delen” och séger;

“Organic dr ett plus. Modeindustrin dr en av de mest destruktiva i virlden. Det dr roligt med mer organic.
Hur dgarna hade sett pa miljén 6ver lag och om de tinker pd vikten av att tinka pa miljécertifierade krav.
Olika miljécertifiering hade varit intressant att fa med i kdpet.”
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Eftersom de flesta respondenter tidigare i intervjun papekade att de ofta besokte
webbutiker for att finna inspiration, foreslar de ocksa att Kotyr.se utvecklar sin blogg,
skickar ut mer inspirerande nyhetsbrev och lagger upp lite sdljande information om
respektive designer. Samtliga intervjupersoner efterfragar mdjligheten att se korta
filmvisningar sdsom catwalk-klipp pd webbsidan. Detta for att det hojer kéinslan av
exklusivitet och originalitet pd produkterna, men manga betonar vikten av att denna
mdjlighet ska vara valfri d4 det tar relativt mycket bandbredd och 6kar laddningstider.

3.5. Fallstudie av webbutiker

For att skapa oss en bild dver webbutiker pd Internet har vi genomfort en fallstudie i
vilken vi undersoker flertalet kinda webbutiker inriktade pad mode. Vi har valt ut sju
representativa webbutiker efter rekommendationer fran véra respondenter och vi har
granskat de funktioner vilka respondenterna beskrivit som webbutikers styrkor. Studien
ar inriktad pa webbsidans struktur, funktionalitet, anvéindarvénlighet och design. Vi har
dock inte kunnat f6lja hela bestdllningsflodet di vi inte slutfort ndgra kop. Fokus ligger
istdllet p4 hur foretagen valt att presentera produkterna och hur de tagit hdnsyn till de
teorier vi tidigare beskrivit; Social Actor, designprinciperna/designmonstren, Universal
Design och det ménskliga systemet. Dessa kriterier dr relevanta for vér studie da de
avslojar hur webbutiker i realiteten tar hdansyn till de teorier som vi anvént oss av.

3.5.1. Asos

Asos dr Storbritanniens storsta webbutik med cirka 5,3 miljoner unika besékare i
mdnaden och 2,3 miljoner registrerade anvindare." Féretaget siljer mode och skonhet
och utover sitt eget mdrke, dven kidder fran kinda designers.

ejled
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Figur 3.1 Asos startsida och produktbeskrivning (2009-04-29).

Webbsidan ger ett proffsigt och seriost forsta intryck med dess enkla fargséttning och
inspirerande forséttsbild. Produkterna dr vél kategoriserade och foretaget har arbetat
mycket med designprincipen Constraints dir anvdndaren kan vélja att avgrinsa sig till
exempelvis prisnivd, fiarg och storlek utdver de vanliga kategorierna sasom kon,

! www.asos.com (2009-05-18)
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varumérke och plaggtyp. En majoritet av klddesplaggen kan man fa presenterade med en
levande catwalkvideo for att se hur plagget faller. Det dr framforallt presentationen av
produkterna som ir foretagets starka sida. Eftersom asos.com distribuerar produkter dver
hela Europa sa dr funktionen att vélja valuta mycket uppskattad. Andra funktioner som
erbjuds ér en storleksguide, mitguide (hur man maéter sig sjdlv), tvittsymboler och do and
don't. For kopvillkor finns en utforlig FAQ om @n ndgot rorig. En sokfunktion &r ndgot
som saknas vilket hade underlattat for att finna det man soker. Informationen finns endast
tillgénglig pd engelska och texten kan for manga uppfattas som otydlig d4 man valt ett
ljusgratt typsnitt pa vit bakgrund. Genom en egen community (4sos Life) nar foretaget ut
till sina kunder. De anvinder ocksd Twitter och nyhetsbrev (A4sos Style News) dir
anvédndaren direkt kan vélja att fa nyheter om antingen dam- eller herrkléder.

3.5.2. Nelly.com

Nelly.com dr en viletablerad webbutik som till stor del marknadsfors genom TV-reklam.
Webbutiken dr inriktad pa mode och skonhet och totalt finns over 300 varumdrken i
foretagets sortiment.”

STORLEKSGUIDE - LAUREN TUBE DRESS

NAMN: LAUREN TUBE DRESS

TYP AV PLAGG: VARDAGSKLANNINGAR
MATTEN I CM FOR: LAUREN TUBE DRESS
Vardagskldnningar X-Small Small Medium Large
Brostvidd i cm: 29 31 33 35
Midja icm: 33 36 39 42
Langd icm. 79 80 81 82

SA HAR MATER VI: VARDAGSKLANNINGAR

Nar vi mater véra vardagsklanningar s3 méter vi bystmétt och
midjem&tt. Dessa métt ar matta rakt Gver fr3n sidsom till
sidsom. For att f3 fram omkretsen p3 plagget tag d3 det
utskrivna mttet gnger 2. Langden p3 plagget ar matt frén
plaggets hagsta pungt ner till dess Isgsta pungt.

STANG

sss

Figur 3.2 Nellys startsida, storleksguide och kontaktformuliir (2009-04-29).

Nelly har en forstasida som vilkomnar anvéndaren till webbsidan och ber besokaren att
vélja land (Sverige, Norge, Danmark eller Finland). Hér har foretaget dven fyllt ut halva
sidan med de varumirken som finns att tillga, vilket kan ses som négot onddigt, men
sakert dr mycket effektivt vad géller sokmotoroptimering. Webbutiken ér kategoriserad
pa olika vis. Dels genom en snabbmeny dir man kan vilja plaggtyp eller senast
inkommet. Under snabbmenyn kan man vélja att sortera produkterna efter varumérke.

* www.nelly.com (2009-05-18)
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Den tredje kategorin kallas for “utvalda trender” och dér kan anvédndaren vélja
underkategorier saisom i partyvédskan”, TV-reklam” och “’studenten”. Det dr létt att hitta
till kundtjénsten vilken innehéller utforlig information om diverse villkor. FAQ:n dr mer
avskalad dn hos Asos och anvindaren far upp ett svar at gdngen. P4 samma sida finns
dven ett frigeformuldr diar man kan skicka in sina frdgor direkt till foretagets kundtjanst.
Startsidan &r i jimforelse med Asos mer visuell och innehéller fler bilder. Alla
plagg presenteras vdl med foton pa riktiga modeller. Fotona &r tagna fran flera vinklar
och med mojlighet att zooma in. Vissa plagg visas med hjélp av en catwalkvideo.
Storlekarna presenteras med exakta métt och foretaget erbjuder en storleksguide, vilken
innehaller information om hur man miter sig. Varje enskilt plagg har en funktion dir man
kan recensera plagget och se en sammanstéllning av kundomdémen. Det &r ocksé
kunderna som avgor om storlekarna upplevs som smd, normala, eller stora. Anvdndaren
kan ocksd fa vidare tips om vad man kan

matcha produkten med DELA BILDEN/VIDEON PA DIN BLOGG x
O O 1 1 Markera lanken nedan, kopi h klistra in i din blogg. Det &r viktigt attd
Foretaget marknadsfor sig mycket via (ontrollerar koden som it loggverkiyg skapar. issa bloggueryg (ox.
_ a blogg.se) gér om koden nagot om man &r | *HTML-lage", vilket gér att
TV reklam men har aven ett nyhetSbreV' bilden/videon inte fungerar fran din blogg.IKoden ska se :XAKTIikadan ut
Medlemmarna har tlllgé’lng tlll funktioner som den du kopierar har. De flesta bloggverktyg har en redigerare dar du kan
. . Lo, L ) spara den exakta koden du skriver.
sasom sparade matt och mdjlighet att f6lja sin Bildblogga:

order i detalj. De kan ocksa spara plagg i en
garderob och bevaka utsélda plagg.

