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SAMMANFATTNING

Titel: Hur 16nsam ar kunden bakom forsaljningskanalen?
En studie om svenska foretagsledares syn pa kunder och forsaljningskanaler.

Forfattare: Lejla Karamehmedovic
Handledare: Krister Bredmar

Bakgrund: Vi lever i en foranderlig varld dar utveckling och nya méjligheter
standigt skapas. Dels har utvecklingen av forsaljningskanaler bidragit till att
foretags interaktionsmdjligheter med slutkonsumenter har 6kat. Dessutom har
utvecklingen av prestationsmatt bidragit till att kunder har fatt allt storre
inflytande pa foretag eftersom kunders mojlighet att paverka foretags lonsamhet
har fatt storre betydelse i redovisningssammanhang. Dessa utvecklingar
paverkar dagens foretagsledare eftersom de behover ta stallning till vilka
forsaljningskanaler de ska anvanda sig av for na ut till slutkonsumenter och hur
de ska ga tillvaga for att 6ka kundlonsamheten.

Syfte: Syftet ar dels att, via intervjuer med foretagsledare i Sverige, identifiera
vilka drivkrafter som finns bakom val av forsaljningskanal(-er) samt att beskriva
foretagsledarnas syn pa vilka kunderna bakom forsaljningskanalerna ar och hur
tillfredsstéllda, lojala och l6nsamma de &r.

Avgrdnsningar: Uppsatsen innefattar endast foretag som ar verksamma inom
kladbranschen med fokus pa forsaljning av barnkldder i Sverige. Utover detta
kommer endast fyra forsaljningskanaler att diskuteras: fysisk butik,
aterforsaljare, direkthandel med fokus pa homepartyn och elektronisk handel.

Metod: Det vetenskapliga forhallningsattet i denna uppsats ar hermeneutiken
med en induktiv ansats och en kvalitativ undersékningsmetod. Nio
ostrukturerade intervjuer genomférdes med foretagsledare inom
kladesbranschen vars huvudsakliga forsaljning bestar av barnklader.

Analys och slutsatser: Det finns bade fordelar och nackdelar med samtliga
forsaljningskanaler och kombinationen av dessa. Drivkrafter bakom val av
forsaljningskanaler praglas dels av foretagsledarnas personliga erfarenhet och
syn pa kanalernas majligheter, pa tillfalligheter och pa radslan dver att vissa
kanaler kommer att konkurrera med varandra. Majoriteten av foretagsledarna
anser att kunderna bakom forsaljningskanalerna har olika preferenser, dock
anvander foretagen inte analyser kring hur tillfredsstéllda och lojala deras
kunder ar. Tillfredsstalles och kundlojalitet ar dock faktorer som borde
analyseras eftersom de enligt den teoretiska referensramen antas leda till
kundlénsambhet.

Nyckelord: forsaljningskanal, fysisk butik, aterforsaljare, direkthandel,
elektronisk handel, kombinerade forsaljningskanaler, kundtillfredsstallelse,
kundlojalitet, kundlonsamhet



INNEHALLSFORTECKNING

1. INLEDNING.....coiitsissscmumssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssasssasssssssens 6
S €= 0 o U T 6
0 0 (0] o) U343 i = V0 ) PPN 7
1.3 Y R it ———————————————— 8
BN a0z 4 1] 4D D Yo 1 o 8
BTN DT 00 E) Ua (o) o U 8

2. TEORETISK REFERENSRAM......cccconmmmmmmmmmsmmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasasans 9
2.1 TeoretisK diSPOSITION....ccu e ssses s 9
2.2 FOrsaljningsKanaler ... sssssssases 9

2.2.1 FYSiSKA DULIKET ..ottt sssssssssssesnes 10
2.2.2 ALEITOISALATE ..ovvvveeeeeeeeeesesssesssssssssssesseseeesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseeee 11
2.2.3 Direkthandel......———————— 11
2.2.4 Elektronisk handel ... 13
2.3 Kombinerade forsaljningskanaler........ s 14
WA 2 ] v 1 10} 4 1 0 L PP 15
2.5 Kundtillfredsstéllelse - Kundlojalitet - Kundlonsamhet........cccoconrnreniencenne 15
2.5.1 Foregangare av kundtillfredsstallelse och kundtillfredsstillelse.......... 16
2.5.2 KUNAIOJAlITEL ..ot ssssssssssssssssssssssssssssssseses 17
2.5.3 KUNAIONSAMANEL ...ttt sssssssssssssens 18
2.6 Sammanfattning av den teoretiska referensramen..........cocoeneneenceneeseeseeneens 19

K 200 L 0 D3 0. 20
3.1 Vetenskapligt fOrhallNingSSAtE.......omeriemieneeseeseesessessssssssssesssessessssssesssesssssessees 20
3.2 UNderSORNINGSSYILE ...cueueecececeeeeereeeeseeesseesessessssesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesns 20
TS 20\ (=1 o U LT L P 20
3.4 UndersORNINGSMETOd. ....ccecerereeeeeeeeeeemseesesseeessesssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 21
T U o | O 21

3.7.1 BranSCR....c st 21
R TN S0 ) =X - YT 21
TN B0 TS 0100 0 16 (=5 0 L= T 22
3.5 DatainSaAMIING ..o 22
3.5.1 Primardata - INTEIVJUET ...cccecereeeeeeeeeeeseeseneeseesessessssssssssssssessssssssssssssssssesns 22
3.5.2 SEKUNAATAALa ...couveerireeeereeeiiee s 23
3.8 Studiens troVArdiGhet ... 23

0 03\ < 0 3 25
4.1 FOretagsSpreSeNntation ... ssssssssssssss 25
4.2 FYSISKA DULIKET ..ot snnas 27
4.3 ALOITOTSALATE ovvvveeeeeesesessssssssevesseseseeeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 28
4.4 DIr€KtNANAEL ...t 29
4.5 Elektronisk handel ... 31
4.6 Kombinerade forsaljningskanaler........oenceeesesessessssessessssseens 32
4.7 Kunderna bakom forsaljningskanalerna ... 33
4.8 Kundtillfredsstallelse/Kundlojalitet/Kundlonsamhet.........coocveerencerernienenne 35

5. ANALYS coccresssmssssssssssssssssssssssssssssss s sssssss s ssssas s s asassss s s s ssassss s s s s asasssssssnans 38
5.1 FYSiSKa DULIKET ...t 38
5.2 ALEITOISALIATE .ooveeveevsssveeeeeeseeeeeeeesssssssssssssssssssssssssssseessssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssees 39
5.3 Direkthandel.......o 40
5.4 Elektronisk handel ... 41

5.5 Kombinerade forsaljningsKanaler........eneneesssssessessessessesseeses 43



5.6 Kunderna bakom forsaljningskanalerna ... 45
5.7 Kundtillfredsstallelse/Kundlojalitet/Kundlonsamhet.........ccoveerenirnrerirncens 45
6. SLUTSATS ...otircmsmnsmssssssssssssssssssssssssssss s sasssss s s ssasas s s s s s s asanan 47
LT Y L L L ) (PP 47
6.2 Avslutande diSKUSSION ... ssssssssssens 48
6.3 Begransningar i UndersSORNINGEN .......ccoceerereeeeeseeeseeseesssseesssssssssssssssssssesssssssssees 48
6.5 Forslag till framtida forskning ... 49
REFERENSLISTA ..ot sssssssssss s ssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssanas 50
210103 =) o TP 50
Vetenskapliga artiKlar ... 51
LTV 0] o) 0] LY TP 54
OVIIGE covvvvvvuusneessssssssssssesssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssse s s s s R s s ERR AR R AR AR 55
Bilaga 1 - Intervjufragor i detal] ... 56
Bilaga 2 - Intervjufragor som skickades till respondenterna.........cusesenases 58
Figurforteckning
Figur 1:1 Uppsatsens diSPOSITION. ... sessssssssssssssssssssssesases 8
Figur 2:1 Strukturen hos detaljhandel jamford med direkthandel (en niva)........ 12
Figur 2:2 Strukturen hos detaljhandel jamford med direkthandel (tva nivaer).. 12
Figur 2:3 E-handelns omsattning 2003-2011 i miljarder kronor (HUI). ......c..c...... 13
Figur 2:4 Relationen mellan kundtillfredsstillelse, kundlojalitet och
KundlonSamhet . ... 16
Figur 2:5 Kop-, forbrukning och utvarderingsprocessen (Day, 1977)....cccccuvuunn. 16
Figur 4:1 Respondenternas syn pa slutkonsumenters preferenser av
fOrsaljningSKanal ... s 35
Figur 5:1 Fordelar med fySisSka DUtIKET ... 38
Figur 5:2 Nackdelar med fysiska DUtiKeT ... 38
Figur 5:3 Fordelar med aterforSaljare ... eerneemeenessessesssesssesssesssesssesssesssesssesans 39
Figur 5:4 Nackdelar med AterfOrsaljare ... eneeeseseesesssesessessesssssssssees 40
Figur 5:5 Fordelar med direkthandel ... 40
Figur 5:6 Nackdelar med direkthandel ... 41
Figur 5:7 Fordelar med elektronisk handel ... 42
Figur 5:8 Nackdelar med elektronisk handel ... 42
Figur 5:9 Fordelar med kombinerade forasljningskanaler .......c.cooenncncncncncnne 44
Figur 5:10 Nackdelar med kombinerade forasljningskanaler ........ccoovennceneencenae 44
Tabellforteckning
Tabell 3:1 Presentation av utvalda foretag, respondenter, typ av intervju och
datum da intervjuerna genomfOrdes. ......cureneerienereenseseeseesesssssessessessessessees 22
Tabell 4:1 Presentation av foretagen och de forsaljningskanaler som de anvander
SIZ AV ettt s 26



1. INLEDNING

I det inledande kapitlet presenteras bakgrunden till det valda dmnesomrddet.
Bakgrunden mynnar ut till en problemdiskussion och tvd problemfrdgor. Sedan
presenteras dven uppsatsens avgrdnsningar och syfte. Kapitlet avslutas med
uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Vilever i en fordanderlig varld dar nya méjligheter standigt skapas och dar
utveckling kan ga fort. Det racker att se tillbaka nagra ar for att se att det har
skett mycket. Foretag i dagens samhalle behover darfor standigt utvecklas
eftersom det stalls hoga krav pa dem for att de ska klara av den
konkurrensutsatta marknaden (Kyleback, 2007; Howell & Soucy, 1990).

Manniskor har dgnat sig at handel i manga drhundranden via fysiska utbyten, det
som idag kan liknas vid butiksforséljning eller direkthandel. Fér 5 000 ar sedan
var det importen av kopparforemal till Danmark och Skane som 6ppnade upp for
den forsta kdnda formen av organiserad handel. Det drdjde dock till ar 1 000
innan myntet for forsta gangen introducerades i Sverige och det har sedan dess
spelat en vasentlig roll i handelns historia (Jonsson, Handelns historia).
Nufortiden ar det dock desto vanligare med anvandningen av kontokort, vilket i
kombination till annan teknisk utveckling har 6ppnat upp fér nya
forsaljningskanaler eftersom det inte langre kravs fysiska moéten for att utfora ett
kop. I och med detta har elektronisk handel vuxit sig stark pa nagra ar och
forvantas oka aven i framtiden (Radmark, 2009).

Fler och fler foretag valjer att koncentrera sig pa elektronisk handel som
forsaljningskanal, men det finns manga som valjer att fokusera pa antingen
butiksforsaljning, direkthandel eller postorder. Det finns inget som sager att det
ena behover utesluta det andra vilket ar tydligt pA marknaden eftersom det blir
allt vanligare med anvandningen av multipla forsaljningskanaler (Neslin, Grewai,
Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas & Verhoef, 2006). Forsaljningskanaler
skiljer sig at i olika avseenden och det finns bade fordelar och nackdelar med
samtliga. Vilken forsaljningskanal som ar den basta finns det inget entydigt svar
pa, men det finns en hel del teorier kring vad som kan komma att galla i
framtiden. En av dessa teorier dr att foretag som endast anvander sig av en
forsaljningskanal inte har tillracklig konkurrenskraft gentemot de foretag som
anvander sig av multipla forsaljningskanaler (Porter, 2001; Wolk & Skiera,
2009).

[ och med att foretag 6ppnar upp fler forsaljningskanaler skapar de storre
tillgdnglighet for konsumenter. Varken plats eller tid har lika stor paverkan pa
handeln nu i jamforelse med hur det sag ut for ndgra ar sedan. Konsumenter kan
bdde valja nar pa dygnet de vill handla och vart de vill utféra sina kop
(Bergstrom, 2007). I kombination med 6kad globalisering leder detta till att
foretag inte langre bara konkurrerar pa lokal basis utan konkurrensen om
kunder sker mellan samtliga foéretag som erbjuder likartade produkter eller
tjanster. Detta har bidragit till att det har skett ett maktskifte fran foretag till
konsument (Séderlund, 1997; Bergstrom, 2007).



Det dr inte bara i detta avseende som konsumenter har fatt storre inflytande pa
foretag. DA hansyn tas till finansiella prestationsmatt har kunder och deras
paverkan pa ett foretags lonsamhet fatt storre fokus i redovisningssammanhang.
Fran att foretag tidigare fraimst koncentrerat pa att 6ka kundvarde for sa manga
kunder som mojligt har det sedan 1980 skiftat till ett storre fokus pa sarskilda
kunder snarare an kunder i allmdnhet (Boyce, 2000). Denna utveckling beror
framst pa storre medvetenhet hos foretag om att bade kostnader och intdkter
varierar kunder emellan. Genom att faststélla hur l6nsamma ens kunder ar pa
individuell eller segmenterad niva kan foretag gora sig av med de kunder vars
kostnader ar hogre dn dess intdkter gentemot foretaget (Kaplan & Cooper,
1998).

Vad ar det da som leder till att kunder blir lonsamma? En faktor som diskuteras
frekvent i teoretiska sammanhang ar att lojalitet leder till Ionsamhet. Lojala
kunder antas fora med sig en rad fordelar som i langden leder till hogre
lénsamhet i jamforelse med de kunder som inte dr lojala mot foretaget
(Soderlund, 2003; Oliver, 1999). For att en kund ska vara lojal mot ett foretag
behover foretaget forst och framst tillfredsstélla kunden. Kundtillfredsstallelse
ar baserat pa konsumentens individuella aspekter vilket innebar att féretag
behover ta stdllning till vad de kan bidra med for faktorer som kan tillfredsstalla
kunderna (Day, 1977; S6derlund, 1997).

I Sverige ar kundetillfredsstallelse och kundlojalitet vasentligt for manga foretag.
Genom att analysera svenska foretags arsredovisningar blir det tydligt hur stort
fokus tillfredsstallelse och lojalitet har oavsett bransch. I Clas Ohlsons
arsredovisning fran 2011 ndmns att deras mal pa den svenska och norska
marknaden ar ” framst att hoja snittkopet, 6ka besoksfrekvensen i butikerna och
pa webben, starka lojaliteten och 6ka kundnéjdheten” (Clas Ohlson
arsredovisning, 2011). SAS upplyser i deras arsredovisning fran 2011 att de har
upplevt att kundnojdheten har forbattrats kraftigt. "Det ar en mangd faktorer
som ligger till grund for den positiva utvecklingen. Féorutom att SAS kunder vet
att vi ar punktligast har vi dven introducerat flera tidsbesparande l6sningar”.
Nordea ar ytterligare ett svenskt foretag som betonar kundrelationer som deras
framsta fokus. "Relationskunder blir mer ndjda med vara tjanster eftersom vi
kan skraddarsy individuella l16sningar fér kunder som vi kanner. Darfor blir
privat- och foretagskunder mer lojala och gor ocksa mer affarer med oss”
(Nordea arsredovisning, 2011).

1.2 Problemfragor

Utifran bakgrunden kan tva utvecklingar skadas, dels utvecklingen av
forsaljningskanaler samt kunders storre betydelse som prestationsmatt. Detta ar
utvecklingar som paverkar de foretag som ar verksamma i Sverige eftersom dess
foretagsledare behover ta stillning till hur de ska anamma bade
forsaljningskanaler och kunder for att skapa en stark position pa marknaden.

Dessa utvecklingar har lett fram till féljande fragestallningar:
- Vilka ar drivkrafterna bakom val av forsaljningskanal(-er)?
- Vilka ar kunderna bakom férsaljningskanalerna och hur tillfredsstallda,
lojala och l6nsamma ar de?



1.3 Syfte

Syftet ar dels att, via intervjuer med foretagsledare i Sverige, identifiera vilka
drivkrafter som finns bakom val av forsaljningskanal(-er) samt att beskriva
foretagsledarnas syn pa vilka kunderna bakom forsaljningskanalerna ar och hur
tillfredsstallda, lojala och I16nsamma de ar.