Varje produkt har en ruta med
multifunktioner sdsom tipsa en vdn, blogga
om, skriv recension, dela pd Facebook, ladda —
ner pressbild samt betygsdtt storlekar. Viljer : U eSO e CoRSE AESD ek ases
anvindare funktionen blogga om sa fir denne
upp HTML-koden f6r produkten som latt kan
kopieras till bloggen.

comyis/image/nlyscandin
EK 249, Cneap Mond

TIPSA EN VAN BLOGGAOM  w VIDEOBLOGGA ' SKRIV RECENSION

DELA PA FACEBOOK | J% LADDA NER PRESSBILD SPARA | GARDEROBEN
BETYGSATT STORLEKAR

Figur 3.3 Nellys multivalbox samt HTML-kod for blogghédnvisning (2009-04-29).
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3.5.3. Lindex Shop Online

Lindex dr ett foretag vars fysiska butiker finns over hela Sverige och dr en av Europas
ledande modekedjor. Sortimentet omfattar damkonfektion, damunderkidder, barnklider
samt kosmetik.’

LINDEX Valkommen till Lindex Shop Online!

Tabaka Shop Onice - Dam - Overdelar - Trdor och cardigen

STYLINGTIPS
CARDIGAN LINGTIPS

BLOGGINLAGG

CARDIGAN 40 dagar sedan
Ve

Figur 3.4 Lindex startsida och produktbeskrivning (2009-04-29).

For att komma till Lindex webbshop far man klicka pa Lindex Shop Online pa Lindex.se.
Forstasidan dr mycket enkel och avspeglar Lindex profil i de fysiska butikerna.
Kategorierna ér fa och indelningen utgors av dam, underklidder och barn. Webbutiken har
dven en outletsida dér foretaget sdljer realiserade varor. Eftersom webbutiken dr relativt
nyskapad sa erbjuds nya kunder 25 procent rabatt vid forsta kopet. Fri frakt vid
uthimtning och returhantering i fysisk butik #r andra fordelar de lockar kunderna med. Ar
man medlem i Lindex klubb far man nyhetsbrev
och erbjudanden via e-post och via mobilen. Det &r
dock en forutsittning for att kunna handla 6ver
huvud taget.

Webbsidan har en FAQ och hénvisar dven
till ett formuldr som skickas till kundtjanst. Nér
anvindaren véljer att ldsa om kopvillkor kastas
denne in pd Allmidnna Reklamationsnimndens
(ARN) webbsida* och fir dir sjilv leta upp det
som eftersoks. polkric

86-140cl

Mittips

“ A. Brostvidd
Lyft upp armarna en liten bit och mt runt kroppen lings den
A ™ fyligaste delen utav brostet

/ \,,/ A, \ B Migjematt
\, Mat runt din midja i niva med navein. Hall ett finger melan din kropp
| och mattbandet for att a en exakt passform,

C. Stussvidd
Sta med fotterna tilsammans och mét runt den fyligaste delen pa
dina hofter.

D. Matt innerbenstingd
Mat insidan av benet fran grenen ner till golvet. Du kan ocksa
anvéinda ett par byxor som sitter bra och méta insidan av byxbenet
fran grenen ner til byxans siut.

E. Hela langden
M hela langden for att fa ratt centiong.

Storfek 8 92 98 104 110 116 122 128 134 140

Produkterna gér att forstora och anvidndaren e B B e el B kg

fir stylingtips och andra kunders favoriter e o s s s o 5 © @ o o

presenterade pd hogersidan. De flesta plagg visas =~ wamieen @ w0 2 2 s s« v @ o

pad dockor och nigra pd modeller i form av Isg;::m S L ol o e o R s

katalogbilder. Det gar att vilja att ladda ner ‘e, es= s some s s
Flickor

bilderna, tipsa en vdn samt dela/blogga. i«

Grundldggande information om storlekar och métt Figur 3.5 Lindex storleksguide

(2009-04-29).

? www.lindex.se (2009-05-18)
Www.arn.se
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finns tillgdnglig. Lindex har pa ett tydligt och bra sétt lyckats knyta an designen i de
fysiska butikerna vilket gor att anviandaren kénner igen sig och kénner sig trygg.

3.5.4. Sneakersnstuff

Sneakersnstuff dr ett svenskt foretag med tva fysiska butiker i Stockholm och Malmé.
Foretaget sdljer framst sneakers men har pd senare tid dven utokat sortimentet med
klider och accessoarer.”

-

(O 4

aaaaaaaaaaaaaaaaa

MEMBERS ONLY

YETI

SL 72 Vintage
~CarginaLagacy/Ligt Moo

. 799,00 kr

Figur 3.6 Sneakersnstuffs startsida och produktbeskrivning (2009-04-29).

Framsidan innehaller ett sa stort antal foton pa produkter, att anvdndaren tvingas scrolla
for att fa med alla. I sokmotorn dr det mojligt att fylla i vad for typ av sko man letar efter.
Vill anvéndaren se utbudet av kldder och accessoarer tvingas denne klicka i listan stuff
under sneakers. Den tredje kategorin kallas for sale och dr indelad i samma kategorier som
de tvd tidigare. Det dr dven mojligt att anvénda fritextsokning for att hitta det man letar
efter.

Produktbilderna &r manga och tagna fran olika vinklar. Sidan innehéller inga andra
funktioner dn att tipsa en vian. Mojlighet att betygssitta hade underldttat och da sérskilt
for att veta om skorna dr stora eller sma i storlekarna. Sidan gér att fa pd svenska och
engelska och det dr mdjligt att betala i flera olika valutor. Typsnittet dr i minsta laget, men
ar samtidigt stilistiskt och konsekvent. Det dr ldtt att hitta kopvillkor, men anvandaren
maste dock ldsa langa stycken for att finna villkor for returnering (lingst ner under
fraktvillkor).

3.5.5. Junkyard.se

Junkyard.se startade ar 2002 och var da en webbutik av brddadkare for bridakare. ldag
dr den Sveriges storsta dterforsiljare av snowboard, skateboard och streetwear.’

> www.sneakersnstuff.com (2009-05-18)
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Figur 3.7 Junkyards startsida och produktbeskrivning (2009-04-29).

Forstasidan innehéller en uppsjé av information bestdende av dels produkter, nyheter,
menyer och varumirken. Webbutiken bestar i sjdlva verket av nio olika webbutiker under
ett och samma tak. Fargsittningen dr véldigt blandad och upplevs som levande, men pa
grinsen till rorig. Produktvyerna innehéller manga detaljerade foton pé plagg, men nidgon
mojlighet till forstoring/zoom existerar inte. Foretaget erbjuder en storleksguide och tipsa
en vanfunktion. Till skillnad fran manga andra webbutiker dr det mojligt att rapportera fel
pa produktbeskrivningen.

Under kundservice finns bland annat en FAQ och kop- och leveransinformation,
vilken innehéller all viktig information. For att f4 nyheter maste anvéndaren registrera sig
som medlem och fylla i ett langt formulér. Det finns ingen beskrivning pa nyttan med
medlemskapet.

3.5.6. Fever Shop

Sd sent som vintern 2008 startade Fever sin webbutik. Men redan dd hade den
goteborgsbaserade fysiska butiken ndra tio dr pd nacken. Fever sdljer mdrkeskldder och
skor som annars dr relativt svira att fi tag pd i Sverige.”

¢ www.junkyard.se (2009-05-18)
! Goteborgs-Posten www.gp.se/gp/jsp/Crosslink.jsp?d=913&a=488556 (2009-04-10)
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.¢ LEVI"S THE OLDEST OLDEST
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Lew's RED

Figur 3.8 Fevers startsida och produktbeskrivning (2009-04-29).

Fevers webbutik bestar av en hel del Flash och virtuella bilder vilka ser genomténka och
pakostade ut, men som resulterar i lingre laddningstid. Foretaget har delat in sidan i fem
rubriker; information, mérken, pé tapeten, rekommenderat och shop. Under mirken kan
man ldsa om varje varumairke, vilket hojer kinslan av personlighet och engagemang.
Sjdlva shopen paminner mycket om de tidigare webbutiker i fallstudien dir man kan vilja
att soka pé kategorierna kon, typ av plagg eller varumérke. Man kan dock inte vilja flera
kategorier samtidigt. Forutom den svenska versionen finns dven en engelsk upplaga av
sidan och foretaget erbjuder for tillféllet fri frakt till hela vérlden.

Presentationerna av produkterna dr enkla med tre till sex foton per produkt. Som
anviandare begrinsas man till att endast kunna ldgga produkten i varukorgen och/eller
tipsa en vin. I vénsterspalten kan man se en topplista over de fem mest kopta
produkterna. Denna funktion dr inget som gar att applicera pad Kotyr.se da den frangar
Kotyrs mal om att kdparen ska kdnna sig unik. Nyhetsbrevet dr enkelt att finna och for att
registrera sig krdvs endast en e-postadress. Det dr ocksd mojligt att bli medlem, men
utover att personuppgifterna sparas, erbjuds inga extrafunktioner.

3.5.7. Bon'A Parte

Bon’A Parte sdljer klider av hég kvalité och satsar pda produkter som inte dr
sasongsbetonade. Bon’A Parte har en egen designerstab som skapar foretagets
kollektioner. De har ocksd en katalog vilken ndr prenumeranter fyra gdnger per ar.’

BON'A PARTE

Figur 3.9 Bon'A Partes startsida, produktbeskrivning samt katalogsida (2009-04-29).

¥ www.bonaparte.se (2009-05-18)
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Webbutiken ger ett seridst intryck med dess stilrena design i form av férgsittning och fa
foton. Bon’A Parte anvinder sig av vit bakgrund och gra text. Alla produktfoton dr tagna
med verkliga modeller och de flesta i nagon form av kontext. Anviandaren kan zooma for
att fa en tydligare bild av produkterna. Catwalkvideos finns tillgidngliga pa utvalda plagg.
Priserna dr tydligt utsatta och for varje produkt ges tips pd andra produkter att kombinera
med.

Anvindaren kan ldsa och kommentera rdd och vérderingar fran andra kunder, tipsa
en vin och anvinda storleksguiden. Foretaget har till skillnad frén 6vriga webbutiker i
fallstudien en vilarbetad sokmotor. S6korden som krévs dr farg eller vara. Det dr mdjligt
att skriva exempelvis gul kjol, men da visas inte exempel pa gula kjolar, utan kjolar och
gula plagg. Foretaget marknadsfor sig genom fysiska kataloger, vilka dven publiceras i
webbutiken. Via en bestéllningsblankett dr det mojligt att bestdlla direkt ur katalogen. For
att ta emot foretagets nyhetsbrev krévs endast en e-postadress.

Webbsidan finns endast pd svenska och informationen &r vil strukturerad och
luftig. Kopvillkor &r latta att finna och foretaget erbjuder en rad kontaktmdjligheter i form
av telefon, brev, e-post och fax. Den personliga servicen via telefon &r betydligt ldngre &dn
hos 6vriga webbutiker i fallstudien.

3.6. Tillforlitlighetsfragor
3.6.1. Validitet

Med validitet avses huruvida vald metod verkligen ger den information forskaren soker
(Patel & Davidsson 2008). Vi anser att vi har studerat det vi initialt hade for avsikt att
studera. Vart syfte var att identifiera framgangsfaktorer som en nischad modebutik kan
nyttja for att 6ka omséttningen. For att ta reda pé detta har vi skapat en teoretisk
referensram vilken fungerat som utgingspunkt och struktur for studien. I och med att vi
genomgdende haft syfte och problemformulering i atanke, har vi lyckats skapa en enighet 1
studien. Vi tror att de resultat vi kommit fram till &r giltiga och forenliga med det vi fran
borjan dmnade undersoka.

3.6.2. Reliabilitet

Med reliabilitet amnas metodens kéanslighet for slumpinflytelser. Kéllorna méste vara
tillforlitliga och aterspegla verkligheten (Patel & Davidsson 2008). Vi har anvint oss av
tva typer av killor och i nedanstadende avsnitt kommer vi att systematiskt gé igenom dem
och deras tillforlitlighet.

Var huvudsakliga data samlades in genom atta lédngre intervjuer. Respondenterna var helt
oberoende och opartiska kéllor som inte hade ndgon tidigare koppling till Kotyr. Istéllet
hade de med sin breda erfarenhet av andra webbutiker mycket att tillfora inom det omréde

vér studie undersoker. Respondenterna bor dérfor ses som hogst relevanta och tillforlitliga
kallor.
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En annan typ av information som dven den beddms som primir data &r den vi samlat in
genom vdr fallstudie. Fallstudien gick ut pa att jimfora Kotyr.se med andra webbutiker
vilka bedomdes som sérskilt framgangsrika. Urvalet av jimforda webbsidor har skett efter
rekommendationer fran anvindare samt omskrivningar i media. Som vi tidigare ndmnt &r vi
medvetna om att denna fallstudie kan forefalla subjektiv. Dock vill vi papeka att det inte
uteslutande dr forfattarnas egna asikter som framkommit under studien utan i hog grad
ocksa respondenternas. Vi har tittat pa alla webbutiker utefter samma kriterier, oavsett
inriktning, samt vr eventuella tidigare instdllning till densamma. Det dr hogst vésentligt
att observera vad framgéngsrika webbutiker gor i realiteten, istéllet for att intervjua foretag
som berdttar om sina arbetsmetoder. Vi anser dérfor att var fallstudie och egna
observationer &r relevanta for att uppfylla syftet med var studie.

Var uppsats ér till stor del uppbyggd kring sekundirdata vilken bestod av vetenskapliga
teorier och tidningsartiklar. For att undvika felaktigheter i dessa har vi endast anvént
artiklar som publicerats i vélrenommerade tidskrifter eller i andra, for vér studie,
vésentliga sammanhang.
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4. Resultat

I detta avsnitt presenteras det resultat som framkommit under studien. Resultatet
presenteras i huvud- respektive delresultat.