1.4 Avgransningar

Eftersom resultatet kan variera beroende pa bade det land som foretaget har sin
huvudsakliga verksamhet i och pa bransch har en avgransning gjorts pa att bara
innefatta foretag som ar verksamma i Sverige och vars huvudsakliga syssla ar
forsaljning av barnklader. Trots att ndgra av respondenterna dven ar verksamma
i andra lander férutom Sverige kommer detta inte att diskuteras i denna uppsats.
Utover detta kommer endast fyra forsdljningskanaler att beroras: fysisk butik,
aterforsaljare, direkthandel med fokus pa homepartyn och elektronisk handel.
Anledningen till denna avgransning ar att det i dagens samhalle finns en rad
olika interaktionsméjligheter for foretag och konsumenter. Att diskutera
samtliga skulle ge en bred forstdelse av amnet, till motsats fér en djupare
forstaelse, vilket ar fokus for denna uppsats. Dessutom anvander sig dagens
entreprenorer huvudsakligen av de fyra namnda forsaljningskanalerna vid
forsaljning av barnklader.

1.5 Disposition

[ det inledande kapitlet presenteras bakgrunden som mynnar uti en
problemdiskussion vilken leder till tva problemfragor. Utover detta anges dven
uppsatsens syfte och avgransningar.

» Har presenteras relevanta teorier for uppsatsens problemfragor och syfte.

referensram

» Metodkapitlet presenterar de metoder och tillvigagangssatt som har legat som
grund for denna uppsats.

| empirin ges en kort beskrivning av de féretag som varit del av uppsatsen samt
resultatet av de genomforda intervjuerna.

« [ detta kapitel analyseras empirin utifran den teoretiska referensramen.

» Uppsatsens slutsatser utifran problemfragorna och syftet presenteras i detta
kapitel. Utover detta presenteras daven forslag till framtida forskning.

« Slutligen presenteras de informationskallor som anvants i uppsatsen.

€CC€C€CaCca

Figur 1:1 Uppsatsens disposition.



2. TEORETISK REFERENSRAM

I detta kapitel presenteras den teoretiska referensram som ligger till grund fér
uppsatsen. Den dr baserad pa tidigare forskning om vdsentliga delar sGd som
forsdljningskanaler, kundnéjdhet, kundlojalitet och kundlénsamhet, som dr
nédvindiga att diskutera utifrdn bakgrund, problemfrdagor och syfte med denna
uppsats.

2.1 Teoretisk disposition

For att fa en djupare forstaelse kring vilka drivkrafter som kan finnas bakom val
av forsaljningskanal ger de inledande avsnitten i den teoretiska referensramen
beskrivningar av fyra vasentliga férsaljningskanaler i Sverige. Dessa ar fysiska
butiker, aterforsaljare, direkthandel och elektronisk handel. De framsta
fordelarna och nackdelarna for alla fyra forsaljningskanaler diskuteras utifran
ett teoretiskt perspektiv. Eftersom det blir allt vanligare att foretag anvander sig
av multipla forsaljningskanaler diskuteras aven mojliga férdelar och nackdelar
som kan uppsta vid en kombination av férsaljningskanaler.

Den andra delen av den teoretiska referensramen fokuserar pa slutkonsumenten
och dennes paverkan pa ett foretags lonsamhet. Aspekter som foregangare till
kundtillfredsstallelse, kundtillfredsstallelse, kundlojalitet och kundlénsamhet
diskuteras bade var for sig och i relation till varandra. Detta for att fa en tydligare
bild av hur en n6jd kund kan leda till en l6nsam kund for ett foretag.

2.2 Forsaljningskanaler

Foretags interaktion med kunder sker nufértiden pa manga olika satt och via
olika kanaler. Det blir allt vanligare att foretag anvander sig av multipla
forsaljningskanaler. Foretag kan antingen integrera med slutkonsumenten via
aterforsaljare eller vianda sig direkt till slutkonsumenten via bland annat
internet, telefoner, bankomater, kiosker, kataloger eller fysiska butiker (Neslin,
et al., 2006).

De vanligaste forsaljningskanalerna i Sverige ar fysiska butiker, direkthandel och
distanshandel som inkluderar postorder och elektronisk handel. Ar 2004 stod
traditionell butiksférsaljning for 96 procent av den totala forsiljningen, varav 25
procent skedde i kopcentrum. Postorder stod for 2 procent, elektronisk handel
for 1,5 procent och distanshandel stod for 0,5 procent (Bergstrom, 2007). De
fysiska butikerna ar fortfarande den storsta forsiljningskanalen i Sverige men
har minskat vasentligt i antal under de senaste femtio aren och fortsatter annu
att minska (Kyleback, 2007). Direkthandeln har under den senaste
femarsperioden 6kat ungefir tio procent per ar (Direkthandelns forening). Aven
den elektroniska handeln har upplevt en stadig tillvaxt under de senaste aren
och fortsatter standigt att 6ka (HUI).
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2.2.1 Fysiska butiker

Folk har i all tid 4gnat sig at byten av varor och tjdnster, men det var i och med
torghandelns uppkomst som konsumenter kunde handla utan anvindningen av
mellanhdnder. Torghandeln holl sig stark under manga ar, men i slutet av 1800-
talet tog butiker och saluhallar 6ver pa torghandelns bekostnad. Detta pa grund
av att fasta platser for handeln efterfragades av stadens kopman (Blom,
Handelns historia). Butiker som forsaljningskanal har sedan dess vuxit sig allt
starkare samtidigt som de har genomgatt en del forandringar. Nagra av de
storsta forandringarna ar dels att sortimentet i butikerna har expanderat
kraftigt. Mjolkbutiker, tobaksbutiker och tidningsbutiker ersattes av storre
butiker som erbjod ett bredare sortiment. Inom svensk handel ses dven
inférandet av sjalvbetjaning 1947 i Stockholm som en av handelns framsta
innovationer (Kyleback, 2007).

Att driva butik for med sig en rad kostnader och intdkter och enligt Hernant och
Bostrom (2010) finns det fem avgérande faktorer som avgor huruvida en butik
ar lonsam eller inte. Dessa ar lage, sortiment, priser, service och kommunikation.
Att vara framgangsrik inom dessa leder bade till tillfredsstdllda kunder och till
en stark konkurrensfordel for foretaget. Butikens lage ar dess viktigaste
konkurrensmedel, dels pa grund av att det uppger butikens tillgdnglighet men
aven eftersom det dr en unik egenskap som inte kan kopieras av konkurrenter.
Butikens sortiment och priser ar av stor betydelse for det ekonomiska resultatet
eftersom dessa avgor vilka kunder som kommer att handla och bidra till
intdkterna som ska tdacka kostnaderna. Service och kommunikationen med
konsumenter ar aven de av stor betydelse eftersom de bidrar till en helhetsbild
av butiken (Hernant & Bostrom, 2010). Bell, Ho och Tang (1998) menar dven att
preferensen av en butik 6ver en annan paverkas av forkarleken till butiken samt
hur lojal kunden varit tidigare.

Fordelar med en fysisk butik ar bland annat att slutkonsumenter har moéjligheten
att kdnna pa produkterna, fa med sig produkterna hem direkt och traffa andra
kunder via kund-till-kund relaterade aktiviteter som butikerna kan ordna. Den
framsta fordelen ar dock att medarbetarna i butiken har stor mojlighet att
paverkar tillfredsstallelsen hos en kund direkt i butiken. Detta kan géras genom
att medarbetarna exempelvis kianner igen kunden, att medarbetarna kan
aterkoppla till kundens tidigare kop eller att klagomalshanteringar tas om hand
pa plats. For att detta ska vara mdjligt ar det essentiellt att medarbetaren trivs pa
arbetsplatsen (Hernant & Bostrém, 2010).

Att driva butik for dven med sig en rad kostnader och risker som ar oberoende
av forsaljningsresultatet. Dels behover foretaget ha personal som kan driva
butiken och ldmpliga forsaljningslokaler och butiksinredning. For att lyckas na ut
till konsumenter och locka dessa till butiken behover fokus dven ligga pa
marknadsforing. For att tacka dessa kostnader behover forsiljningsvolymerna
ofta vara stora vilket kraver att foretag standigt lyckas attrahera konsumenter
(Bergstrom, 2007).
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2.2.2 Aterforsiljare
Nationalencyklopedin definierar aterforsaljare som:

"foretag som sdljer produkter som tillverkats av andra till senare led i
tillverknings-, distributions- och konsumtionskedjan”

Foretag kan genom att anvanda sig av aterforsaljare helt eller delvis avsta fran
att ha kontakt med slutkonsumenten, foretaget blir pa sa satt leverantor (Ford,
1998). Anvandningen av aterforsaljare ar inget nytt fenomen utan det gar
tillbaka lika langt som de fysiska butikernas historia. For att kunna erbjuda ett
storre sortiment tog butikerna hjalp av olika leverantorer vars varor de sdlde
under ett och samma tak (Bergman, Handelns historia). Med den 6kade
globaliseringen och utbudet av varor och tjanster har aterforsaljare vuxit sig
desto starkare ar for ar.

Pa grund av att det ar aterforsaljarna som har den huvudsakliga kontakten med
slutkonsumenten ar det viktigt att leverantdren dr medveten om att det ar
aterforsaljarna som representerar varumarket gentemot slutkonsumenten
(Glynn, Motion & Brodie, 2007). Att ha en bra relation med aterforsaljare blir
darfor avgorande for att nd framgang. Desto battre relation mellan leverantor
och dess aterforsadljare, desto storre konkurrenskraft kommer bada foretag att
ha (Powers & Reagan, 2007; Morgan & Hunt, 1994). I borjan av relationen
kommer rykten att spela stor roll eftersom foretag inte av erfarenhet kan avgora
huruvida den andra parten dr sanningsenlig (Powers & Reagan, 2007). Nar
relationen mellan féretagen sedan utvecklas kommer fortroende att vara det
essentiella. Det ar viktigt att bygga upp ett starkt fortroende for att inte slosa tid
och resurser pa osakerhet och misstinksamhet gentemot den andra parten.
Fortroende mellan parterna leder dven till en langsiktig relation (Morgan &
Hunt, 1994).

Ford (1998) anser att foretagsrelationer ar grunden for en framgangsrik
verksamhet och att foretag inte fungerar utan dessa relationer. Férdelarna med
foretagsrelationer ar att de mojliggor tillgangen till andra foretags kompetens
och resurser, de sparar tid och kostnader for bada foretag samt gor det mojligt
att producera nya produkter och tjanster. Dock finns det dven en del nackdelar
med foretagsrelationer. Relationerna tar bland annat mycket tid och kraft att
bygga upp och de kraver bade investeringar och underhall. Utover detta kommer
aven ett foretags framgang att vara beroende av de anstrangningar och de
intentioner som en annan part har istdllet for att endast fokusera pa foretagets
egna intentioner (Ford, 1998).

2.2.3 Direkthandel

Trots att direkthandel ar den dldsta form av kommersiell distribution ar denna
forsaljningsform fortfarande okand for manga och det saknas en tydlig definition
pa vad den innebar. Manga definitioner av direkthandel lyckas inte skilja
forsaljningsformen fran annan form av forsiljning (Peterson & Wotruba, 1996).
Sveriges Direkthandelsforening definierar direkthandel som en form av handel
som "sker genom personliga moéten utanfor de traditionella férsaljningsstallena”
(Direkthandelns Forening). Den vanligaste formen av direkthandel sker via
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homepartyn, men direkthandel féorekommer dven i andra former som
exempelvis telefonforsaljning och seminarier. Det var forst pa 1960-talet som
direkthandeln tog fart i Sverige och ar 2009 fanns det 6ver 50
direkthandelsforetag som tillsammans omsatte éver tre miljarder kronor och
sysselsatte 6ver 100 000 personer (Direkthandelns Férening).

En av direkthandelns fordelar ar att kostnader som uppstar i mellanled av
grossister och detaljister reduceras. Det ror sig frimst om kostnader som
lagerhallning och transporter (Bergstrom, 2007). Detta pa grund av att
direktsaljaren efter ett homeparty bestéller de varor som konsumenten
efterfragar antingen direkt fran producenten (figur 2:1) eller via
direktforsaljningsforetaget (figur 2:2). Det kan liknas med att direktsaljaren har
tagit aterforsaljarens roll, dock utan kostnaderna som aterforsaljaren har
(Peterson & Wotruba, 1996). Eftersom direktsdljaren representerar varumarket
gentemot slutkonsumenten blir direktsdljaren direktférsaljningsforetagets
viktigaste kund (Berglund, 2007a).

Figur 2:1 Strukturen hos detaljhandel jaimférd med direkthandel (en niva).

Figur 2:2 Strukturen hos detaljhandel jamford med direkthandel (tva nivaer).

Konsumenter idag ar ofta ute efter mer an sjalva produkten eller tjansten, de
soker efter upplevelser (Mossberg, 2003). Bergstrom (2007) menar att
direkthandels framsta fordel ar dess formaga att skapa upplevelser for
konsumenten. Dessa upplevelser skapas i och med att forsaljningen sker hemma
hos en konsument dar moéjligheten att fa personlig service fran direktsaljaren
kombineras med sociala aspekter eftersom konsumenter har mojligheten att
umgas med varandra. Ytterligare en fordel med direkthandel ar enligt Berglund
(2007a) att rekrytering av direktséljare ofta inte behover kosta foretaget varken
tid eller pengar eftersom manga av direktsaljarnas karriar ofta inleds med att de
sjalva ar kunder till foretaget och tar kontakt med dem eller blir
rekommenderade av andra direktsaljare att ta del av sadljkdren.

Det finns dven en del svagheter med direkthandel. Sett utifran slutkonsumentens
perspektiv kan denne kdnna grupptryck under forsaljningstillfallet vilket leder
till koptvang (Bergstrom & Wikstrom, 2003). Konsumenten har dessutom ofta
inte mojlighet att varken jamfora produkterna med andra alternativ eller att
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direkt fa med sig det denne kopt (Bergstrom, 2007). Sett fran direktsaljarens
perspektiv praglas forsaljningsarbetet av ensamhet och den stindiga jakten efter
nya kunder att visa upp produkterna for (Berglund, 2007b).

2.2.4 Elektronisk handel

Definitionen av elektronisk handel skiljer sig at eftersom denna typ av handel
kan ses ur olika perspektiv. Dels ses det som en verksamhetsprocess da
tekniken anvands for att automatisera arbetsfloden och affarstransaktioner. Det
kan aven ses ur ett kommunikationssystemperspektiv, ett forsaljningsperspektiv
samt som ett tjdnsteperspektiv eftersom elektronisk handel mojliggér snabbare
och effektivare service (Kalakota & Whinston, 1996). Nationalencyklopedin ger
foljande definition

“elektronisk handel, e-handel, ndthandel, olika former av handel som pd ett eller
annat sdtt sker med hjdlp av datakommunikation”

E-handeln gjorde intdg 1994 med stora forvantningar pa att forsaljning via
denna forsaljningskanal skulle 6ka markant pa valdigt kort tid (Pihlsgard &
Skandevall, 2010). Pa grund av tekniska forhinder, bankernas negativa
instdllning till betalningar 6ver internet och slutkonsumenternas skeptiska
instillning gentemot denna forsaljningskanal fick e-handeln en trog start. Knappt
en femtedel av butikerna pa internet var ldonsamma under 1999 (Radmark,
2009). Dock ser det annorlunda ut idag da e-handel under de senaste aren har
okat markant och forvantas omsatta 31,3 miljarder kronor under 2012, till
skillnad pa 4,9 miljarder kronor ar 2003 (figur 2:3).
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Figur 2:3 E-handelns omsittning 2003-2011 i miljarder kronor (HUI).

Eftersom handel 6ver internet varken dr beroende av tid eller plats mojliggors
det for foretag att 6ka intdkter genom att sdlja mer till befintliga kunder och
genom att attrahera nya kunder (Peterson, Balasubramanian & Broonenberg,
1997; Rohm & Swaminathan, 2004). Att attrahera nya kunder forenklas pa grund
av att internet utvidgar foretags marknadsrackvidd och gor foretaget tillgangligt
for en storre grupp manniskor (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002).
Dessutom har internet formaga att lagra stora manger information pa olika
platser bade billigt och tidseffektivt (Peterson et al., 1997).