4.1. Huvudresultat

Som tidigare beskrivits tror vi att en av de frimsta framgangsfaktorerna for en webbutik
nischad mot exklusivt mode bygger pa balansen mellan anvindarvénlighet och unikum,
det vill sidga en lattanvind och tillginglig webbsida som sticker ut, inspirerar kunderna
och andas nytdnkande. Mélet har under studiens ging varit att testa vdra antaganden for
att pd sd sitt ta reda pd hur en modebutik kan nyttja dagens teknik for att bli mer
framgangsrik. For att ge ett mer konkret svar pd var inledande fragestdllning har vi
identifierat fyra aktuella huvudframgingsfaktorer. Vi har f{or varje identifierad
framgangsfaktor pévisat hur den kan fa kunder att aterkomma till webbutiken, samt hur
den 1 Kotyrs fall kan implementeras.

En framgangsfaktor som identifierats dr vikten av att kiinna sig trygg med vad som
kommer att levereras. Det har visat sig vara viktigt for dem vi intervjuat att kunna
detaljzooma, ldsa mattabeller och erbjudas mojlighet att returnera produkter utan kostnad.
Just trygghet har visat sig vara en bidragande faktor till varfér ménga kunder pa nytt
véljer att handla i en webbutik. De framgangsrika referensbutiker som undersokts i
fallstudien, har hanterat detta genom att erbjuda kostnadsfri utlimning samt returnering i
den fysiska butiken. Ett fatal webbutiker har ocksa, periodvis, erbjudit fri frakt. Kotyr bor
fokusera pa att f4 anvdndaren att kénna sig trygg med det som levereras. Detta dr mojligt
genom att under produktbeskrivningarna fortydliga storleksmétten och ldnka till en
utforlig méttguide med bilder och beskrivning pa hur anvéndaren ska gé tillviga for att
méta sig. Produktbilderna kan presenteras pé levande modeller och pa sikt kan &ven
catwalkvideos implementeras. Detta eftersom den hér typen av produktexponering gor att
plaggen ger ett mer levande intryck. Bilderna ska g att forstora i betydligt storre skala &dn
vad som idag dr mdjligt. Detta for att f en kénsla for material och detaljer sd att kunden
fir vad den forvéntar sig och pa sa sétt kan kdnna sig trygg med vad som kommer hem i
brevlddan. Att webbutiker dr populdra och numera etablerade konkurrenter till fysiska
butiker framkom 1 bakgrundskapitlet. Inledningsvis beskrev vi ocksd méanga kunders
tveksambheter till att handla pd Internet (se kapitel om problemomrade). Dessa grundade
sig framforallt pa att det inte finns mojlighet att prova eller kidnna pé ett plagg innan det
bestills. For att motverka detta dilemma i s& hog grad som mojligt foreslar vi att Kotyr
infor fri returrdtt och gratis fakturabetalningar som kopvillkor. Detta har vi sett markant
bidrar till att kunden upplever en 6kad trygghet.

En framgangsfaktor tror vi ligger i en bred malgrupp, dir fler kunder kénner sig triffade
och utvalda for att aterkomma och bli hdngivna kunder. Det blev under intervjun med
Lena Hansson uppenbart att en webbutik kan attrahera méinniskor i olika &ldrar och med
varierande intressen. Ju fler individer ett foretag kan knyta till sig desto storre dr utsikten
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att oka omséttningen. FOr att inte gd miste om potentiella kunder ar det viktigt att
foretaget funderar pé att behaga anvdndare dven utanfor den direkta konsumentgruppen.
Ett forslag till fordndring &r att Kotyr vidgar sin syn betrdffande mélgruppen. Att
foretaget satsar pd en bredare malgrupp behdver inte inskrdanka pd dess Onskan om
unikum. Kotyr kan lagga till ett antal dynamiska kategorier sasom bréllop, studenten eller
casual. En beskrivning till varje kategori, vilken informerar anvéindaren om vad denne
bor tinka pa betrdffande kladkoder &r ocksé att rekommendera. Genom att ldgga till fler
kategorier kan ocksa en bredare mélgrupp identifiera sig med foretagets produkter.

Ytterligare en framgéngsfaktor dr att bjuda kunderna pa kunskap. Bland véra
respondenter har det visat sig vara viktigt att erhalla annan typ av information &n enbart
sddan om produkter och priser. Manga menar att de ofta besoker webbutiker for att fa
inspiration och inte alltid med intentionen att handla. En webbsida som ofta uppdateras
och lockar anvéndaren till regelbundna besok har storre chans till forséljning. Under
intervjuerna har respondenterna efterfrdgat mer information om respektive kldddesigner.
De referensbutiker som granskats har genom forum, bloggar och aktualiteter lockat till
tita besok. Kotyr kan hantera denna framgangsfaktor, genom att ge sina kunder mer
information om utvalda designers och bjuda pd modeinspiration. Istéllet for att som det
ser ut i dagsldget, lata information om designers finnas tillgénglig under respektive
produkt, foreslar vi att det under denna kategori finns en ldnk vilken hdnvisar anvdndaren
till en sérskild sida med mer utforlig information om designern. I informationen om
designern bor ocksd dennes syn pa hallbart mode inkluderas, da vara respondenter lade
stor vikt vid detta. Anvdndaren kan genom Kotyrs Facebook-grupp ges tillfélle att ta del
av foretagets uppfattning vad géller mode och trender. Kotyr vill frangd slit- och
slangmentaliteten och istéllet satsa pa ett mer hallbart mode. Detta stillningstagande ar
det ménga kunder som virdesétter och gédrna hade 14st mer om. Ett forslag dr att foretaget
utnyttjar sin existerande Facebook-grupp och ger sin syn pd saker som hédnder i
modevirlden och i omgivningen. Genom Facebook-gruppen kan de i fri form, utan att
publicera det pa den egna webbsidan, diskutera hindelser inom branschen och forklara
vad de sjdlva tycker och tanker. Facebook-gruppen ger Kotyr mdjlighet att direkt méota
konsumenter och intressenter.

For att f4 kunderna att komma tillbaka och handla kan foretag utnyttja den Web 2.0
trend som rider inom e-handel. Manga foretag har anammat Web 2.0 och later
kunderna vara med och bestimma hur webbsidan ska se ut. Att anvéndaren i storre
utstrackning ska ges mdjlighet att interagera med andra anvéndare i enlighet med Web
2.0 ligger i linje med dagens tekniktrender. Anvéndare kan i varierad grad interagera med
varandra via forum, chatt och videosamtal. De ges mojlighet att utbyta information och
kunskap oberoende av tid och rum. Framgéngsfaktorn ligger 1 att kunderna ska kunna se
webbsidan ur sin egen synvinkel. Flera av de webbutiker som granskats i fallstudien och
som beddms som framgangsrika tack vare dterkommande kunder, har ndgon funktion i
vilken anvéndaren spelar en viktig roll. Oftast dr det genom kommentarer av sortimentet
eller med mdjlighet att betygsitta produkter. Under intervjuerna framkom det att manga
anvindare uppskattade och anvinde den hir typen av interaktionsmdjligheter och ofta
genomforde kOp baserade pd andra anvidndares kommentarer. En majoritet av
respondenterna efterfrdgade just denna typ av funktionalitet, som ett komplement till den
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information som idag erbjuds pa webbsidan. Manga tar ocksd hjélp av webbsidor som é&r
helt och héllet inriktade mot anvindartester, utlditanden och betyg for att se vad andra
kopare tycker och tinker om en produkt. Intervjuerna och fallstudien underbygger teorin
och visar att bedomningen av denna faktor som framgéngsrik stimmer. Kotyr kan ta
tillvara pa detta faktum, genom att applicera det med en enkel betygssattningsfunktion
och mgjlighet att uttala sig om storlekar, det vill sdga om plaggen upplevs som sma,
normala eller stora i storleken. Betygen kan presenteras med fem symboler och visa
medelbetyget med ett antal ifyllda symboler. Storleksutldtanden kan presenteras i en
mindre tabell. Genom en sérskild funktion for bloggare kan Kotyr spinna vidare pa
konceptet anvindarmedverkan. Det kan pé sidan finnas en HTML-stréng till respektive
produkt vilken kan kopieras och ldggas in i1 bloggarens egen HTML-kod. Detta
underldttar for bloggaren som pa ett snyggt sétt kan visa och lénka till en produkt ur
Kotyrs sortiment. Denna funktion brukar i allminhet kallas for blogga om och bor
placeras i anslutning till den befintliga funktionen tipsa en vin om den hdr produkten.
Ytterligare bor anvédndaren tilldtas se webbsidan ur sin egen synvinkel. Detta genom att
skala bort for anvéndaren ointressant information. For att anpassa sig till den individuella
anvindaren kan Kotyr utveckla mina sidor med funktioner som att spara anvindarens
métt och spara leveranser. Ett provrum bor implementeras vilket ska fungera som ett
mellansteg 1 kdpprocessen ddr anvindaren erbjuds en Oversikt 6ver de plagg som denne
plockat p4 sig. Oversikten innehéller dven plaggens matt och priser. Tanken #r dven att
man ska kunna se hur de valda plaggen ser ut tillsammans.

Vi tycker didremot inte att diskussionsforum, chatt och for anvdndarna andra
okontrollerade mojligheter att dela med sig av sina asikter, &r ldmpliga for Kotyrs
webbsida. Denna form av interaktionsmdjligheter ligger inte i linje med Kotyrs
huvudbudskap vilket bygger pd grundstenarna exklusivitet, unikum och hallbart mode.
Da foretaget inte séljer en uppsjo av liknande plagg ser vi ingen stérre mening med att
anvindare diskuterar enskilda produkter. Daremot ser vi girna att djupare, kontrollerade
diskussioner i linje med Kotyrs filosofi dger rum. Detta kan bli en stor framgangsfaktor
for Kotyr.se d& vi anser att en 6kad informationsdelning kan forbéttra organisationens
effektivitet, larande och nytidnkande. I manga fall dr det anvidndaren som ligger bakom
nya idéer. Enligt Jeppesen & Frederiksen (2006) inrittar foretag allt oftare sa kallade
online communities, dir anvdndare ges utrymme att dela med sig och avslgja
innovationer, vilket i sin tur gynnar aktuella foretag.

I detta examensarbete har vi fokuserat pa anvindarperspektivet. Teorin Social Actor har
tagits 1 beaktan i och med att vi anser att anvdndaren dr dynamisk. Funktioner som
diskuteras i1 uppsatsens delresultat (nedan), men som vi valt att inte implementera, &r
bland annat bakgrundsljud. Att presentera vad andra kunder kopt gar emot Kotyrs
huvudbudskap, varfor vi dr mycket kritiska till detta. Som tidigare ndmnt bor inte heller
diskussionsforum, chatt eller videosamtal implementeras da dessa interaktionsmojligheter
gor att webbsidan kan bli for rorig och allt for arbetsam att administrera for foretaget.

Kotyr.se dr idag en tydlig avspegling av den image foretaget vill utstrila; exklusivitet och
unikum. Den design och layout som idag existerar dr enligt de flesta respondenter vél
godkénd och uttrycker den profil foretaget dnskar ha. Miljon bor kidnnetecknas av att det
finns en gransdragning mellan Oppenhet och kommersiella intressen. De rad vi kan
formedla betrdffande forbéttringar av webbsidan, handlar frimst om sidans funktionalitet
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och inte om layouten. Rekommendationerna varierar mycket betrdffande komplexitet,
men de flesta innebdr sma men betydande forandringar. Kotyrs grundidé och affarsidé
mdste dock dven fortsittningsvis tydligt avspeglas pad webbsidan.

4.2. Delresultat

4.2.1. Intervjuer

Intervjuerna har resulterat i kunskap om anvindarens uppfattningar vad géller utformning
av en webbutik. Intervjufrdgorna har baserats pd den vetskap om design och det
ménskliga system vi fatt da vi arbetat med varierande teorier. Med de fyra teorierna;
Designprinciper/designmdnster, Universal Design, Social Actor samt det minskliga
systemet har ett dvergripande synsétt kunnat utarbetas, vilket bidragit till en helhetssyn
pa webbdesign. Teorierna har med andra ord legat till grund for att ta reda pa hur en
nischad modebutik kan nyttja dagens teknik for att bli mer framgangsrik.

Designprinciperna har varit anvidndbara d& vi dragit slutsatser baserade péa
respondenternas svar utefter genomforda intervjuer. Uppfyller en webbutik kraven i de
teorier vi anvént kan vi konstatera att ocksa trovardigheten for webbsidan bor 6ka. Teorin
om Social Actor bistar designern i att reflektera kring anvéndarens kontext. Kontexten
betrdffande en webbutik dr den att det finns stor konkurrens och ett nést intill obegransat
utbud. For en fysisk butik dr det viktigt att reflektera dver kontexten att handel ofta bidrar
till en stressig miljo, och séledes arbeta for att skapa en harmonisk atmosfar. En webbutik
bor istéllet reflektera kring tvdsekundersregeln, att snabbt attrahera besdkaren for att inte
riskera att tappa den. Webbforetaget Keynote Systems har pd uppdrag av Computer
Sweden (2009-03-27) genomfort en undersdkning av 70 utvalda svenska webbplatser.
Resultatet visar att minga svenska sajter tar alldeles for 14ng tid att ladda.

“Efter bara ndagra sekunder har kunderna trotmat och gdtt vidare” (Computer Sweden 2009-03-27).

Genom att begrunda Social Actor-teorin dr det mojligt att sitta sig in i kundens behov.
Webbdesignern bor vara medveten om att kunden inte dr en statisk entitet, utan att dess
behov snabbt kan fordndras. En aktor kan tillhora flera olika kategorier av ménniskor och
saledes ocksa vixla mellan dem. Designprinciperna/designmdnstren i kombination med
det ménskliga systemet har utmynnat i kunskapen om att designen av en webbutik bor
vara konsekvent. Detta eftersom ménniskan har ett grundliggande behov av att se
monster. Konkret innebér detta att designen saledes bor vara konsekvent i valet av ord,
placering av objekt och férgséttning. En webbutik torde fordndras och uppdateras ofta
men dér dr det enligt teorierna viktigt att fordndringarna inte r for dramatiska, eftersom
kunden dé riskerar att tappa bort sig. Anvéndaren vill i regel ha kontroll och uppleva en
familjar kéansla.