Att information blir mer lattillganglig for konsumenter 6kar kommunikationen
mellan konsumenter och foretag vilket kan forstarka relationen mellan dem
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(Hoffman & Novak, 1997). Dock 6kar det dven konkurrensen mellan féretag
eftersom information om konkurrerande foretags produkter, priser och villkor
endast ar nagra klick bort. Detta 6kar konsumenters chans att jamféra mellan
fler alternativ jamfort med andra forsaljningskanaler (Srinivasan et al., 2002).
Eftersom pris ar den faktor som féretag huvudsakligen konkurrerar med har det
lett till att branschers lonsamhet har minskat. For att inte behdva konkurrera
med pris galler det darfor att skapa nagot unikt som konsumenter efterfragar
och som andra foretag inte kan kopiera (Porter, 2001).

Inférandet av e-handel ger upphov till bade strategiska och praktiska risker.
Praktiska risker inkluderar att webbsidor kollapsar, att ndgon hackar sig in i
systemet och kommer at information om bade foretaget och féretagens kunder
eller att kunders bestdllningar forsvinner eller forsenas. Strategiska risker
innefattar bland annat felaktiga beslut om elektroniska investeringar (Chaffey,
2007). Porter (2001) menar att foretag i dagens samhaélle inte kommer att kunna
overleva pa den konkurrensutsatta marknad som rdader utan att anvanda sig av
elektronisk handel.

2.3 Kombinerade forsaljningskanaler

Utmaningar som kan uppsta i och med implementering av ytterligare
forsaljningskanal och som foéretag bor ta stallning till ar dels hur
dataintegrationen mellan forsiljningskanalerna ska se ut. Foretagsledare
behdver dven ha forstdelse for kunders beteende, det vill sdga vilka kanaler de
valjer och varfor. Nasta steg ar att utvardera de olika forsaljningskanalerna.
Fragor kring vad ytterligare forsaljningskanal kan komma att tillfora foretaget
behover bland annat tas i dtanke. Foretagsledare behover utover detta fordela
resurser mellan forsaljningskanaler och samordna mal och strategier for att
skapa synergieffekter (Neslin et al., 2006).

Mahajan och Wind (2002) genomfdrde en studie under december 2000 pa 48
framgangsrika e-handelsforetag som lyckades 6verleva dd manga andra la ner
sin internetbaserade verksamhet under samma period. De framgédngsrika
foretagen hade bland annat multipla forsaljningskanaler som gemensam faktor,
vilket tyder pa att det ar n6dvandigt att kunder ska ha mojlighet att
kommunicera med foretaget pa olika satt. Anvandning av multipla
forsaljningskanaler bidrar till att foretag inte behover forlita sig pa en sorts kund
och dennes preferens av forsaljningskanal och det kan dessutom starka bade
kundrelationer och varumarke.

Kombinerade forsaljningskanaler leder dessutom till hdgre kundlénsamhet
eftersom mojligheten for kunder att kunna valja mellan fler férsaljningskanaler
bidrar till bade hogre kundtillfredsstéllelse, kundlojalitet och kundtillvaxt
(Venkatesan, Kumar & Ravishanker, 2007; Wallace, Giese & Johnson, 2004). Den
framsta anledningen till den 6kade l6nsamheten ar att kunder upplever att
foretag har en hogre servicemedvetenhet da de har multipla forsaljningskanaler.
Foretag kan exempelvis erbjuda tillaggstjanster mellan de olika
forsaljningskanalerna, sa som att konsumenter ges mojligheten att bestalla pa
internet for att sedan hamta varan i en butik, vilket 6kar deras valmojlighet
(Venkatesan, et al., 2007). Enligt Gensler, Dekimpe och Skiera (2007) foredrar de
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kunder som i regel spenderar mer pengar och gor mer frekventa inkop att
anvanda sig av multipla forséljningskanaler. Dessutom spenderar kunder som
anvander multipla férsadljningskanaler i genomsnitt 20-30 procent mer pengar i
jamforelse med kunder som endast handlar via en férsaljningskanal (Myers, Van
Metre & Pickersgill, 2004).

Det har spekulerats mycket kring om implementering av ytterligare
forsaljningskanaler kan orsaka att det gar mindre bra for ursprungliga
forsaljningskanaler. Wolk och Skiera (2009) ndmner att bristande kunskap kring
hur kombinationen kan goras forsvara processen och kan leda till svarigheter for
foretaget i framtiden. Dessutom har foéretag med kombinerade
forsaljningskanaler svarigheter att bidra till tillfredsstdllande kundservice och
kundbevarande vilket kan leda till att kundlojalitet minskar (Coelho, Easingwood
& Coelho, 2003). Trots dessa negativa aspekter kommer huvuddelen av den
forskning som gjorts pa omradet fram till att ytterligare forsaljningskanaler
snarare fungerar som komplement (Neslin, et al., 2006).

2.4 Prestationsmatt

Prestationsmatt inom ett foretag kan vara av bade finansiell och icke-finansiell
karaktar. Dessa matt fungerar dels som indikationer pa foretagets utveckling
samt som riktlinjer for de anstallda (Ax, Johansson & Kullvén, 2009). Finansiella
prestationsmatt har lange dominerat i bade teori och praktik, men under senare
ar har allt storre fokus varit pa icke-finansiella prestationsmatt (Amir & Lev,
1996; Kaplan & Norton, 1996). Det 6kade intresset for icke-finansiella
prestationsmatt antas bland annat bero pa att de ar mer inriktade pa intdkter dan
kostnader i vinstforhallandet och att de antas ha battre formaga att forutse
framtida vinster (Shields & Shields, 2005). Ett exempel pa ett icke-finansiellt
prestationsmatt som har fatt allt mer uppmarksamhet ar kunder och deras
paverkan pa ett foretags Ionsamhet. Kunder ses dock inte bara som ett icke-
finansiellt prestationsmatt som foretag efterstravar att lyckas bra med, utan
alltfler foretag utformar numera foretagets strategier kring deras kunder. Detta
dels for att fa konkurrensférdelar gentemot sina konkurrenter samt for att 6ka
lonsamheten (Kaplan & Norton, 1992).

2.5 Kundtillfredsstallelse — Kundlojalitet — Kundlonsamhet

Redan pa 1950-talet myntades uttrycket att satta kunden i fokus. Mycket
forskning har sedan dess gjorts pa vem kunden ar, vad denne dnskar och hur
kunden kan bidra till hogre lonsamhet for foretag. @yvind Helgesen (2006) har
utforskat det omtalade, ofta for givet tagna, sambandet mellan foregangare av
kundtillfredsstallelse, kundtillfredsstallelse, kundlojalitet och kundlénsamhet
(figur 2:4). Helgesen har utgatt fran den enskilde kunden och testat tva
hypoteser; dels om hogre kundtillfredsstallelse leder till hogre kundlojalitet, och
om hogre kundlojalitet leder till hogre kundlénsamhet. Artikeln kommer fram till
att det finns ett starkt, positivt samband mellan bade kundtillfredsstallelse och
kundlojalitet, samt mellan kundlojalitet och kundlénsamhet.



Figur 2:4 Relationen mellan kundtillfredsstillelse, kundlojalitet och kundlénsamhet.

2.5.1 Foregangare av kundtillfredsstéllelse och kundtillfredsstillelse
Foretag stravar efter att ha sa tillfredsstallda och n6éjda kunder som majligt, men

vad utgors egentligen kundtillfredsstallelse av? Det finns ingen entydig

uppfattning som ar allmant accepterad bland forskare, men manga ar 6verens

om att det bygger pa subjektiva forvantningar som antigen uppnas eller forblir

ouppnddda (Oliver, 1980; Yi, 1990; Day, 1977; Soderlund, 1997). Det ar viktigt
att satta kundtillfredsstallelse i relation till vad som orsakar denna. Det ar nar
foregangare av kundetillfredsstallelse gors synliga som det blir tydligt for
foretagsledning vad det ar som gor deras kunder tillfredsstdllda. Om an viktigare
om dessa foregangare kan paverkas av foretaget eller inte (Soderlund, 1997).
Foretag har exempelvis inte lika stor mojlighet att paverka en kunds
livssituation, det vill sdga om denne gar igenom en tuff period i sitt liv. Om det a
andra sidan ror sig om produkten, kopupplevelsen, kopbeslutsprocessen,
bemdtandet av personal och séljare eller butiksutformningen har féretag storre
mojlighet att utfora atgarder som kan komma att 6ka kundtillfredsstallelse
(Séderlund, 1997; Yi, 1990).
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Ralph L. Day (1977) diskuterar tre viktiga aspekter kring kunders férvantningar
innan kopet genomfors och dess inverkan pa kundtillfredsstéllelse (figur 2:5).
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Figur 2:5 Kop-, forbrukning- och utviarderingsprocessen (Day, 1977).

Kundens tidigare erfarenheter av produkten kommer huvudsakligen att paverka
dennes forvantningar pa produkten. Den mer erfarne anvandaren kommer att
vara medveten om alternativa produkter som denne kommer gora jamforelser
med medan den mindre erfarne anvandaren kommer att forlita sig pa reklam
och andras rad (Day, 1977; Olshavsky & Jiller, 1972). Da foretag forsoker na ut
till de mindre erfarna anvandarna ar det essentiellt att de varken hojer eller

sanker forvantningarna pa produkten eftersom for stor skillnad i forvantningar

gor mer skada an nytta (Olshavsky & Jiller, 1972; Sé6derlund, 1997).
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Forvantningar pa produktens kostnad kan antingen baseras pa priset pa
produkten, tiden och anstrangningen som gar at till inkopet av produkten eller
alternativkostnaden. D3 det galler pris kan detta bade tolkas som ett index pa
kvalitet och som ett index pa betydelsen av kopet. Om priset ses som ett index pa
kvalitet tolkas ett hogt pris som hog kvalitet och ett lagt pris som lag kvalitet. Om
priset d andra sidan ses som ett index pa betydelsen av kopet kommer mer
eftertanke och informationssokning att géras da priset dr hogt eftersom ett
hogre pris har en storre inverkan pa ens budget (Day, 1977).

For vissa produkter har andras asikter om produkten mer paverkan dn ens egna
vilket gor att forvantningar pa dessa produkter blir hdgre om ens omgivning ar
mer positiv till dem. Exempel pa sddana produkter ar bland annat
statusprodukter som exempelvis designvaror och produkter som konsumeras i
sociala sammanhang (Day, 1977).

2.5.2 Kundlojalitet

Kundtillfredsstéllelse kan ses som ett tillstand i kundens huvud som ar baserat
pa kundens subjektiva beddmning, medan de handlingar som kunden utfor till
foljd av nivan pa tillfredsstallelsen kan leda till bade lojalitet och l6nsamhet for
foretaget (Soderlund, 2003). Kundtillfredsstallelse leder alltsa automatiskt inte
till en lojal kund. En kund kan vara tillfredsstalld med ett kop utan att vara lojal
(Soderlund, 1997; S6derlund 2003; Reichheld, 1988; Hernant & Bostrém, 2010).
Lojalitet kan antingen uttryckas beteendemassigt eller attitydmassigt.
Beteendemassig lojalitet beror framst graden av besok som kunden gor eller tar
del av, aterkopsfrekvensen samt de intdkter som kunden bidrar med till
foretaget. Det ar framst denna typ av lojalitet som genererar intdkter pa kort sikt.
Attitydmassig lojalitet fokuserar istallet pa hur starkt fortroende kunden kianner
for foretaget eller varumarket och pa det engagemang som kunden uppvisar
gentemot foretaget. Idealet for foretag ar att kunder ska vara bade
beteendemassigt och attitydmassigt lojala (Hernant & Bostréom, 2010).

Aterkop, som ar en form av beteendemassig lojalitet, beror huruvida kunden
over tid haller sig till en och samma produkt, varumarke eller foretag trots
erbjudanden och reklampaverkan att byta (Reynolds, Daren & Martin, 1974-75;
Oliver 1999). Dock behover aterkop inte nodvandigtvis vara ett tecken pa
lojalitet utan det kan istdllet vara baserat pa vana eller hinder for att byta
(Reichheld, 1988; Jones & Sasser, 1995). Utover aterkommande kunder ar dven
positiv word-of-mouth och det faktum att lojala kunder tenderar att vara mindre
priskansliga fordelar for foretag (Reichheld & Sasser, 1990). Word-of-mouth ar
informell kommunikation som sker mellan konsumenter och som beror deras
uppfattning av varor, tjanster och foretag (Westbrook, 1987). En konsuments
erfarenhet kan bade vara positiv och negativ vilket gor att word-of-mouth kan
vara likasa. Positiv word-of-mouth ar fordelaktig for foretag framst for att det
okar medvetenheten om foretaget bland allmdnheten snabbt och effektivt utan
att det behover kosta foretaget tid eller pengar (Trusov, Bucklin & Pauwels,
2009; Gremler & Brown, 1999).

Nar en kund val ar lojal kravs det inte lika mycket resurser att bevara
tillfredsstallelsen och lojaliteten hos kunden i jamforelse med kunder som inte ar
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lojala. Féretag maste dock vara medvetna om att dven lojala kunder kan bli
missnodjda. Det ar darfor viktigt att foretag alltid forsoker atgarda de lojala
kundernas missnoje eftersom det kan forstarka lojaliteten samt att det minskar
risken for att de blir negativt instédllda och istdllet sprider negativ word-of-mouth
(Jones & Sasser, 1995; Soderlund, 1997).

2.5.3 Kundlénsamhet

Den enskilt viktigaste faktorn for langsiktig ekonomisk utveckling ar lojalitet
eftersom desto mer lojal en kund ar, desto mer l6nsam ar kunden for foretaget.
Detta pa grund av att lojalitet har en inverkan pa att h6ja intdkter och minska
kostnader (Reichheld & Sasser, 1990; Gremler & Brown, 1999). Det ar darfor
essentiellt att identifiera vilka ens l6nsamma kunder ar och satsa mer resurser
pa dem samtidigt som atanke tas till vilka kunder som kostar mer att
tillfredsstédlla an vad de bidrar till och gora sig av med dem (Jones & Sasser,
1995). Dock bor hansyn tas till att en ny kund kan kosta upp till tio gdnger mer
an bibehallandet av en befintlig kund vilket gor att utvarderingar kring hur
befintliga kunder kan bli mer lojal dven bor goras (Davis, Brodie, Lindgreen &
Buchanan-Oliver, 2000).

Lonsamhetsanalyser kan bland annat goras pa individuell niva, segmenterad
niva eller utifran kundens livstid. De mest forekommande l6nsamhetsanalyser i
teoretiska sammanhang utgar fran individuell niva (Guilding & McManus, 2002).
For att utféra en noggrann lénsamhetsanalys pa individuell kundniva kravs
detaljerad information kring de intdkter och kostnader som uppkommit mellan
foretaget och kunden. Intdkterna baseras framst pa det pris foretaget tar for
produkten eller tjansten medan kostnaden uppkommer da kunden nyttjar
foretagets resurser (Foster, Gupta & Sjoblom, 1996). For foretag ar det inga
svarigheter att identifiera vilka intdkter en kund bidrar till, dock ar det desto
svarare att identifiera vilka kostnader som ar forknippade med kunden eftersom
dessa ofta ses som overheadkostnader. Kundlonsamhetsanalys pa individuell
niva dppnar darfor upp 6gonen for i vilken utstrackning varje enskild kund
forbrukar foretagets resurser, vilket skapar maojligheter for foretag att
kontrollera kostnader, ta battre beslut om priser och rabatter samt segmentera
kunder (van Raiij, Vernoiij & Trist, 2003).

Kundlonsamhetsanalyser har fatt allt storre uppmarksamhet pa senare tid vilket
bland annat antas bero pa utvecklingen inom informationstekniken. I dagens
samhalle har foretag mojlighet att samla stora mangder information om
majoriteten av den interaktion de har med kunder. En annan anledning till den
okade uppmarksamheten ar ABC-kalkylering (van Raiij, Vernoiij & Trist, 2003).
ABC-kalkylering star for Activity Based Calculaction och skiljer sig fran tidigare
kalkyleringsmetoder genom att den identifiera aktiviteter som skapar kostnader
at sarskilda kostnadsdrivare. Ursprungligen var produkten den fraimsta
kostnadsdrivaren, men via ABC- kalkyleringen blev det tydligt att aven kunder
skapar olika kostnader (Kaplan & Cooper, 1998). Norton och Cooper (1998) kom
via resultat fran ABC analyser fram till att 20 procent av foretagets kunder ar
lénsamma, 70 procent av foretagets kunder break-even medan 10 procent kostar
mer for foretaget att kvarhalla &n vad de bidrar till.
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2.6 Sammanfattning av den teoretiska referensramen

Enligt den teoretiska referensramen finns det bade férdelar och nackdelar med
de olika forsaljningskanalerna och kombinationen av dessa. Det finns inget
entydigt svar pa vilken forsaljningskanal som ar den bésta eller huruvida
multipla forsaljningskanaler faktiskt bidrar till en konkurrensfordel for foretag,
utan det dr upp till varje foretag och dess foretagsledare att ta beslut kring vilka
forsaljningskanaler de ska anvdnda sig av.