Teorin Universal Design har sérskilt hjélpt oss i arbetet att kategorisera respondenterna. I
urvalet av respondenter har vi forsokt involvera en bred malgrupp. Detta for att fa ett
storre omfang av individer d4n de Kotyr definierar som sin malgrupp. D& det blir allt
svirare att kategorisera ménniskor, tycker vi det dr essentiellt att det slutgiltiga
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designforslaget blir universalt. Vi har ocksad forsokt fa en uppfattning om i vilken grad
respondenterna tagit till sig Web 2.0, med andra ord hur insatta de dr i frdga om
anvindarmedverkan. Vi har dven haft Web 2.0 i dtanke nér vi stéllt frigor om hur aktiva
(kommenterar, betygsitter och laddar upp material) respondenterna dr och i vilken grad
de anvénder sociala medier.

4.2.2. Fallstudie

Fallstudien har resulterat i kunskap om andra webbutiker inom samma bransch. De faller
saledes inom ramen for studiens avgrinsning; de ar alla framgangsrika, modebetonade
och innehar funktioner och objekt som vi anser hogst mdjliga for Kotyr att implementera.
Aven under fallstudien har teorier varit anvindbara och medverkat till att nd studiens
huvudsakliga syfte. Designprinciperna/designmonstren har fungerat som utgangspunkt
for den analys som genomforts. Tillsammans med designprinciperna/designmonstren har
det ménskliga systemet bistatt oss att analysera graden av anvindarvénlighet pa en
specifik webbsida. Teorin om Universal Design hidnger i viss mén ihop med
designprinciperna/designmonstren dd vi 1 analysen granskat designen i form av
fargsittning, sprak och valmojligheter.

I den fallstudie vi genomfort pa sju webbutiker kan vi konstatera att endast tre av
foretagen anvinder Internet som enda distributionskanal. De 6vriga fyra kompletterar sin
fysiska verksamhet med att dven sélja produkter via Internet. Vad géller de foretag som
bedriver e-handel vid sidan om sin fysiska verksamhet kan vi konstatera att samtliga i
stor utstrdckning har lyckats reproducera den kopupplevelse som deras fysiska
butik/butiker har. I och med att en fysisk butik och en webbutik pdminner om varandra sa
korresponderar detta med teorin om det ménskliga systemet, det vill sdga att kunden
kénner igen sig.

Kort kan ségas att alla webbutiker har vil utarbetade webbsidor som speglar foretagens
image. Av detta drar vi slutsatsen att foretagen 4 ména om att ge kunden en
helhetsupplevelse, vilken ér sirskild viktig for de foretag som bedriver bade e-handel och
fysiska butiker. Detta faktum gar &ven att applicera pd webbutiker som helt saknar en
eller flera fysiska butiker. Skulle ett sidant foretag i framtiden vara intresserade av att
starta en butik eller ett s& kallat showroom &r det viktigt att anpassa detta koncept till
webbsidan.

Samtliga foretag i studien later inte kunden bli helt utlamnad till datorn, utan ger
mdjlighet till méiinsklig kontakt via telefon eller e-post. Oppettiderna for denna assistans
var skiftande, men ett av foretagen skilde sig stort frdn de dvriga genom att erbjuda gentila
oppettider. Interaktionsmdjligheter sdsom chatt eller videosamtal har vi inte stott pa.

Det produktutbud som visas i de webbutiker som ingatt i fallstudien skiljer sig &t i
hog grad. P4 ett av foretagen dr det mdjligt att kopa en komplett garderob med accessoarer
och till varierande priser och kvalité, medan en annan webbutik endast erbjuder ett nischat
streetwear-koncept. Nar det giller butiker som ocksé innehar en eller flera fysiska butiker,
kan vi konstatera att inget av foretagen séljer hela sin produktlinje pd Internet.
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Inget av fallforetagen arbetade med bakgrundsmusik. Av detta kan vi dra slutsatsen att
ljud 1 allménhet troligen ses som ett storande moment ndr man surfar och séledes kan
paverka kopupplevelsen negativt. P4 ett fital hemsidor arbetar foretagen med aktiva
sprékval. Alla fallféretag utom ett &r nordiskt och av dem &r det endast tre som Oversatt
hela webbutiken till ett annat sprik. Ett fallféretag Oversdtter en begrdnsad del av
informationen till engelska. Utdver det uppmuntras anvidndaren att kontakta foretaget for
att fa produktinformation pé ett annat sprak.
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5. Utblick

[ detta avslutande kapitel presenterar vi en sammanfattande diskussion for de slutsatser
vi dragit utifran resultatet. 1 samband med detta vill vi paminna om uppsatsens
problemformulering vilken lyder: Hur kan en nischad webbutik utnyttja
framgdngsfaktorer for att skapa en bestdende kundkrets? I kapitlet presenteras ocksd
kritik mot var undersokning samt forslag pa fortsatta studier.

5.1. Sammanfattande diskussion

Svaret pa vér frdga hur en nischad modebutik kan utnyttja framgéngsfaktorer for att
skapa en bestdende kundkrets, &r att ta hinsyn till de faktorer som identifierats i
resultatkapitlet, vilka i sin tur rimligtvis bor leda till 6kad kundtillstrdmning samt dkad
kundndjdhet pd webbsidan. Nyckeln till framging ligger i1 sjdlva utformningen av
webbsidan. Utmaningarna &r naturligtvis minga och svara, men vi anser det vara mojligt
att med Web 2.0 och anvindarmedverkan fullgéra de kritiska faktorer vilka é&r
nddvindiga for att garantera ett foretags framgéng. Det dr av stor vikt att halla sig
uppdaterad 1 dagens tekniska trender sdsom Web 2.0. Att vara restriktiv och inte svélja
alla nyheters behag och losningar, &r ocksé viktigt. Framforallt for foretag vars profil ér
priglad av den image de vill leva upp till.

De forslag pa fordndringar vi foreslar for Kotyr.se dr generella och gér att applicera dven
pa andra modebetonade webbutiker. For webbutiker i allménhet, vilka inte har samma
image som Kotyr, &r fler interaktionsmdjligheter mer ldmpliga. Vi dr egentligen positivt
instillda till den anvindarmedverkan som blir verklighet i och med Web 2.0. Ménniskan
har ett medfott socialt behov av att interagera med andra och med Web 2.0 far individer
tillgdng till enormt mycket “kunskap”. Baserat pd andra anvindares utldtanden kan
kunder skapa egna helhetsintryck. Dock maste anvdndaren vara medveten om att
informationen &r subjektiv, som en dvervigande del av allt annat pd Internet. Ménniskans
brist pa kallkritik &r en av baksidorna med dkad anvdndarmedverkan.

Internet har en viktig ekonomisk och politisk funktion betrdffande omfordelning av
maktforhéllanden. Smé& webbutiker spelar idag pa samma spelplan som stora och har
saledes samma forutséttningar att lyckas, forutsatt att de utnyttjar de framgéngsfaktorer
som redovisats i denna studie. En majoritet av respondenterna gjorde mindre kop i flera
olika butiker eftersom det inte krdver lika mycket fysisk anstringning som i
“kottvirlden”.