Eftersom méanniskor har olika preferenser kan kunderna bakom
forsaljningskanalerna skilja sig at. Da behover foretagsledarna vara medvetna
om vilka dessa kunder ar och huruvida de ar tillfredsstdllda med foretaget eller
inte. Som Norton och Cooper (1998) diskuterar har kunder olika paverkan pa ett
foretags lonsamhet. Genom att analysera vilka ens ldonsamma kunder ar kan
foretag fokusera pd de mest lonsamma kunderna istallet for att slosa resurser pa
olonsamma kunder. Lojalitet anses vara en bidragande faktor som ¢kar
kundlonsamhet. Kundlojalitet paverkas till stor del av hur tillfredsstdllda kunder
ar och som namnts ovan finns det olika faktorer som paverkar
kundetillfredsstallelse.
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3. METOD

3.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Positivismen och hermeneutiken ar tva exempel pa samtida, vetenskapliga
forhallningssatt. Positivismen ar en naturvervetenskaplig inriktning dar
verkligheten ses ur ett objektivt perspektiv. Forskare soker sanningen genom att
verifiera det undersokta med matningar och undersdkningar. Dess motsats ar
den humanistiska inriktningen hermeneutik som ser verkligheten ur ett
subjektivt perspektiv. For att forsta verkligheten behover studier kring hur
manniskor uppfattar den goras eftersom det ar mdnniskorna som utformar
verkligheten (Patel & Davidsson, 2011). Denna uppsats har hermeneutiken som
vetenskaplig utgdngspunkt eftersom den utgar fran ett subjektivt perspektiv
med respondenternas upplevelser och erfarenheter som grund for analys och
slutsatser.

3.2 Undersokningssyfte

Beroende pa en undersoknings inriktning kan dess syfte bland annat vara
explorativt, deskriptivt eller hypotesprévande. Det explorativa syftet tar sin
utgangspunkt i att fylla de kunskapsluckor som finns inom ett visst
problemomrade. Det deskriptiva syftet ar istdllet beskrivande och fokuserar pa
att astadkomma beskrivningar kring olika forhallanden som finns inom ett visst
problemomrade dar en mangd kunskap redan existerar. Syftet kan dven vara
hypotesprovande, vilket ar vanligt fraimst pa de omraden dar kunskapsméngden
ar valdigt omfattande och dar olika antaganden behover provas (Patel &
Davisson, 2011).

Denna uppsats har bade ett explorativt och deskriptivt syfte. P4 grund av
bristande kunskap kring svenska foretagsledares syn pa forsaljningskanaler och
kunder dr denna uppsats av explorativt syfte. Utifran befintlig teori pd omraden
kring fordelar och nackdelar med olika typer av forsaljningskanaler och kunders
paverkan pa ett foretags lonsamhet har denna uppsats aven ett deskriptivt syfte
da beskrivningar av likheter och skillnader mellan teori och empiri kommer att
goras.

3.3 Metodansats

Ett positivistiskt forhallningssatt ar ofta forknippat med en deduktiv ansats och
en kvantitativ undersokningsmetod, medan ett hermeneutiskt forhallningssatt
overvagande utgar fran ett induktivt forfarande och en kvantitativ
undersokningsmetod. Genom en deduktiv ansats foljer forskare bevisandets vag
och utgar fran befintliga teorier som provas empiriskt. Det ar istillet
upptackandets vag som utmarker en induktiv ansats da forskare utifran empirin
formar ny teori. En kombination av dessa arbetssatt ar en abduktiv ansats
(Backman, 2008; Patel & Davidsson, 2011).

Eftersom uppsatsen har ett hermeneutiskt forhallningssatt praglas den
huvudsakligen av en induktiv ansats. Uppsatsen utgar fran foretagsledarnas
enskilda uppfattningar for att bilda uppfattningar och géra bedémningar om
synen pa forsaljningskanaler och konsumenter inom klddbranschen med fokus
pa barnklader.
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3.4 Undersokningsmetod

En kvantitativ undersokningsmetod ar lampad da forskaren har goda kunskaper
om det som ska studeras. Resultatet presenteras ofta i form av siffror och kan
exempelvis berora hur frekvent nagot forekommer. De data som tas fram med en
kvantitativ metod behandlas likvardigt. En kvalitativ undersokningsmetod, a
andra sidan, ar mer lampad da kunskap om problemomradet inte ar fullstandig.
Den kvalitativa metoden utgors framst av ord, symboler och handlingar.
(Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangerud, 2007).

Eftersom kunskap kring de problemfragor som ligger till grund fér denna
uppsats dr bristfallig ar den kvalitativa undersékningsmetoden mer lampad.
Genom respondenternas tankar och spekulationer skapas en djupare forstaelse
for deras syn pa forsaljningskanaler och kunder vilket inte hade varit lika tydligt
om en kvantitativ metod hade anvants.

3.7 Urval

Pa grund av att en djupare forstaelse for uppsatsens problemfragor har
eftersokts har urval av bade bransch, foretag och respondenter varit vasentliga i
denna uppsats.

3.7.1 Bransch

En bransch som standigt utvecklas och dar konkurrensen mellan foretag ar stor
ar kladbranschen. Under januari till september i ar har forsaljningen av klader
minskat med tva procent i jaimforelse med ar 2011, men under september manad
vande forsaljningen igen (Sandow, 2012). Trots denna minskning av
kladforsaljningen under ar 2012 ar kldder nagot som standigt konsumeras i
stora mangder. Det ar en bransch som alla kan relatera till eftersom alla har
behov av klader. Detta gjorde att denna bransch passade utmarkt att studera.
Dessutom ar klader en produkt som kan sdljas 6ver olika férsaljningskanaler
vilket lampar sig val till uppsatsens problemfragor.

3.7.2 Foretag

Kladbranschen dr en omfattande bransch dar foretag ibland valjer att satsa pa
forsaljning till en viss malgrupp. Inom branschen ar det specifikt barnklader som
har vuxit radikalt pa senare dr. Under 2008 handlades det i Sverige barnklader
for 4,1 miljarder kronor vilket kan jamfoéras med 2,5 miljarder kronor tio ar
tidigare (Eriksson, 2008). Antalet svenska foretag som ar verksamma inom
forsaljningen av barnklader har dessutom 6kat desto mer under de senaste
femton aren. Dessa faktorer har medverkat till det faktum att foretagen i
uppsatsen ar verksamma inom forsaljning av barnklader. Vissa kriterier har varit
essentiella vid val av foretag. Dels var det viktigt att foretagen bade startades och
i nuldget ar verksamma i Sverige eftersom uppsatsen endast beror denna
marknad. Dessutom valdes foretagen efter de forsaljningskanaler som de
anvander sig av for att en balans skulle finnas mellan de fyra
forsaljningskanalerna som diskuteras i uppsatsen. Slutligen gjordes en
avgransning att foretagen inte fick vara grundade fore ar 2003. Denna
avgransning gjordes for att det inte skulle vara for stora dldersskillnader mellan
foretagen eftersom omvarldens yttre paverkan genom utveckling av exempelvis
teknologin inte skulle vara alltfor stor.
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3.7.3 Respondenter

Att respondenten skulle varit delaktig under uppstartsfasen av foretaget och
fortfarande vara aktiv i foretaget var ett viktigt kriterium for uppsatsen. Detta pa
grund av att de kan bistd med en helhetsbild bade kring hur deras tankar kring
bade forsaljningskanaler och kunder sdg ut under uppstartsfasen av foretaget
samt hur de ser ut i dagslaget. Uppsatsens respondenter presenteras nedan i
tabell 3:1.

Foretag Respondent Typ av intervju Datum
Cloo Collection Maria Lofjard Goteborg - personlig  2012-12-18
intervju
Geggamoja Sara Marmsjo & Anna Stockholm - personlig 2012-12-04
Rietz intervju
Lobilo Anna Nordqvist Telefonintervju 2012-12-13
Lundmyr of S weden Mia Lundmyr Telefonintervju 2012-12-11
Me&l Susan Li Engvall Telefonintervju 2012-12-07
My Only Andreas Jonsson Telefonintervju 2012-12-11
Nova Star Christer Aldero Goteborg - personlig  2012-12-18
intervju
Rabdido Malin Broomé Telefonintervju 2012-12-13
Rockefella Sofia Renck Telefonintervju 2012-12-13

Tabell 3:1 Presentation av utvalda foretag, respondenter, typ av intervju och datum da intervjuerna
genomfordes.

3.5 Datainsamling

Datainsamling kan antingen ske via primarkallor eller sekundarkallor.
Primarkallor kdnnetecknas av att informationen kommer fran en person som
sjalv har deltagit eller varit delaktig av ndgot. Primardata utgors vanligtvis av
intervjuer eller enkater. Sekundardata ar istallet befintlig information som har
samlats in tidigare till ett annat &ndamal (Jacobsen, 2002).

3.5.1 Primardata - intervjuer

Den primardata som framst anvands i denna uppsats ar personliga intervjuer
och telefonintervjuer (tabell 3:1). Intervjuer kan antingen vara av strukturerad
eller ostrukturerad karaktar. Ostrukturerade intervjuer passar bra da syftet ar
explorativt och da 6kad forstdelse for respondentens erfarenheter och synsatt
eftersoks. Om det istéllet ar en kvantitativ bild 6ver respondenternas asikter som
eftersoks lampar sig en strukturerad intervju battre. Genom att stdlla samma
fragor till respondenterna och be dem svara med samma typ av svar ges en
overblick av respondenternas attityder och varderingar (Ruane, 2006).

Ambitionen med uppsatsen var fran borjan att huvuddelen av all primardata
framst skulle vara personliga intervjuer, men pa grund av tidsbrist hos
respondenterna var det smidigare for majoriteten av dem att genomfora
intervjun over telefon. Intervjuerna var ostrukturerade med viss struktur for att
respondenterna skulle dela med sig av sin individuella syn pa
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forsaljningskanaler och konsumenter. En intervjuguide utformades som berérde
de aspekter som ansags som vasentliga for denna uppsats (Bilaga 1). Dock
skickades en kortare version av denna ut till majoriteten av respondenterna
innan intervjun (Bilaga 2). Anledningen till att den kortare versionen skickades
ut istallet for den ursprungliga intervjuguiden var framst for att en intervjuguide
med alltfor utforliga fragor ansags styra respondenterna for mycket vilket
hammar deras berattelser. Intervjufrdgorna beroérde fragor som var relevanta
utifran uppsatsens syfte och problemfragor. Fragorna utvecklades ur ren
nyfikenhet, men innan de skickades ivag till respondenterna verifierades att
befintlig, relevant teori fanns att tillhandahalla fér vidare utveckling. Dessutom
godkandes fragorna av Krister Bredmar, som ar handledare till denna uppsats,
innan de skickades till respondenterna.

De personliga intervjuerna spelades in efter samtycke fran respondenterna.
Detta mojliggjorde att ett storre fokus kunde laggas pa interaktionen med
respondenterna eftersom inga anteckningar behévde goras under intervjun.
Efter intervjun transkriberades materialet och sedan valdes de mest relevanta
delarna ut och presenterades i empirin. Telefonintervjuerna, a andra sidan,
kunde inte spelas in eftersom denna mojlighet saknades. Istallet gjordes
anteckningar under intervjun vilket respondenterna var medvetna om och
visade stor hansyn till. De upprepade relevanta och essentiella bitar for att inte
nagra feltolkningar skulle goras.

3.5.2 Sekundardata

De sekundardata som har anvénts till denna uppsats ar fraimst akademisk
litteratur och vetenskapliga artiklar. Dessa har legat som grund for den
teoretiska referensramen och genom att jamfora teorin med empirin har
analysen utformats. I den man det har varit mojligt har alltid ursprungskallan
anvants for att sakerstalla att kallan inte ar vinklad.

Datainsamlingen av sekundarkallorna har tagits fram via Goteborgs
Universitetsbiblioteks hemsida och dess katalog GUNDA samt Libris. De
vetenskapliga artiklarna har tagits fram fran bland annat JSTOR och Science
Direct. For att hitta inspiration har dven Google Scholar anvands i en forsta fas.
De s6kord som har anvants ar:
e Shopping motivations
Buyer-seller
Direct selling
Electronic commerce
Internet

Customer satisfaction
Customer loyalty
Customer profitability
Customer accounting

3.8 Studiens trovardighet

Huruvida studien ar trovardig eller inte avgors utifran bade studiens validitet
och dess reliabilitet. Validitet innebar att vi mater det som vi avser att mata och
begreppet kan delas upp i tva delar, intern validitet och extern validitet. Intern
validitet handlar om huruvida studiens resultat relaterar till det forskaren pastar
att det relaterar till, det vill saga att en okontrollerad extern faktor inte har
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paverkat resultatet. Extern validitet beror mojligheten till att applicera studiens
resultat till andra individer och sammanhang. Reliabilitet anvands for att
beskriva hur matsdkra de instrument som anvands till genomférandet av studien
ar. For att studiens reliabilitet ska vara hog bor avsaknaden av slumpmassiga
eller osystematiska fel forekomma och mojligheten att upprepa studien och fa
samma resultat ska vara mojligt (Esaiasson, et al., 2007).

Studiens inre validitet anses vara hog eftersom empirin som ligger till grund fér
badde analysen och slutsatsen ar grundade i personliga intervjuer med
foretagsledare. Det ar deras erfarenheter som aterspeglas i denna uppsats vilket
bidrar till att det ar deras berattelser, istillet for okontrollerade externa faktorer,
som bygger upp den verklighet som diskuteras i uppsatsen. Avseende yttre
validitet kan detta ifrdgasattas eftersom den verklighet som dterberattas av
foretagsledarna ar deras egen. Att applicera denna till andra individer och
sammanhang kan vara problematiskt om dessa individer och sammanhang
befinner sig for langt fran de situationer som aterberattas av respondenterna.
Exempelvis kan forsaljning av mat via olika forsaljningskanaler skilja sig fran
forsaljning av barnklader. Likasa kan skillnader forekomma Kkring
foretagsledarnas syn pa bade forsaljningskanaler och kunder beroende pa vilken
bransch de ar verksamma i.

Avseende uppsatsens reliabilitet ar det framst under insamlingen av primardata
som reliabiliteten kan brista. Respondenterna har stor paverkan pa denna
uppsats eftersom deras erfarenheter ligger som grund for vidare utveckling. Fér
att starka reliabiliteten skickades en intervjuguide till majoriteten av
respondenterna infor intervjun vilket gjorde att de hade mojlighet att forbereda
sig och resonera kring sina svar. Det dar mycket mojligt att svaren skulle bli
liknande om respondenterna skulle fa samma intervjuguide skickad till sig igen,
dock hdmmas reliabiliteten av att foretagsledarna formodligen blir nagra
erfarenheter rikare under tidens gang vilket kan paverka deras syn pa bade
forsaljningskanaler och kunder.
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4. EMPIRI

Inledningsvis i detta kapitel presenteras de nio féretag och foretagsledare som
intervjuades till denna uppsats. Sedan presenteras det empiriska material utifrdn
de genomférda intervjuerna.

4.1 Foretagspresentation

Cloo Collection grundades 2011 av Maria Lofjard. Maria hade fran borjan hjalp
av tva investerare vilket gjorde att hon kunde kopa in en forsta uppsattning av
plaggen som hon sdlde via en webbutik. Via webbutiken fick hon en uppsattning
av aterforsaljare som kontaktade henne, men hon kontaktade dven en del
aterforsaljare sjalv. Maria driver idag Cloo Collection pa egen hand och hon
arbetar pa sidan av med andra jobb fram tills foretaget kommer igang ordentligt.

Geggamoja grundades 2008 av systrarna Anna Rietz och Sara Marms;jo.
Geggamoijas historia borjade dock redan 2006 da Anna startade en
secondhandbutik dar hon bland annat sdlde egendesignade barnklader. Intresset
for plaggen 6kade snabbt och dterforsaljare tog kontakt med Anna for att fa salja
hennes klader. 2008 hade efterfragan 6kat avsevart och da valde Anna och Sara
att satsa helhjartat pa foretaget. 2011 omsatte Geggamoja 12 miljoner kronor
och i dagslaget anvander de sig av aterforsaljare, egna fysiska butiker och
elektronisk handel som forsdljningskanaler.