Vi inledde studien med tron att en av de tyngsta framgéngsfaktorerna for en webbutik
nischad mot exklusivt mode bygger pa balansen mellan anvindarvénlighet och unikum.
Efter slutfort arbete kan vi konstatera att det var ett rimligt antagande. Det har under
vigen tydligt framkommit att dven teorier, fallstudien och intervjuerna underbygger och
stirker vart resonemang.
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5.2. Kritik mot var undersékning

Den fallstudie vi genomfort &r gjord pa ett begransat antal webbutiker, vilket gor att vi
inte kan dra ndgra direkt generella och allménna slutsatser. Urvalet &r baserat pa
respondenternas rekommendationer, men det &r vi sjdlva som valt utefter vilka kriterier vi
granskat webbsidorna. Detta kan ha paverkat analysens objektivitet. Vidare har vi
genomgdende utgétt frdn Kotyrs huvudbudskap, vilket gjort att studien inte &r uttalat
generell. Dock &r vi dvertygande om att resultatet gér att applicera pd andra webbutiker
med liknande verksamhet som Kotyrs.

I studien utgér vi frén ett antal olika teorier. En av teorierna; Designprinciperna
kan anses nagot forlegad och inte direkt anpassad till webbdesign. A andra sidan dr
principerna bade vilkénda och vedertagna vilket gjort dem, i kombination med de andra
teorierna, essentiella for studien.

Vi har i den genomforda fallstudien inte tittat pd hela kopprocessen. En sida som
vi upplever som anvédndarvinlig behdver inte vara det da det kommer till sjdlva
betalningsmomentet. Vi har dértill endast tittat pa vésterlindska modesajter samt
intervjuat vésterldnningar. Hur andra kulturer och ménniskor med andra tekniska
forutsittningar och preferenser upplever anvindarvinlighet och design har séledes inte
tagits i beaktan.

Att djupare studera baksidorna med Web 2.0 och anvidndarmedverkan har inte
legat i linje med vért uppdrag - att identifiera framgangsfaktorer for webbutiker. Det hade
mojligen varit intressant att vdva in dven denna aspekt.

5.3. Forslag pa fortsatta studier

Den undersokning vi gjort kan ses som ett forsta steg i att kartligga anvindarens
preferenser vad giller att gora kladinkdp via Internet. Det hade kunnat vara av intresse att
ga ner mer pa djupet 1 &mnet genom att utdka antalet respondenter och undersokta foretag.
Vidare hade det varit intressant att i realiteten prova foreslagna atgérder for att folja vilket
ekonomiskt utfall satsningen har.

Begreppet Web 2.0 dr under stindig fordndring varfor fenomenet dr svart att ringa
in. D& den hdr studien genomforts i ett relativt tidigt stadium av etableringen av
webbutiker, dr det for tidigt att sdga vad ovanstdende tankar har for konsekvenser i
praktiken. An s linge har man relativt begrinsad vetskap om anvindarna och deras
beteenden. Det hade darfor varit intressant med uppfoljande studier, for att se hur pass
framgangsrikt nyttjandet av Web 2.0 blir under de omsténdigheter som beskrivits.

Det gar ocksé att mer utforligt studera de negativa aspekterna av Web 2.0 déribland
ménniskans bristande kéllkritik och attityd till sakerhet pd Internet.
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7. Bilagor
7.1. Bilaga A - Intervjumall

Syftet med intervjuerna &r att underséka hur en nischad webbutik kan utnyttja
framgangsfaktorer for att skapa en bestdende kundkrets. Innan vi pdborjar intervjun vill
vi passa pd att papeka att det inte finns négra rétta eller felaktiga svar. Du véljer sjélv hur
oppen Du vill vara och hur mycket Du vill sédga. Allt som framkommer under intervjun
behandlas konfidentiellt. Med ditt samtycke vill vi banda intervjun, for att sedan anvinda
banden som minnesanteckningar. Ingen utomstdende kommer att kunna ta del av det
inspelade materialet. Deltagandet dr frivilligt och Du kan ndr som helst avbryta din
medverkan. For att Du inte ska kunna identifieras kommer inga namn att ndmnas i
uppsatsen. Intervjun som berdknas ta cirka en timme, &r uppdelad i fyra block;
Bakgrundsfakta, Om kopmonster, Webbutiker och Marknadsféring och Interaktion med
uppdragsgivarens webbsida. Som tack for att Du stiller upp far Du vid ett koptillfalle
handla pd Kotyr.se med 25% rabatt (alla respondenter tilldelas aktuell rabattkod).

Fragor riktade till vana webbhandlare och modeintresserade
1. Bakgrundsfakta

a) Kon? (fragas ej)

b) Alder?

¢) Civiltillstdnd?

d) Barn?

e) Hogsta avslutad utbildning?

f) Yrke?

g) Inkomstnivd? (0 - 9.999 per manad/10.000 - 14.999/15.000 - 19.999/20.000 -
24.999/25.000 - 34.999/35.000 - 44.999/45.000 - 54.999/55.000 - 64.999/Vet ¢j)

h) Boplats? (storstad eller mindre ort?)

i) Hur manga timmar i veckan surfar du?

j) Vad anvénder du datorn till?

k) Anvinder du sociala medier sdisom Facebook, diskussionsforum, bloggar etc.?

I) Om ja pa fraga 1k: Hur aktiv &r du vid anvéindandet av sociala medier?
(kommenterar, delar information, laddar upp bilder)
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2. Om képmaonster
Generella
a) Hur skulle du beskriva ditt ndthandlande? (Vad koper du?)

b) Hur hittar du oftast produkten du koper pé nétet? (via en fysisk butik, genom att
googla plagget, g direkt till en webbutik etc.)?

¢) Hur hittar du nya butiker?

Webbutiker inriktade pa mode
d) Nir borjade du forst handla kldder 1 webbutiker? (1-2 ar sedan, 2-5 ar sedan, 5-10
ar sedan)

e) Hur ofta besoker du modebetonade webbutiker?

f) I vilket syfte besoker du kladbutiker pd webben (enbart for att handla eller av andra
anledningar)?

g) Hur ofta handlar du kldder i webbutiker?
h) Hur mycket pengar ldgger du pd mode pé nétet? (per ménad, per gang?)
i) Hur stor del av dina klddinkop gor du via webben respektive via fysiska butiker?

j) Laser du anvéndarvillkoren ndr du bestéller varor pa Internet? (Varfor? Varfor
inte?)

k) Hur viktigt &r det for dig med koptrygghet (6ppet kop, snabb leverans,
betalningssitt, siker betalning etc.) Resonera kring service och koptrygghet.

1) Kénner du dig trygg nér du handlar pa nitet? (Vad fér dig att kénna dig trygg?)
m) Om du skulle rangordna de frémsta anledningarna till varfér du handlar i en
webbutik istéillet for i en fysisk butik, hur skulle den ordningen se ut? (Lugn och ro,
billigare, storre utbud, mer specifika kldder, tillgdng, snabbare, tryggare)
n) Hur viktigt dr det for dig att kla dig unikt?