Lobilo grundades 2010 av Anna Nordqvist och hon driver idag féretaget pa egen
hand. [ uppstartsfasen anviande Anna en webbsida dar slutkonsumenter kunde
maila henne direkt om de var intresserade av att kopa hennes produkter, dock
var det ingen riktig webbutik. Att anvdnda sig av aterforsaljare var istallet
Lobilos forsta stora forsaljningskanal. Anna brukar kontakta aterforsaljare som
ligger i de trakter dar hon vill sdlja sina produkter. Ofta ar det dock
aterforsaljarna som kontaktar henne. Hon haller i dagslaget pa att starta upp en
webbutik som en andra férsaljningskanal.

Lundmyr of Sweden grundades 2004 av Mia Lundmyr. Att anvanda sig av
aterforsaljare var ett sjalvklart val for Mia eftersom hon snabbt ville komma upp
i stora volymer. Hon skapade darefter en webbsida dar aterforsaljarna kunde
lagga sina bestallningar. Denna utvecklades till att aven slutkonsumenter kunde
handla direkt fran Lundmyr of Sweden. Idag har Ludmyr of Sweden sju anstallda
och omsatte 2011 ungefar 11,5 miljoner kronor.

Me&I grundades 2004 av Susan Li Engvall och Helene Nyrell. Bidde Susan och
Helene ville gora nagot stort, kunna bestimma over sin egen tid och skota all
distribution sjdlva. Darfor valde de att satsa pa forsaljning av barnklader via
homepartyn. Hosten 2004 hade de 30 saljare runt om i Sverige och idag har de
over 750 siljare i Sverige, Norge, Finland, England och Tyskland. 2010 valde de
att dven starta en webboutlet dar de séljer ut restsortiment fran tidigare
kollektioner.

My Only ar ett nystartat foretag som kom igdng ordentligt under april 2012.
Grundarna ar Asa och Andreas Jonsson som ville starta nigot ihop. Bdde Andreas
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och Asa har jobb vid sidan av My Only, men férhoppningen ar att Asa ska kunna
gad ner i tjanst pa sitt jobb och fokusera mer pa My Only i takt med att de vaxer
och far fler aterforsaljare. Utover aterforsaljare har de dven en webbutik och
anvander sig till viss del av homepartyn.

Nova Star ar ett familjeféretag som drivs av Helena Orlenius, Lovisa Aldero,
Christer Aldero och deras familjer. Helena sydde plagg at sina egna barn och
kladerna blev uppmarksammade av aterforsaljare. Helena borjade pa sa satt sy
upp at aterforsaljare och grundade Nova Star 2004. Nar andra kollektionen
lanserades tog hon hjalp av sin syster Lovisa och hennes familj. Nova Star
anvander sig bara av aterforsadljare och har 6ver 100 aterforsaljare i Sverige.

Rabdido grundades 2006 av Malin Broomé. | samma period som Malin startade
Rabdido gick det daligt for sma barnbutiker i Sverige pa grund av att stora kedjor
som H&M och Lindex borjade producera desto mer barnkldader. Samtidigt var
direktforsaljning en ny het trend med fa aktorer pa marknaden. Malin valde
darfor att satsa pa homeparty som forsta forsaljningskanal och har utéver detta
aven en webboutlet dar restlager fran foregaende kollektioner saljs. Malin har till
sin hjalp tre personer som arbetar heltid pa Rabdido.

Rockefella grundades 2007 av Sofia Renck och Wenche Ozdemir. Sofia och
Wenche ville bygga upp ndgonting sjdlva fran grunden och skapa ett varumarke.
Sedan start arbetar bade Sofia och Wenche aktivt i bolaget och har till sin hjalp
extrapersonal som jobbar i butiken i Stockholm vid behov. I dagsldaget anvander
sig Rockefella av dterforsaljare och butiker. De har dven haft en webbutik, men
denna valde de att lagga ner.

En sammanfattning av respondenterna och de forsaljningskanaler de anvander
sig av i dagslaget visas i tabell 4:1. Observera att Lobilo i dagslaget inte nyttjar en
webbutik utan denna ar under uppbyggnad.

Foretag Fysisk butik  Aterforsiljare Direkthandel Elektronisk
handel

Cloo X X

Collection

Geggamoja X X X

Lobilo X (X)

Lundmyr X X

Me&lI X X

My Only X X X

Nova Star X

Rabdido X X

Rockefella X X

Tabell 4:1 Presentation av foretagen och de forsiljningskanaler som de anvéander sig av.
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4.2 Fysiska butiker

Av de nio féretag som medverkat i denna uppsats ar det endast Geggamoja och
Rockefella som anvander sig av fysiska butiker som forsaljningskanal. Bade
Geggamoja och Rockefella har tva butiker vardera, varav en av dem ligger i
anslutning till deras lager, medan den andra ligger i centrala delar av Stockholm.

Rockefellas fysiska butiker har vuxit fram under arens gang. De var i behov av ett
kontor och showroom i Stockholm och valde att nyttja lokalen fullt ut och aven
anvanda den som butik riktad mot slutkonsumenter. I butiken visar de upp hela
kollektionen for slutkonsumenten, som annars endast far ta del av ett mindre
utbud hos aterforsaljarna eftersom aterforsaljarna inte alltid kdper in hela
kollektioner. Dessutom kan de via fysiska butiker bli av med sddana produkter
som de inte langre far salt till dterforsaljarna. Den andra butiken ligger i
anknytning till deras lager och fungerar huvudsakligen som en outlet.

Enligt Geggamoja ar butikerna inte ndgra kassakor, men de gar runt och manga
ser dem. Butiken i centrala Stockholm fungerar i princip som ett PR-fonster.
Aven Geggamoja valde att ha slutkundsférsiljning via egna butiker eftersom de
far mojlighet att visa upp hela deras sortiment for den konsument som féredrar
att handla i butik. Dessutom ar fordelen med att ha slutkundférsaljning att
kunderna betalar direkt, till skillnad fran aterforsaljare som garna vill ha 30
dagar betalningstid. Det ar slutkonsumenterna som har bidragit till att
Geggamoja har klarat sig sa pass bra likviditetsmassigt. Ytterligare en fordel
enligt Anna Rietz och Sara Marmsjo ar mdjligheten till direktkontakt med
slutkonsumenten via fysiska butiker. Anna och Sara anser att de lar sig valdigt
mycket av slutkonsumenten i jamforelse med aterforsaljarna. De kommer nara
inpa kunden och slipper de mellansteg som de har med 6vriga
forsaljningskanaler.

Majoriteten av de 6vriga respondenterna tycker att det vore kul att driva en egen
butik i framtiden. Bdde Mia Lundmyr och Susan Li Engvall ndmner att de ar
intresserad av att ha en flagskeppsbutik i en storstad for att visa upp deras
varumarke. Mia Lundmyr ndmner att fordelarna med en egen fysisk butik ar
mojligheten att experimentera innan en ny kollektion slapps for att se om
produkterna siljer innan de produceras. Butiken kan dven ge inspiration till
aterforsaljare om hur varumarket bast kan exponeras. Dessutom far foretaget
direktkontakt med slutkonsumenten vilket ger bade dem och slutkonsumenten
snabbare aterkoppling. Dock ndmner Mia Lundmyr att det ar valdig dalig PR om
butiken maste stangas ner.

Varken Maria Lofjard eller Christer Aldero sag fysiska butiker som en aktuell
forsaljningskanal i uppstarten av foretaget framst pa grund av att utbudet av
klader ar valdigt litet da. Fysiska butiker kraver dessutom mycket tid, kraft och
energi enligt Christer Aldero. Maria Lofjard namner att det finns stora risker och
kostnader med att ha en butik som manga ser. Butiker binder mycket kapital
som hoga lokalhyror, administrationsarbete och personalkostnader, vilket gor
att foretaget ligger ute med hoga kostnader. Denna uppfattning delas av de
ovriga respondenterna och ses som den framsta orsaken till att fysiska butiker ar
en storre risk an ovriga forsaljningskanaler. Anna Nordqvist ndmner att alltfler
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aterforsadljare har tvingats stdnga ner sina butiker, vilket hon tycker tyder pa att
det ar en riskabel tid att starta en egen butik pa.

Ytterligare negativa aspekter som namnts av respondenterna ar att en egen
fysisk butik ar valdigt tidskravande. Susan Li Engvall ndmner att ingen mojlighet
att styra over sin egen tid ges eftersom det alltid maste finnas personal pa plats
under butikens O6ppettider. Andreas Jonsson tror att det dr svart att lyckas driva
en framgangsrik butik utan ett starkt varumarke. En medvetenhet kring
varumarket maste forst byggas upp innan det kan vara 16nt att 6ppna en butik.

Malin Broomé ar den enda bland respondenterna som inte har nagot intresse att
starta en egen fysisk butik i framtiden. Detta framst for att hon inte tror att det ar
moijligt att ha en egen fysisk butik om kldderna inte ska kosta mer an 300 kronor
styck. Butiken kommer att bidra till en prisokning pa kldderna vilket i sin tur
kommer leda till att foretaget forlorar manga kunder.

4.3 Aterforsiljare

Samtliga respondenter férutom Rabdido och Me&I anvander sig i dagslaget av
aterforsaljare som forsaljningskanal. En av fordelarna med aterforsaljare ar att
de bidrar till att leverantérerna kan komma upp i stora forsaljningsvolymer. For
Mia Lundmyr blev aterforsaljare ett sjalvklart val eftersom ”...de koper in storre
kvantiteter och investerar mer. Har man tio aterforsaljare och de képer in 48
plagg var kommer man upp i 480 plagg. Har man tio slutkunder koper de

vanligtvis bara ett plagg, vilket innebdr att endast tio plagg blir salda”.!

Ytterligare fordelar med aterforsaljare ar att de bidrar till att leverantorerna nar
ut till en bredare kundkrets. Anna Nordqvist nimner att hon aldrig pa egen hand
hade kunnat na ut till lika manga slutkonsumenter som aterforsaljarna gor pa sa
kort tid. Andreas Jonsson anser att My Onlys storsta utmaning ar att komma ut
pa marknaden, darfor vill de ha manga aterforsaljare som kan hjdlpa dem att na
ut till en storre kundkrets. Aterforsaljarna nar ut till fler och skapar pa sa sitt
kdnnedom om varumarket.

Maria Lofjard anser att det ar valdigt smidigt for slutkonsumenter att anvanda
sig av aterforsaljare eftersom de kan kopa lite av varje fran olika varumarken.
Maria ndmner dock att anvandandet av aterforsaljare ruckar pa marginalerna
eftersom aterforsaljare ska ha reducerade priser pa kladerna. Denna kostnad ser
Maria som en marknadsforingskostnad eftersom aterforsaljarna bidrar till att
marknadsfora produkterna bade till slutkonsumenter och till andra
aterforsaljare. Maria nimner att manga av hennes aterforsaljare har kontaktat
henne efter att ha sett hennes produkter hos andra aterforsaljare.

Nova Star ar det foretag som endast anvander sig av aterforsaljare som
forsaljningskanal. Detta framst pa grund av att de inte vill konkurrera med
aterforsaljarna genom att anvanda ytterligare forsaljningskanaler. De vill dven

I Lundmyr, Mia; foretagsledare pa Lundmyr of Sweden AB.
Telefonintervju 2012-12-11.
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vara de basta leverantorerna at deras aterforsaljare eftersom de anser att
aterforsaljarna pa sa satt blir mer lojala och tillfredsstéllda gentemot dem. Nova
Star valjer bland annat att lagerfora produkter at dterférsaljarna, vilket innebar
att dterforsaljarna inte behover ta nagra risker eftersom de inte behover kopa
upp stora lager av Nova Stars klader, utan kan fylla pd nar de behover. Detta ar a
andra sidan en risk for Nova Star eftersom de har markt att manga aterforsaljare
har salt slut pa deras varor, men inte fyller pa eftersom de inte har nagot
koptvang hos dem.

Anna Rietz och Sara Marmsjo namner att det finns de aterforsaljare som koper
mycket av deras utbud, men det finns dven de som bara koper mossor och
bodysar. De som koper ett knapert utbud stéller anda krav pa Geggamoja. Enligt
Sara kan det vara sa att "en liten aterforsaljare tar mer resurser an vad den ger”.?
Anna och Sara tror dven att foretag som endast anvander sig av aterforsaljare
begransar kontakten med slutkonsumenten. De tror inte att de stora
aterforsaljarna kanner till vilka deras kunder ar eftersom de ofta erbjuder ett
brett sortiment. Detta bidrar till att Anna och Sara i sin tur inte far ndgon korrekt

aterkoppling fran aterforsaljarna om deras slutkunder.

Rabdido och Me&lI ar de foretag som har valt att inte anvanda sig av
aterforsaljare som forsaljningskanal. Gemensamt for dessa foretag ar att de bada
primart anvander sig av direkthandel. Me&lI valde att avsta fran aterforsaljare
eftersom de sjalva ville ha kontroll 6ver distributionen och inte vara beroende av
ndgon annan. For Rabdido har aterforsaljare inte varit aktuellt tidigare, men pa
senaste tid har de diskuterat det desto mer eftersom de vill na ut till fler kunder.
Darfor skulle aterforsaljare som forsaljningskanal definitivt kunna vara aktuellt
pa den utldndska marknaden for Rabdido, men dock inte i Sverige eftersom de
inte vill konkurrerar med befintliga forsaljningskanaler.

4.4 Direkthandel

Me&lI och Rabdido har direkthandel, med fokus pa homeparty, som primar
forsaljningskanal, medan My Only anvander sig av homeparty som ett tillfalligt
komplement till 6vriga forsaljningskanaler for att sprida kinnedom om
varumarket i uppstartsfasen av foretaget.

Susan Li Engvall anser att direktforsaljning har en stor styrka i dess service
eftersom direktsaljarna fungerar som personliga shoppingassistenter till deras
kunder. De hjalper slutkonsumenten att hitta ratt produkter under avslappnande
forhallanden dar kunderna kan ses nar det passar dem. Malin Broomé anser att
smabarnsforaldrar ar valdigt stressade vilket gor homepartyn till en bra
forsaljningskanal. Susan Li Engvall ndmner dven att de inte behover lagga pengar
pa att marknadsfora Me&lI eftersom de har 6ver 750 sdljare i fem ldnder som
standigt marknadsfér dem genom att prata gott om varumarket.

Z Sara Marmsjo och Anna Rietz; foretagsledare pa Geggamoja. Personlig intervju i
Stockholm 2012-12-04.
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For bdde Rabdido och Me&lI ar en av de mest essentiella bitarna att
direktsdljarna ar lampliga for arbetet. Susan Li Engvall berittar att det sedan dag
ett har varit viktigt for Me&lI att direktsdljarna ar "ratt tjejer, det vill sdga
trendiga och heta mammor som folk i grannomradet vill forknippas med”.® Detta
pa grund av att de ska formedla varumarket Me&I som hett och trendigt. Malin
Broomé anser att det ar en tuff utmaning att rekrytera bra séljare, sarskilt i de
delar av landet dar de sjdlva inte befinner sig. Ytterligare en nackdel, enligt
Malin, ar att hon som foretagsledare ofta fungerar som en slags hobbypsykolog
for de saljare som det inte gar sarskilt bra for. Hon ar osaker pa om dessa
direktsaljare har valt att arbeta med homepartyn for att de tycker att det ar roligt
med forsaljning eller endast for att de behdver ndgon att prata med om sina
vardagliga problem.

Malin Broomé anser dven att det svart att avgora vem ens kunder ar och vad de
kommer att handla eftersom det beror pa vem direktsaljaren har samlat ihop till
homepartyt. Det gor det svart att avgora hur stora kvantiteter de behover kopa
in av varje storlek. Dessutom ar det svart att forutse vilka plagg som blir
populdra och vilka som inte kommer att bli sadlda. Susan Li Engvall anser att det
dven ar en svarighet att behalla de kunder som handlar av en direktsaljare som
valjer att sluta. Nar en direktsdljare hos Me&lI slutar har denne valmdojligheten att
valja mellan att lamna ifran sig sitt kundregister till Me&aI eller att behalla det.
Valjer direktsaljaren att inte l1dmna ifrdn sig kundregistret ar risken stor att Me&lI
gar miste om dessa kunder, om slutkonsumenten inte valjer att ta kontakt med
Me&lI pa egen hand. Rabdido, & andra sidan, har alltid tillgang till deras
direktsaljares kundregister. Detta innebar att om en direktséljare viljer att sluta
hos dem kan de vanda sig till dennes kunder och erbjuda dem en ny séljare eller
hanvisa dem till deras webboutlet.