3. Webbutiker och marknadsforing
a) Vad tycker du utmérker en bra webbutik?

b) Hur vill du bli informerad om uppdateringar? (Nyheter och event)

¢) I vilka sammanhang vill du bli informerad? (Hur ofta?)
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d) Hur vill du att en webbutik som du handlar ifrén ska vara strukturerad?
(Interaktivitet, bildmaterial, textmaterial, funktioner osv.)

e) Om du skulle rangordna de viktigaste egenskaperna hos en webbutik hur kan den
ordningen se ut? (1-3 dér 1 motsvarar den viktigaste egenskapen och 3 motsvarar
oviktig)

f) Finns det ndgon webbutik som du tycker &r bra och som du kan rekommendera?
(Vad ar bra?) (Respondenten tillats visa vad han/hon menar)

g) Vad tycker du okar trovérdigheten for en webbutik? Vad far dig att vilja
webbutik? (1-3 dir 1 motsvarar den viktigaste egenskapen och 3 motsvarar oviktig)

Det ér ett stort ként foretag

Det ér ett lokalt foretag som jag kénner till

Att mitt forsta intryck av webbsidan dr positivt

Informationen pa webbsidan dr utforlig och saklig

Informationen pa webbsidan ir séljande och lockar till kop

Informationen pa webbsidan dr personlig T.ex. bilder och namn pé ansvariga

Att webbsidan ér litt att navigera pa

Att webbsidan har en tilltalande layout

Att det finns referenser frdn namngivna kunder

Négon jag kdnner har handlat av foretaget och rekommenderat det

Att webbsidan erbjuder gratis rdd och tips

Att webbsidan har ett ldttsamt, enkelt sprak

Att webbsidan inte gor reklam for andra foretag eller produkter

Att webbsidan erbjuder diskussionsforum

Att jag snabbt far svar om jag stéller fragor via e-post, frageformular

Att webbsidan har en sokfunktion

Att det ar latt att hitta kontaktuppgifter till foretaget

Att priser r tydligt utsatta

Att det ar billigt

Att utbudet av produkter och tjénster ar stort

Att det finns personlig service via telefon

Att man kan kdpa mot faktura

Att jag handlat via webbsidan tidigare och det gétt bra

Att webbsidan laddas upp snabbt s att man inte behdver vinta

Annat! Vad?

h) Vilket &r det storsta hindret for dig att handla eller bestélla varor via Internet?
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Fragor baserade pa att respondenten interagerar med Kotyr.se
4. Kotyr.se
a) Hur skulle du beskriva Kotyr.se?

b) Anser du att det &r 14tt att hitta den information du soker pa webbsidan? (Om du
t.ex. letar efter leveransvillkor)

¢) Vad tycker du att Kotyr skulle kunna forbattra pd webbsidan?
d) Vad skulle fa dig att besoka webbutiken oftare?
e) Ar det nigot som saknas pa webbsidan som du 6nskar fanns?

f) Om mojligheterna fanns skulle du vara intresserad av att se korta filminslag sdsom
catwalkvisningar pd webbsidan?
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7.2. Bilaga B - Designforslag

Nedan beskrivs en handfull av de forslag vilka vi rekommenderar for Kotyr.se. Bilderna
ar tagna fran Kotyr.se och fotograferade av Torbjorn Liljedahl.

Produktvy

Kjolar / Determ / Flower Skirt

Determ / Flower Skirt
Art.nr:

Skir bomuliskjol i vackert sommarmonster. Lodrat volang pa
framstycket som ger kjolen extra vackert fall. Knappning i
sidan med akta parlemorknappar och dold dragkedja. Fodrad i
acetat.

Matt Sa miiter du dig
S

Midja (cm): 67

Kjoliangd (cm): 58

Material: 100% Bomull
Tvittrad: Maskintvatt 40°

Kundbetyg: PP

Kundomdémen om storlek:
1
1. liten i storleken
2. normal i storleken
3. stor i storleken
O xacxa pd biderna til noger for att
. se en storre version Storlek: [ storlek B
0 0} Secatwalk

Pris: 1598 SEK
Lagerstatus: Valj attribut for att se status
Har du fragor kring produkten? Kontakta oss har

Ta till provrum

MATCHA GARNA MED 3 Mer.

Designernamnet &r klickbart och véljer anvéndaren att klicka pa namnet hanvisas han/hon
till en sida med mer utforlig information om designern. Funktionen sd mdter du dig
presenterar information och bilder pa hur anvéndaren gér till viga for att ta sina matt.
Kundbetygen och storleksutlatanden dr andra tillagda funktioner. Funktionen ldigg i
shoppingbagen ar utbytt mot ta till provrum. Vad som inte framkommer pé bilderna, men
som &r tdnkt att implementeras, dr levande modeller och mgjlighet till att kunna zooma in
produkterna i detalj.
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Multiboxen

| TIPSA EN VAN BLOGGA OM
BETYGSATT STORLEKAR

¥ BETYGSATT PRODUKT
DELA PA FACEBOOK

Forutom att kunna vilja att ta en produkt till provrummet kan anvindaren, genom att
peka pé plustecknet, vilja att fi upp multiboxrutan. Valen som finns tillgidngliga ér tipsa
en vdn (ett e-mail skickas till inskriven e-mailadress), blogga om (HTML-koden for vald
produkt visas och kan kopieras av bloggaren), betygsdtt storlekar (resultatet visas i en
tabell och presenterar anvdndarnas &sikter om hur produkten ir i storlek), betygsdtt
produkt (visar kundens helhetsintryck av produkten och presenteras i en femgradig skala)
samt dela pa Facebook (produkten placeras pd kundens Facebook-sida).

Kategori brollop

Bréllop

Riitt kliidsel

KATEGORI

idental es.formiddagsbrillop

Brollop
Varnytt
Klanningar
Toppar
Kjolar

Borcher / Blouse With Borcher / Top With Squared BrittensbyJohanna / Basic BréttensbyJohanna / Black
Collar Long Sleeves Cotton Tank Top Rose Top
Pris: 4930 SEK Pris: 800 SEK Pris: 900 SEK

Byxor

Stickat 4
Jackor
Kappor ‘ -

Kavaijer 1

Accessoarer
yJohanna/ BrattensbyJohanna / BrattensbyJohanna / W/08 /

Bad- och Underklader e i

Oraanic Cotton Dress Sunday Monday Dress Sunday Monday Jacket Full Lace Top
rganic Pris: 1400 SEK Pris: 1500 SEK Pris: 1500 SEK Pris: 540 SEK

o H n u
| S

En dynamisk och tillfillig kategori &r tillagd. I denna demobild har vi valt kategorin
brollop. Under kategorin kan anvandaren ldsa en kort introduktionstext om vad som &r en
passande klddsel om man nérvarar vid ett brollop. Det gar dven att fa guidning 1 vett och
etikett samt andra tips och rad. Hér finns ocksa mojlighet att lénka till rekommenderade
brollopssidor pd Internet. Kotyr ger forslag pd ldmpliga brollopskldader ur sitt eget
sortiment.
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Designerinformation

Aliénor Kloo

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat
Hallbart mode. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ulliam. Ekologisk corper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ca commodo
consequat. Duis autem veleum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie.

Li lingues differe solmen in li grammatica, li pronunciation e li plu commun vocabules. Material. Omnicos directe al desirabilitd de un nov
lingua franca: Budskap. on refusa continuar payar custosi traductores. It solmen va esser necessi far uniform grammatica sommun paroles

Lias mer hiir...

Aliénor Kloo / Dress Aliénor Kloo / Dress Lilac Aliénor Kloo / Plait Coat Aliénor Kloo / Plait Coat
Emerald Lilac White
Pris: 2100 SEK Pris: 2100 SEK Pris: 6500 SEK Pris: 6500 SEK

Hir ges anvindaren en kort beskrivning av vald designer, dess huvudbudskap och image.
Mgjlighet finns att fa mer utforlig information om anvéndaren véljer att klicka pé /ds mer
hdr. Under kategorin finns dven lénkar relevanta for just vald designer. Hanvisning kan
exempelvis ges till designerns egen webbsida samt till andra inspirationssidor.
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