Bade Maria Lofjard, Mia Lundmyr och Anna Lundqvist nimner att de ar
medvetna om att direktforsaljning av barnklader via homepartyn har varit ett
framgangsrikt koncept. Trots detta skulle ingen av dem vilja anvdnda sig av
direktforsaljning som forsaljningskanal framst eftersom de sjilva inte skulle
kunna delta pa ett homeparty. Mia Lundmyr och Sofia Renck ndmner dessutom
att de valde att inte satsa pa direktforsaljning eftersom de saknar kunskap om
den forsaljningskanalen. Maria Lofjard namner att hon kdnner sig "personligen
obekvim att skapa en situation dar folk kinner sig pressade att kopa”.* Dock har
Marias investerare bollat om idén att satsa pa homepartyn via direktsaljare pa de
omraden dar Maria inte befinner sig. Fokus hade framst lagts pa storstdder.
Direktsaljarna skulle i sddana fall sdlja pa provision, vilket ar ett bekvamt satt
eftersom Maria inte behover ta ndgra stora risker. Malin Broomé namner dock
att Rabdido inte har varit framgangsrika i storstiader som Stockholm, Goteborg
och Malmo, utan att homepartyn for dem ar mest framgangsrikt i mindre stader.

3 Engvall, Susan Li; foretagsledare pa Me&l. Telefonintervju 2012-12-07.
4 Lofjard, Maria; foretagsledare Cloo Collection. Personlig intervju i Goteborg
2012-12-18.
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4.5 Elektronisk handel

Majoriteten av respondenterna som anvander sig av elektronisk handel erbjuder
slutkonsumenterna hela deras utbud via en webbutik. Rabdido och Me&I
erbjuder delar av sitt sortiment via en webboutlet, och Nova Star avstar helt fran
att bedriva egen forsaljning via webben. Enligt respondenterna ar de framsta
fordelarna med elektronisk handel de hogre intdkterna som uppstar da
forsaljningen sker direkt till slutkonsumenter eftersom de betalar fullt pris for
produkterna, till skillnad fran exempelvis dterforsaljarna som vill ha marginal pa
produkterna. Enligt Mia Lundmyr fungerar webbutiken dven som ett bra verktyg
som visar vad kunderna handlar. Genom att anvdanda webbutiken som ett
kundunderlag kan de pad Lundmyr of Sweden till exempel se att manga kunder i
Skovde handlar ett visst plagg, och pa sa satt kan de tipsa aterforséljaren att ta in
det plagget i deras sortiment.

Trots att webbutiken ar den forsaljningskanal som ger hogst marginal for
leverantdrerna menar bade Anna Nordqvist och Andreas Jonsson att de inte
hade klarat sig med endast en webbutik eftersom de inte kommer upp i den
volymmangd som kravs for att foretaget ska vara lonsamt. Maria Lofjard anser
att det ar svart att motivera for kunder varfor de ska handla via Cloo Collections
webbutik eftersom det ar samma pris som hos aterforsaljarna, men med mindre
utbud for konsumenten.

Christer Aldero och de andra pa Nova Star har funderat pa att 6ppna en egen
webbutik, men véljer fortfarande att inte gora det. De ar medvetna om foérdelar
sa som mdjligheten till att visa upp hela kollektioner ges och att Nova Star blir
tillgangligt for alla. Dock tror de att det kommer att paverka dterférsaljarna
negativt eftersom de férmodligen inte kommer att sélja lika mycket. Malin
Broomé anser att det finns en rad férdelar med en webbutik, dock néjer de sig
med att ha en webboutlet pa Rabdido med produkter som inte har salt pa
homepartyna. De har inte hela utbudet pa webbutiken eftersom de fortfarande
vill halla kvar exklusiviteten med homepartyn.

Me&I har dven de en webboutlet med syftet att tomma deras varulager infor
kommande sasong. Innan webboutleten startades anvande de sig av reor och
kampanjer pa homepartyna for att bli av med deras restlager. Om de ska starta
en webbutik med hela sortimentet eller inte ar en diskussion som standigt fors
pa kontoret. Det skulle inte kosta dem mycket pengar eller tid i jamforelse med
de intdkter som kan tankas uppkomma via en webbutik, dock finns det nagra
negativa aspekter med elektronisk handel for Me&lI. Dels radslan 6ver
konkurrensen med sdljarna samt att webbutiken kraver mycket hogre
marknadsforingskostnader. Deras 750 saljare pratar gott om Me&I konstant utan
att det kostar foretaget mycket pengar. Susan Li Engvall tror att webbutiker
kraver stindig annonsering for att synas. De har markt att nar de gjort reklam
om deras webboutlet har deras besoksantal stigit de narmsta dagarna for att
sedan aterga till det normala. Darfor behover foretag standigt annonsera for att
locka kunder till webbutiker, vilket ar forknippat med hoga kostnader.

Sofia Renck och Wenche Ozdemir anvinde sig av en webbutik vid uppstarten av
Rockefella, dock tyckte de att webbsidan var valdigt rorig att styra och det
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kravdes mycket runtomkring for att det skulle fungera. Det kravs bland annat ett
bra ordersystem, bra betalsystem, bra service och att foretaget ligger hogt pa
Googles sokordsoptimering. Det var alldeles for mycket for dem att styra med,
vilket gjorde att de valde att 1agga ner webbutiken och fokuserad istallet helt pa
aterforsaljare. Deras aterforsaljare har webbutiker som dr kdnda och populara,
darfor ansag de att det var battre att lamna forsaljning via webben till
aterforsaljarna eftersom de vet vad som kravs for att fa det att fungera.

4.6 Kombinerade forsaljningskanaler

Samtliga respondenter dr ense om att viss konkurrens kan uppsta vid
anvandandet av multipla forsaljningskanaler. Det ar enligt dem framst
kombinationen av en egen webbutik och aterforsaljare eller direkthandel dar
konkurrensen kan uppsta.

Enligt Christer Aldero var det en trend att sdlja pa alla kanaler for ndgra ar sedan,
men han tror inte att barnkladbranschen klarar av det. Han anser att barnklader
inte har samma modegrad som vuxenklader vilket gor att kladerna kan saljas
under langre tid, vilket i sin tur gor kladerna mer priskansliga. "Branschen ar for
kdnslig. Den klarar inte av for stora volymer, for det gor att de fysiska butikerna
tappar. DA riskera du att &ka ut ur bra butiker”.> Alltsa ar radslan att férlora
vardefulla aterforséljare stor. Mia Lundmyr ndmner att aterférsaljarna i borjan
var rdadda att webbutiken skulle konkurrera med dem, men Mia var tydlig med
att den ar ett komplement som finns till for att skapa en efterfragan av Lundmyr
of Sweden-klader.

Enligt Sara Marmsjo och Anna Rietz ar aterforsaljarna val medvetna om att
Geggamoja jobbar med multipla forsaljningskanaler, alltsa ar det upp till
aterforsaljarna hur de véljer att tacklas med det. De foredrar att arbeta med
multipla forsaljningskanaler eftersom de kdnner att de lar sig mycket av
slutkonsumenten via deras fysiska butiker och webbutik, samtidigt som de lar
sig mycket direkt fran aterférsaljarna. Kombinationen aterforsaljare och
forsaljning direkt till slutkonsument har dessutom gjort att de klarar sig bra
likviditetsmassigt. Dock anser de att de ar valdigt mana om att tanka pa sina
aterforsaljare, ibland kanske lite for mycket. For nagra ar sedan ville Anna och
Sara utveckla ett kladesplagg till att aven aldre barn skulle kunna anvanda
plagget eftersom de fran slutkonsumenterna markt ett storre behov. Deras
aterforsaljare trodde dock inte pa detta plagg och valde att inte kdpa in det. Trots
den negativa aterkopplingen fran aterforsaljarna valde Anna och Sara att satsa
pa plagget via deras andra forsiljningskanaler. Plagget blev en succé bland
slutkonsumenterna, vilket ledde till att de borjade hora av sig till aterforséljarna
om forfragningar pa plagget.

Maria Lofjard anser att webbutiken och aterforsaljarna som hon arbetar med
konkurrerar till viss del. Hade Cloo Collection inte funnits hos nagra andra
aterforsaljare kanske fler hade handlat kladerna direkt fran hennes webbshop

5> Aldero, Christer; foretagsledare Nova Star. Personlig intervju i Goteborg 12-12-
18.
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istallet. A andra sidan hade hon inte fatt lika mycket publicitet. Andreas Jonsson
menar att forsaljningskanalerna inte konkurrerar med varandra om de skots pa
ratt satt. For att lyckas med en webbutik anser Andreas att det handlar om att
erbjuda ndgot unikt. De har dock inte kommit fram till hur de ska fa
kombinationen att fungerar pa basta satt for My Only, utan de jobbar pa att hitta
en bra 16sning for att forsaljningskanalerna ska fungera som ett komplement.
Anna Nordqvist anser att det ar viktigt att webbutiken matchar bade de priser
och kampanjer som aterforsaljarna har for att forsaljningskanalerna inte ska
konkurrera med varandra. D3 Rockefella anvande sig av en webbutik ansag de
inte att de konkurrerade med aterforsaljarna. Sofia Renck ar dock fundersam
kring om de kanske hade konkurrerat idag, i de fall da antingen webbutiken eller
aterforsaljarna rear ut produkterna. Det skulle ha kunnat leda till ett priskrig
mellan dem vilket hade paverkat varumarket Rockefella negativt.

Sofia Renck och Wenche Ozdemir kinner inte att deras butiker och
aterforsaljarna konkurrerar med varandra eftersom utbudet av klader skiljer sig
mellan butikerna och dterforsaljarna vilket gor forsaljningskanalerna unika var
for sig. Malin Broomé ar enig om att konkurrensen mellan férsaljningskanalerna
blir mindre eftersom utbudet varierar. Hon tror att om utbudet hade varit
detsamma hade det framst paverkat homepartyna negativt.

Susan Li Engvall anser att deras webboutlet och homepartyna verkligen
kompletterar varandra. Dock kdnner vissa direktsaljare att de konkurrerar med
webboutleten pa grund av att de varor de séljer i slutet av sdsongen reas pa
webboutleten kort tid efter. Direktsdljarna tror att detta leder till att medvetna
kunder later bli att handla av dem och istdllet vander sig direkt till webben.
Inférande av en webbutik som erbjuder hela Me&Is sortiment ar nagot som
diskuteras flitigt, dock kdanner de att det gar valdigt bra for dem just nu eftersom
de ar valdigt lonsamma och vaxer standigt. Darfér anser de att de inte behover
rucka pa ett bra koncept. Om det skulle ga simre nagon gang framover kanske
det ar lage att borja titta pa att erbjuda hela sortimentet pa webben. Da ar det
framst direktsaljarnas radsla 6ver konkurrensen med webbutiken som ar den
storsta utmaningen. Susan Li Engvall anser dock att problemet med saljarnas
radsla om konkurrens skulle kunna l6sas genom att siljarna far en viss kickback
fran forsaljningen som sker 6ver webbutiken.

4.7 Kunderna bakom foérsaljningskanalerna

Mia Lundmyr anser att Lundmyr of Swedens slutkonsumenter finns i hela
Sverige och att de inte sKiljer sig at beroende pa om de handlar via aterforsaljare
eller via deras webbutik. De har ingen direkt matning pa vilka som handlar mest,
dock har de statistik pa hur manga barn som féds arligen och hur manga barn
som finns i deras kundgrupp. Sedan vet de dven hur manga plagg de omsatter
per ar och kan pa sa satt rdkna ut hur manga produkter som omsatts per kund.
Malin Broomé, a andra sidan, vet att de som koper klader fran Rabdido framst ar
manniskor som bor utanfor stiderna. Enligt Malin ar det inte svart att se vart
deras kunder ar segmenterade eftersom de marker vart deras saljare haller till
och vart sdljarna ar framgangsrika. De har provat att ha saljare bade i Stockholm,
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Goteborg och Malmo, men det fungerade inte alls bra. Det ar istéllet sdljarna i
smdorter som dr framgangsrika.

Bade Maria Lofjard, Anna Nordqvist och Andreas Jonsson anser att huruvida en
slutkonsument véljer att handla via en webbutik eller fran aterfoérsaljare beror
pa varumirkeskiannedomen. Aterforsiljarna lockar dem som inte kanner till
varumarket sen innan och som kompletterar ovriga kop. Pa sa satt skapar
aterforsaljarna varumarkeskiannedom. Anna Nordqvist fortydligar att "de som
kommer att handla direkt fran webbutiken ar fraimst de som kénner till
varumarket sedan innan eftersom det kraver att man aktivt gar in pa just Lobilos
hemsida”.6 Andreas Jonsson tror aven att de som koper My Only-klader direkt
fran deras websida formodligen har nigon personlig koppling till honom, Asa
eller deras vanner. Han tror inte att det ar manga kunder som képer My Only for
forsta gangen via deras webbutik eftersom de inte vet om de kan lita pa dem,
utan huvuddelen av My Onlys nya kunder kommer istallet fran aterfoérsaljarna.
Detta pa grund av att "kunderna kanner till aterférsaljarna sen tidigare, om de
exempelvis har handlat av dem innan eller om de kdnner ndgon som har gjort
det. De vagar darfor handla kladerna fran aterforsaljarna eftersom de litar pa att
de far varorna levererade”.”

Susan Li Engvall ar 6vertygad om att det ar olika kunder som anvander sig av
webbhandel och direkthandel. Enligt henne ar de som féredrar direkthandel
sadana som tycker om att vara sociala och traffas i grupp. De tycker ocksa att det
ar konstigt att handla direkt fran en webbutik utan att ha sett kldderna, de vill
garna kdnna och klamma pa produkterna innan de kdper nagot. Susan tror dock
att dessa kunder kan tdnka sig att anvanda webboutleten som ett komplement
till direkthandeln nar de val har handlat pa ett homeparty. Vidare tror Susan att
det finns en mindre grupp kunder som anviander webbutiker direkt och att dessa
kunder ofta inte har tid att ga pa homepartyn, ar bekvama av sig eller inte
kdnner sig bekvima med homeparty som forsaljningskanal.

[ slutet av varje intervjutillfalle fick samtliga respondenter svara pa vilken eller
vilka forsaljningskanaler de tror att slutkonsumenten féredrar utifall denne ar
man om antingen pris, kvalitet, service, statusprodukter eller bekvamlighet vid
kopet. Deras svar baserades pa individuella spekulationer och de fick vilja fler
forsaljningskanaler till de olika alternativen. Resultatet visas i figur 4:1. Utifran
figuren ar det tydligt att respondenterna anser att slutkonsumenterna har olika
preferenser pa forsaljningskanaler beroende pa vad de mdna om.

6 Nordqvist, Anna; foretagsledare Lobilo. Telefonintervju 12-12-13.
7 Jonsson, Andreas: foretagsledare My Only. Telefonintervju 12-12-13.
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Figur 4:1 Respondenternas syn pa slutkonsumenters preferenser av forsialjningskanal.

Respondenterna fick dven rangordna de olika alternativen utifrdn vad de ansag
gjorde att slutkonsumenten valjer att kopa deras klader framfér andra. Deras tva
huvudanledningar visas i tabell 4:2. Det som ar tydligt i detta fall ar att pris och
bekvamlighet inte ansdgs som utmarkande for foretagen utifran
respondenternas perspektiv. Istdllet tror majoriteten av respondenterna att
anledningen till att slutkonsumenter valjer att handla hos dem ar pa grund av
kladernas kvalitet, deras service eller att kladerna ses som en statusprodukt.

Cloo Geggamoja Lobilo Lundmyr Me&I My Nova Star Rabdido Rockefella
Collection of Sweden Only

Status Kvalitet Kvalitet Kvalitet Kvalitet Kvalitet Kvalitet Status Status
Kvalitet Service Status  Status Service Pris Status Kvalitet  Kvalitet

Tabell 4:2 Respondenternas syn pa deras foretags styrkor.

4.8 Kundtillfredsstallelse/Kundlojalitet/Kundléonsamhet

Samtliga respondenter anser att kundtillfredsstallelse ar valdigt viktigt!
Majoriteten av dem tror att det som gor slutkunderna tillfredsstallda ar kvalitén
pa kladerna. Framst for att kunder inser att det ar lonsamt att kopa klader som
har bra kvalitet eftersom de slipper reklamera pa grund av brister i plaggen och
aven eftersom plaggen haller langre. Ingen av respondenterna har gjort
undersokningar pa hur tillfredsstillda deras kunder ar, utan majoriteten avdem
anser att de far bra aterkoppling fran kunderna via mail, under massor, fran
aterforsaljare, fran direktsaljare och i butikerna. Lundmyr of Sweden har dock
gjort en undersokning om varumarkeskdannedom av Lundmyr of Sweden bland
nyblivna mammor. Denna undersokning gav resultatet att 87 procent av
nyblivna mammor i Sverige kanner till Lundmyr of Sweden, vilket de ser som ett
bra betyg for deras verksamhet.

Anna Nordqvist tror att det kommer bli enklare for henne att veta vilka hennes
kunder ar via webbsystemet, i jaimforelse med den aterkoppling hon i dagslaget
far fran aterforsaljarna eftersom de ofta bara kan aterkoppla om vilka
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storsdljarna ar. Maria Lofjard upplever att pa grund av att hon har en liten
webbshop har hon koll pa vilka hennes dterkommande kunder ar eftersom hon
kanner igen deras namn i webbsystemet. Aven Sara Marmsjé och Anna Rietz
anvander webbsystemet som ett underlag da de utvarderar hur néjda och lojala
deras kunder ar. Via Google Analytics kan de dven se att 60 procent av deras
kunder ar aterkommande kunder, medan resterande 40 procent ar nya kunder.
Dock vet de inte om dessa kunder faktiskt handlar hos dem eller om de bara
tittar pa hemsidan. Darfor hade de egentligen velat lagga tid pa att undersoka
hur néjda och lojala deras kunder ar och vad det dr som gor att de inte genomfor
ett kop for att kunna forbattra sin verksambhet.

Pa Me&lI fungerar barnens, kundernas och saljarnas historier om kldderna som
ett matt pd kundtillfredsstéllelse. De anvdnder sig av dessa historier i sin
marknadsforing ut mot bade blivande direktséljare och slutkonsumenter. De
antar att det som gor deras kunder néjda ar kladernas hoga kvalité, den unika
designen och det uttryck som kladerna har. Trots att de kdnner att historierna
ger mycket skulle de 4nda garna vilja mata och analysera information om deras
kunder, men det ar inget de gor i dagsldget. Susan Li Engvall anser att kunder blir
mer och mer krasna och att det darfor hade varit bra att kunna erbjuda
konsumenterna skraddarsydda erbjudanden baserade pa vad de har handlat
tidigare eller vad de har tittat pd men inte kopt.

Christer Aldero kdanner, a andra sidan, att Nova Star inte behdver gora nagra
undersokningar och matningar pa hur tillfredsstallda och lojala deras kunder ar
eftersom de sitter ndra bade slutkonsumenterna och deras aterforsaljare, i
jamforelse med exempelvis H&M eller Peak Performance. Christer tror snarare
att det handlar om att foretagsledare maste tro pa varumarket och kunna sélja
det. Aven Malin Broomé &r skeptiskt till matningar om kundtillfredsstillelse och
lojalitet eftersom hon ar fundersam pa hur de ska goras och om det kan
sdkerstdllas att matningarna ar korrekta. Malin anser att for att halla kunderna
nojda maste de se till att ha hog kvalitet pa kladerna samt vara snabba pa att
atgarda problem om ndgot gar fel: "det ska inte skapas badwill bland kunderna,
utan malet ar att skapa en wow-kansla hos kunderna. Dock kan det alltid ga fel
pa grund av den ménskliga faktorn men da ar det viktigt att den missndjda
kunden tas om hand sa att denne blir s n6jd som mdjligt for att komma ifran
missnojda kunder som sprider badwill”.8 Blir kunden n6éjd kommer denne att
aterkomma till Rabdido. Malin vet via deras webbsystem och direktsaljarna att
Rabdido har manga dterkommande kunder.

Vad giller kundernas lojalitet hos Me&lI ar det framst sdljarna som sitter inne pa
vetenskapen om vilka kunder som ar aterkommande. Det Susan Li Engvall har
markt ar att hemforsaljning ar valdigt personligt. Eftersom det ofta ar sdljaren
som tar kontakt med nya kunder blir dessa kunder mer lojala till sdljaren dn de
blir till varumarket Me&lI. Nar sdljaren slutar forsvinner ofta dven dennes
kundkrets, fraimst pa grund av att direktsdljaren ansvarar och dger sina
kundregister och det ar upp till sdljaren om denne vill féra dem vidare till Me&],
en ny sdljare eller behalla dem sjalv. Susan anser att de hade kommit ifran detta

8 Broomé, Malin; foretagsledare Rabdido. Telefonintervju 12-12-13.
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problem om de hade haft distribution i olika led. Om de éppnade upp for
webbforsaljning av hela deras sortiment hade dessa kunder istdllet kunnat
hénvisas till webbutiken och fortsatt handla dar vilket hade gjort att alla led 6kat
forsaljningen. P4 Rabdido har de d andra sidan alltid tillgang till direktséljarnas
kundregister vilket gor att om en saljare slutar tar Rabdido automatiskt éver
dennes kundlista. De tar da kontakt med direktsaljarens kunder och erbjuder
dem en ny saljare eller hanvisar till deras webboutlet.

Sara Marmsjo anser att det i dagens lage med den tuffa konkurrens som rader
kravs att foretag har lojala kunder for att lyckas med det de gor 1&ngsiktigt. Aven
Maria Lofjard ser lojalitet som en viktig del av hennes verksamhet och tror att
genom att ha tillfredsstallda kunder kommer de dven vara dterkommande
kunder. Anna Nordqvist tror dock inte pa kundlojalitet eftersom hon tror att
konsumenter handlar dar det ar lattast och bast for dem. For att fa
aterkommande kunder till hennes webbutik ar det darfor viktigt for henne att
kunderna verkligen kanner till varumarket och att det fungerar bra for dem att
handla pa webbutiken. Fér om det gick bra att handla dar sist kommer kunderna
att handla dar igen.

Slutligen ser majoriteten av respondenterna som anvander sig av aterforsaljare i
kombination till en férsaljningskanal som riktar sig direkt till slutkonsumenten
ett dilemma med tillfredsstdllelse gentemot aterforsaljarna och gentemot
slutkonsumenter. Detta beror, enligt Andreas Jonsson, pa att aterforsaljarna och
slutkonsumenterna har olika krav. Aterforsiljarna vill att kladerna ska silja
mycket och att de ska fungera pa marknaden vilket gor att aterforsiljaren maste
vara den som ar nojd forst. Om aterforsaljaren ar nojd kommer de képa in mer
klader vilket i sin tur leder till att slutkonsumenterna handlar mer. Det ar darfér
viktigt att bra service ges till aterforsaljarna och att om nagot problem
uppkommer ska dessa l6sas pa basta satt for att underlatta for aterforsaljarna sa
att de blir nojda. Slutkunden, d andra sidan, ar mer intresserad av att kladerna
haller hog kvalitet och att de upplever att de far valuta for pengarna. Darfor tror
Andreas att de kommer behdva utga fran tva olika perspektiv om de skulle gora
undersokningar pa tillfredsstallelse och lojalitet eftersom de har tva
huvudkunder, aterforsaljarna och slutkonsumenterna, vars krav skiljer sig at.

Aterforsaljarna ar Maria Lofjards storsta kunder, men trots detta utgar hon fran
slutkonsumenten da hon designar klader. Hon anser att det huvudsakligen ar
slutkonsumenterna som maste bli néjda eftersom det ar de som kommer att
anvanda kladerna. Hon har darfor inte tankt pa vad aterforsaljarna vill ha. Dock
har hon dnnu inte stott pa nagra krav fran aterforsaljarna eftersom Cloo
Collection fortfarande &r ett litet féretag. Sofia Renck och Wenche Ozdemir ser
ingen skillnad pa tillfredsstallelse mellan aterforséljarna och slutkonsumenterna.
De producerar klader som tillfredsstiller dem sjdlva sedan far slutkonsumenten
och aterforsaljarna kopa kladerna om de vill. Dock tror dven Sofia att de hade fatt
tdnka annorlunda om de skulle bli ett storre foretag i framtiden. Da hade de
formodligen behovt tanka mer pa vad dterforsaljarna tycker om det som de
producerar.
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I detta kapitel stdlls den teoretiska referensramen mot empirin. Likheter och
skillnader mellan dem kommer att diskuteras.

5.1 Fysiska butiker

Trots att traditionell butiksforsaljning ar den klart storsta forsaljningskanalen i
Sverige ar det endast tva av foretagen som anvander sig av forséljning via denna
kanal, Geggamoja och Rockefella. Bland de 6vriga respondenterna finns det en
tydlig oro om att det gar allt samre for fysiska butiker i dagens samhalle
eftersom det finns for stora risker och kostnader forknippade med butiker.

Kunden har mojlighet
att kdnna pa
produkterna

Kunden far se hela
kollektionen

Kunden far med sig
produkterna hem
direkt

Kunderna betalar
direkt, positiv
likviditetspaverkan

Socialt fér kunden, kan
tréffa andra kunder Lirdom att hdmta frin

slutkonsumenterna

Medarbetarna har
stor paverkan pa
kundtillfredsstéllelse

Flaggskepsbutik: visar
upp varumarket

Mojlighet att
experimentera

Figur 5:1 Fordelar med fysiska butiker.

[ figur 5:1 visas en 6vergripande bild
over de fordelar som en fysisk butik
antas ha bdde enligt teorin och enligt
empirin. Den framsta férdelen med att
driva egen butik enligt Hernant och
Bostréom (2010) anses vara
medarbetarnas maojlighet att paverka
kunders tillfredsstéllelse. Detta ar dock
inte en aspekt som nagon av
foretagsledarna namner, utan de ser
huvudsakligen den fysiska butiken som
en mojlighet att integrerar direkt med
slutkonsumenten for att fa inspiration
och att visa upp varumarket.
Medarbetarnas betydelse for den
fysiska butiken ar dock vasentlig
eftersom de bistar bade med
kommunikation och service gentemot
slutkonsumenten och bor darfoér anses

som en av butikens framsta konkurrensférdelar (Hernant & Bostréom, 2010).

Nagra av de nackdelar som ndmns i teorin och i empirin visas i figur 5:2. Enligt
Bergstrom (2007) ar den storsta nackdelen med att driva butik att kostnaderna

Nackdelar -
teori
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tidskravande

Figur 5:2 Nackdelar med fysiska butiker.

ar oberoende av resultatet, det vill saga
att foretaget kommer behova betala
hyra och personalkostnader trots att
dessa vid vissa perioder inte nyttjas
fullt ut. Samtliga respondenter ar ocksa
ense om att butiker kostar oehort
mycket och att denna forsaljningskanal
innehar en storre risk i jaimforelse med
andra forsaljningskanaler. Skulle
butiken ga i konkurs kan detta leda till
att konsumenter far en dalig bild av
varumarket, vilket i sin tur kan skapa
dalig publicitet for foretagets dvriga
forsaljningskanaler.
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Det finns bade likheter och skillnader mellan den fysiska butikens foérdelar och
nackdelar enligt respondenterna och den teoretiska referensramen. Det som ar
mest utmarkande ar fraimst att respondenterna inte nimner medarbetarna i
butiken som en stor konkurrensfordel utan de ser framst dem som en stor
kostnadspost. Respondenternas syn pa den fysiska butiken som
forsaljningskanal hade kunnat vara positivare om de haft i atanke att
medarbetarna har mojlighet att paverka kunders tillfredsstallelse, vilket i sin tur
kan leda till att kunderna blir lojala och l16nsamma for foretaget.

5.2 Aterforsiljare

Anvandningen av aterforsaljare som forsaljningskanal ar ett vanligt fenomen.
Aterforsiljare bistar med andra forsiljningskanaler dar de har kontakt med
slutkonsumenten. Da foretag anvander sig av aterforsaljare ar relationsbyggande
vasentligt eftersom en bra relation gynnar bada parter (Morgan & Hunt, 1994;
Powers & Reagan, 2007). Detta ar sarskilt tydligt i Nova Stars fall da de avstar att
anvanda sig av multipla forsaljningskanaler for att inte konkurrera med deras
aterforsaljare. Foretagsrelationer kan dock bade vara pa gott och ont, vilket blir
tydligt i och med att Geggamoja inte fick stottning fran deras aterforsaljare pa en
idé som de sjdlva trodde pa och som dessutom visade sig vara efterfragad fran
slutkonsumenterna.

Fordelarna med aterforsaljare som
forsaljningskanal visas i figur 5:3.
Respondenterna ar ense om att den
framsta fordelen med aterforsaljare ar
deras mojlighet att nd ut till en storre

Aterforsaljare har Mojlighet att sélja kundkrets, bade vad galler andra
mojligheten att storre volymer . /
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marknadsforing som aterforsaljarna gor

Figur 3:3 Fordelar med aterforsaljare. for leverantorernas varumarke.

[ figur 5:4 visas en sammanstallning av de nackdelar som aterforsaljare kan ha.
Gemensamt for bade empirin och teorin ar att det skapas ett beroende for
leverantoren gentemot aterforsaljaren dar leverantoren kan behova
tillfredsstalla aterforsaljarens krav dven om de inte gynnar leverantoren. Ford
(1998) anser att relationen mellan aterforsaljare och leverantor kan vara tids-
och kostnadseffektiva eftersom leverantoren har kontakten med
slutkonsumenterna (figur 5:3), dock anser Anna Rietz och Sara Marmsjo att det
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Figur 5:4 Nackdelar med aterforsaljare.
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ar en negativ aspekt att inte ha kontakt
med slutkonsumenten eftersom det leder
till bristande kunskap kring vad
slutkonsumenten efterfragar.

Aven i detta fall finns det bade skillnader
och likheter mellan den teoretiska
referensramen och respondenternas syn
pa aterforsaljare som forsaljningskanal.
En viktig aspekt som diskuteras i teorin,
men som inte ndmns av respondenterna,
ar mojligheten att tillvarata
aterforsaljarnas kompetens och resurser.
Detta ar en stor fordel med aterforsaljare
som forsaljningskanal som inte aterfinns
hos andra forsaljningskanaler. Darfor bor
denna mojlighet tillvaratas mer fran
leverantorerna eftersom de kan gynnas
av aterforsaljarnas kompetens och
erfarenheter i manga fler avseenden an
endast marknadsforing.

Att anvanda sig av homeparty som forsaljningskanal ar inte vanligt
forekommande och direkthandeln star for en liten del av den totala forsaljningen
i Sverige. Da foretag anvander sig av direktsaljare ar det dessa individer som
representerar varumarket for slutkonsumenten i likhet med anvandningen av
aterforsaljare. Den vardefullaste resursen for denna typ av forsdljningskanal blir
darfor direktsaljaren. Detta ar anledningen att bade Me&I och Rabdido, som bada
huvudsakligen anvander sig av denna forsaljningskanal, lagger stort fokus pa att
rekrytera ratt saljare.
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Personlig
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distribution och planera
egen tid battre

Ingen
stor risk

Direktsaljarna
marknadsfor
varumarket standigt
via word-of-mouth

Figur 5:5 Fordelar med direkthandel.

Fordelar med direkthandel visas i figur
5:5. Att direktforsaljning minskar
kostnaderna i forsaljningsledet
(Bergstrom, 2007) ar inget som ndmns
av respondenterna. Den framsta fordel
enligt bade Susan Li Engvall och
Andreas Jonsson ar direktsaljarnas
formaga att skapa kinnedom om
varumarket via word-of-mouth. Detta
ar en stor fordel eftersom
marknadsforingskostnader tenderar
att vara hoga vilket gor att foretag som
anvander sig av direktsaljare sparar
pengar pa marknadsforing. Susan Li
Engvall jamfor detta med att driva en
webbutik, vilken standigt kraver



Nackdelar -
teori

Slutkonsumenten
kan kdnna tvang att
handla

Tuff utmaning
att rekrytera
bra
direktsaljare

7~

Slutkonsumenten kan
inte gora jamforelser
mellan olika alternativ

\

| | férséllan med sig

Slutkonsumenten

produkterna hem
direkt

| Direktséljarens arbete

kan kdnnas ensamt

Foretagsledare
fungerar ibland som

| hobbypsykologer it

direktsaljare

| Svartattavgora vem

ens kunder ar

Slutkonsumenten ar
mer lojal till
direktsaljaren an till
varumdarket

41

marknadsforing for att attrahera slutkonsumenter.

Potentiella nackdelar med
direktforsaljning visas i figur 5.6. Den
framsta anledningen till att
respondenterna valt bort
direktforsaljning som forsaljningskanal
ar brist pa kunskap om kanalen och att
de sjalva inte skulle kunna delta pa ett
homeparty. Enligt Berglund (2007a) ar
en fordel med direktforsaljning att
rekrytering av direktsaljare bade ar
tids- och kostnadseffektivt. Dock
papekar bade Susan Li Engvall och
Malin Broomé att anstdllningen av
direktsaljaren ar den tuffaste delen av
anvandningen av direkthandel som

forsaljningskanal.

__ Bristande kunskap om
direktforsaljning

Det finns manga likheter mellan de
fordelar av direkthandel som tas upp
bade utifran empirin och den teoretiska
referensramen. Skillnaden ligger istallet
i direkthandelns nackdelar da de teoretiska nackdelarna huvudsakligen beror
slutkonsumenterna medan respondenterna istallet diskuterar den upplevda
problematiken med direktsaljarna. Skulle problematiken med direktsaljarna
minskas skulle det gynna foretagen vasentligt eftersom direkthandel som
forsaljningskanal ar valdigt kostnadseffektivt bade avseende
marknadsforingskostnader och distributionsledskostnader i jamforelse med

ovriga forsaljningskanaler.

Figur 5:4 Nackdelar med direkthandel.

5.4 Elektronisk handel

Elektronisk handel ar den forsaljningskanal som standigt 6kar i Sverige och
forskare havdar att foretag i dagens konkurrensutsatta marknad inte kommer att
klara sig utan att vara tillgangliga pa internet (Porter, 2001; Peterson et al.,
1997). Utvecklingen av den elektroniska handeln gar hand i hand med
utvecklingen av teknologin vilket tyder pa att férsaljningskanalen kommer att
utvecklas desto mer. Historiskt sett har dock inte slutkonsumenternas
installning till ny teknologi alltid varit positiv (Radmark, 2009).
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Figur 5:5 Fordelar med elektronisk handel.
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Den elektroniska handelns fordelar som
aterfinns i teorin och empirin anges i figur
5:7. Det ar tydligt att manga av férdelarna
beror mojligheten till att 6ka foretagets
intdkter. Rohm och Swaminathan (2004)
anser att en intdktsokning kan astadkommas
framst genom att tillgangligheten for
slutkonsumenter ékar. Aven respondenterna
anser att intdkterna kan 6ka genom
anvandningen av elektronisk handel dels pa
grund av att marginalerna blir hogre
eftersom leverantorerna slipper anvanda sig
av olika mellanhdnder samt eftersom
foretaget kan erbjuda hela sortimentet till en
storre kundkrets. Att internet dven ar ett bra
verktyg att samla information om
slutkonsumenterna ndmns bade av

respondenterna och av Peterson, et al. (1997).
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Figur 5:6 Nackdelar med elektronisk handel.

Nackdelar med elektronisk handel visas i
figur 5:8. Pa grund av att e-handel 6kar
tillgangligheten av foretag, 6kar den dven
konkurrensen mellan foretagen eftersom
slutkonsumenter har mojlighet att
jamfora fler alternativ (Srinivasan, et al,,
2002). Detta var inget som namndes av
respondenterna, dock var manga av dem
oroliga for konkurrensen inom foretaget
med Ovriga forsaljningskanaler. Susan Li

i ovriga forsaljningskanaler Engvall namnde dven att

marknadsforingskostnaderna ar hoga vid
anvandningen av e-handel, vilket
motsager att e-handel nar ut till manga,
eftersom det inte dr ndgot som sker per
automatik, utan foretaget behover bade

" marknadsfdringskostnader lagga ner bade tid och pengar.

Aven avseende elektronisk handel finns det bade likheter och skillnader mellan
den teoretiska referensramen och respondenternas syn pa denna
forsadljningskanal. Att foretaget ndr ut till fler och har méjligheten att 6ka
intdkterna dr nagot som bade ndmns i teorin och empirin. Samtidigt nAmner
respondenterna att det ar svart att motivera slutkonsumenter att handla direkt
fran foretagets webbutik. Alltsa gynnas foretagen inte alltid av de fordelar som
forutspas vid anvandningen av elektronisk handel. Skulle foretagens radsla for
konkurrensen mellan forsiljningskanalerna minska skulle de kunna erbjuda
nagot unikt i webbutiken vilket medfor att slutkonsumenterna lockas till denna
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forsaljningskanal. P4 samma satt som att dterforsaljarna erbjuder ett storre
utbud, de fysiska butikerna erbjuder personlig service och direktférsaljning
erbjuder en upplevelse i kundens hem, skulle webbutiken kunna motivera
slutkonsumenter via ndgot unikt pa webbutiken.

5.5 Kombinerade forsadljningskanaler

Enligt Porter (2001) ar det vasentligt for dagens foretag att vara verksamma pa
den elektroniska forsaljningskanalen. Det ar dock denna forsaljningskanal som
majoriteten av respondenterna ser storst risker med att integrerar. Den
elektroniska forsaljningskanalen tar bort mellanled som aterférséljare och
direktsaljare och vander sig direkt till slutkonsumenten pa samma sitt som egna
fysiska butiker gor. Foretagsledarna ser en oro fran aterfoérsaljarnas och
direktsaljarnas sida kring att en webbutik med samma utbud som de erbjuder
skulle kunna konkurrerar med dem. Christer Aldero tror att inférandet av en
webbutik for Nova Star skulle innebéara att de forlorar bra aterforsaljare. Dock
anvander samtliga respondenter forutom Nova Star och Rockefella sig av bade
aterforsaljare och elektronisk handel som forsiljningskanaler utan att det
betraktas som en nackdel. Bdde Mia Lundmyr, Sara Marmsjo och Anna Rietz
upplevde att aterforsaljarna till en borjan var oroliga dver att
forsaljningskanalerna skulle konkurrerar med varandra, men att det i dagslaget
inte finns problem mellan dem.

Anvandningen av aterforsaljare som forsaljningskanal praglas av relationer.
Relationer kan hamma ett foretag eftersom hansyn aven behover tas till andras
avsikter, vilka kan skiljas fran ens egna (Ford, 1998). Om Geggamoja inte hade
haft tillgang till forsaljning direkt till slutkonsument hade de inte haft mojlighet
att producera det plagg som de markte efterfragades av konsumenterna
eftersom de inte fick ndgon stottning fran deras aterforsaljare. Genom deras egna
kanaler direkt till slutkonsumenter lyckades de skapa en efterfragan forst hos
slutkonsumenterna som sedan ledde till en efterfraga hos aterforsaljarna. Detta
bidrog till hogre l6nsamhet for Geggamoja. Hogre lonsamhet ar en stor fordel
med anvandningen av multipla férsdljningskanaler enligt Wallance, Giese och
Jonson (2004). Anna Rietz och Sara Marmsjo anser att kombinationen av
aterforsaljare och forsaljning direkt till slutkund gynnar Geggamoja och de anser
aven att det ar viktigt att ha ndgon typ av forsaljning direkt till slutkonsument sa
att foretaget inte ar helt beroende av ndgon annan.

Susan Li Engvall och Helene Nyrell valde att inte anvanda sig av aterforsaljare
eftersom de inte ville vara beroende av ndgon annan och skota all distribution
sjalva. Dock ar de i dagslaget paverkade av direktsaljarnas installning eftersom
det ar direktséljarna som ar Me&lIs storsta kunder. Pa grund av direktsaljarna
tvekar Susan och Helene pa om de ska 6ppna upp for forsaljning av hela deras
sortiment pa internet. Bristande kunskap eller risken att misslyckas erbjuda
kunderna ordentligt service ar huvudsakliga anledningar till att foretag
misslyckas med integrationen av e-handel (Coelho, Easingwood & Coelho, 2003),
men i Me&ls fall ar dessa anledningar inte sa troliga eftersom de redan har
integrerat en webboutlet som fungerar bra. De skulle snarare kunna gynnas av
att integrerar en webbutik med hela sortimentet eftersom det skulle kunna leda
till lojalare kunder (Venkatesan, Kumar & Ravishanker, 2007). Malin Broomé
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anvander sig huvudsakligen ocksa av direktforsaljning som forsaljningskanal och
ar inte orolig 6ver konkurrensen mellan direktsaljare och webbutik, utan
uttrycker istallet en oro for att exklusiviteten med plaggen och charmen med
homepartyn skulle kunna paverkas negativt.

De fordelar som anses finnas med kombinerade forsaljningskanaler visas i figur
5:9. Fran foretagsledarnas perspektiv handlar det huvudsakligen om att na ut till
fler och pa sa satt lara sig mer om marknaden foretaget dr verksamt pa vilket
bidrar till hogre lo6nsamhet. Dessa fordelar aterfinns dven i teoretiska
sammanhang och i tilldgg hdvdar Venkatesan, Kumar & Ravishanker (2007) att
foretag anses ha hogre servicemedvetenhet da de anvander sig av multipla
forsaljningskanaler. Detta star i kontrast till Coelho, Easingwood och Coelho
(2003) uppfattning om att multipla forsaljningskanaler kan leda till att pressen
pa foretaget kring servicen okar pa samtliga kanaler vilket kan leda till bristande
kundndjdhet. Ytterligare negativa egenskaper med kombinerade
forsaljningskanaler visas i figur 5:10. Den framsta risken fran foretagsledarnas
perspektiv ar risken att kanalerna konkurrera med varandra. Utifran ett
teoretiskt perspektiv antas multipla forsaljningskanaler gynna foretaget. Wolk
och Skiera (2009) menar att de svarigheter som finns for foretaget kring
hanteringen av multipla forsdljningskanaler snarare handlar om bristande
kunskap. Detta kan Sofia Renck och Wenche Ozdemir intyga eftersom de valde
att stinga ner Rockefellas webbutik pa grund av att de inte kunde hantera
kanalen sa som de hade dnskat.

Nackdelar
ey - teori
Storre chans att Lar sig mer om man

X o arbetar med
overleva pa den multipla
konkurli(enscllltsatta forséljningskanaler _| Bristande kunskap kan Vissa branscher klarar
marknaden leda till svarigheter = inte av for stora
. - volymmangder
Far mer publicitet
Leder till r
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kundnoidhet . . Risken &r stor att
undnojdhe Klarar sig battre kundtlllfredsstgllelse, konkurrens mellan
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5.6 Kunderna bakom forsadljningskanalerna

Att slutkonsumenterna skiljer sig at beroende pa forsaljningskanal ar
majoriteten av foretagsledarna ense om. Ingen av foretagsledarna har gjort
undersokningar for att identifiera vilka deras kunder ar, dock anser Malin
Broomé att det inte ar nédvandigt vid anvandningen av homepartyn. De kan med
hjalp av direktsédljarna identifiera vart deras slutkonsumenter ar segmenterade.
Direktsdljarna fungerar darfor som ett bra kundunderlag for foretag eftersom de
har personlig kontakt med slutkonsumenterna (Berglund, 2007a). Ovriga
respondenter baserar framst synen pa vilka kunderna bakom
forsaljningskanalerna ar pa individuella spekulationer.

Intressant att se ar att majoriteten av foretagsledarna tror att kunder valjer
deras varumarke framfor andra framst pa grund av klddernas kvalité och att
varumarket ses som en statusprodukt (tabell 4:2). Foretagsledarna tror
samtidigt att de kunder som dr mana om kvalitet och statusprodukter framst
anvander sig av fysiska butiker som forsaljningskanal, en forsaljningskanal vars
framtid majoriteten av foretagsledarna ar skeptiska till. Utifran figur 4:1 ar det
aven tydligt att foretagsledarnas uppfattning kring vilka forsaljningskanaler som
attraherar kunder skiljer sig at beroende pa vad slutkonsumenterna ar mana om.
Tydligast ar bland annat att direkthandel ses som en medioker forsaljningskanal
for samtliga attribut, medan elektronisk handel passar de som antingen ar
prismedvetna eller bekvdama, men inte de som ar servicemedvetna. Fysiska
butiker ar den forsaljningskanal som, enligt foretagsledarnas uppfattning, verkar
passa de flesta.

5.7 Kundtillfredsstéllelse/Kundlojalitet/Kundlonsamhet

Enligt bade Yi (1990), Séderlund (1997) och Oliver (1980) bygger
kundtillfredsstillelse pa subjektiva forvantningar som kunden har innan ett kdp
genomfors. Majoriteten av respondenterna antar dock att kundtillfredsstallelse
ar baserat pa den kvalitet som kldderna har. Utifran antagandet att
kundtillfredsstallelse ar baserat pa subjektiva forvantningar kommer dessa att
skilja sig at beroende pa kunden eftersom varje kund ar en egen individ med
egna asikter och uppfattningar. Alltsd kommer uppfattningar kring kvalitet
sannerligen att skilja sig at mellan konsumenter. Day (1977) menar vidare att
kundtillfredsstallelse bygger pa tre typer av forvantningar dar en ar
forvantningar pa pris. Priset kan tolkas som ett index pa kvalitet dar ett hogt pris
tolkas som att produkten har hog kvalitet. Pris dr dock inte ndgot som
huvuddelen av foretagsledarna ser som en bidragande faktor av
kundtillfredsstallelse.

Enligt Hernant och Bostréom (2010) kan lojalitet antingen vara beteendemassig
eller attitydmassig. Respondenterna namner framst beteendemassig lojalitet
eftersom de diskuterar aterkdp som ett av de tydligaste tecknen pa att en kund
ar lojala till foretaget eller varumarket. Bide Maria Lofjard och Sara Marmsjo
betonar att lojalitet ar essentiellt i dagens samhadlle for att foretag ska klara sig.
Anna Nordqvist, a andra sidan, tror inte att kunder ar lojala. Hon anser att
konsumenter ar bekvama och har darfor svart att vara lojala. For henne handlar
aterkop istéllet om varumarkeskiannedom och tillfredsstallelse. Reichheld
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(1988) anser ocksa att aterkop inte nddvandigtvis behdver vara ett tecken pa att
en kund ar lojal, utan anser istéllet att det kan handla om hinder for att byta.

Ytterligare en fordel med lojala kunder anses vara att de sprider positiv word-of-
mouth, vilket dr en form av attitydmassig lojalitet (Reichheld & Sasser, 1990;
Hernant & Bostrom, 2010). Som namnts tidigare, namner Susan Li Engvall att
deras direktsaljare pratar gott om Me&l till deras omgivning vilket 6kar
kdnnedomen om varumarket. Malin Broomé namner att det ar viktigt att ta hand
om missnojda kunder och tillfredsstélla dem for att de inte ska sprida negativ
word-of-mouth. Dock ar positiv word-of-mouth inget som respondenterna
namner att de ser som en faktor som uppstar pa grund av lojala kunder.

Trots att majoriteten av respondenterna anser att tillfredsstallelse och lojalitet
ar essentiellt ar det ingen av dem som har gjort ndgra undersokningar kring hur
lojala eller tillfredsstdllda deras kunder ar. Detta anses vara nédvandigt for att
identifiera vilka ens l6nsamma kunder ar for att kunna tillvarata dem samtidigt
som foretag minskar kostnaderna pa de kunder som ar olonsamma (Jones &
Sasser, 1995). Bade Christer Aldero och Malin Broomé ar dock skeptiska kring
den nytta information om hur tillfredsstallda och lojala deras kunder ar kan
tankas ha. Majoriteten av de 6vriga respondenterna anser att de far tillracklig
information fran antingen deras webbutik eller via aterkoppling fran
aterforsaljare eller direktsadljare. En av de framsta fordelarna med elektronisk
handel anses vara dess formaga att kunna lagra stora mangder information
(Peterson, et al., 1997). Respondenterna verkar nyttja denna férdel, dock framst
till att identifiera vilka deras aterkommande kunder ar och inte for att undersoka
vad det dr som gor deras kunder tillfredsstallda och lojala. En kund kan vara lojal
och aterkomma till varumarket, men denne kan dven bli missndjd och istallet
borja sprida negativ word-of-mouth (Séderlund, 1997).

Aven anvindningen av terkopplingen frén aterforsiljare och direktforsiljare
kan ses som problematiskt eftersom respondenterna ndmner dels att
aterforsaljarna saknar kunskap om vilka deras slutkonsumenter ar, samt att
slutkonsumenterna ibland ar mer lojala gentemot direktsaljarna an mot
varumarket. Om foretagen istillet hade anvant sig av lonsamhetsanalyser pa
kundniva som de sjalva utvarderar hade de kunnat identifiera vilka deras mest
lonsamma kunder ar och ta vara pa dem (Norton & Kaplan, 1998). Risken kan
annars finnas att slutkonsumenterna férsvinner om aterforsaljaren eller
direktforsaljaren slutar att sdlja deras varumarke.
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6. SLUTSATS

I detta kapitel besvaras uppsatsens syfte och problemfrdgor utifrdn uppsatsens
analys. Begrdsningar i uppsatsen och forslag till framtida forskning kommer dven
att presenteras.

6.1 Slutsatser

Syftet med denna uppsats var dels att via intervjuer med foretagsledare i Sverige,
identifiera vilka drivkrafter som finns bakom val av férsaljningskanal(-er) samt
att beskriva foretagsledarnas syn pa vilka kunderna bakom
forsaljningskanalerna ar och hur tillfredsstallda, lojala och I16nsamma de ar.

Utifran de nio intervjuer som genomférdes med foretagsledare inom
kladesbranschen vars huvudforsaljning bestar av barnklader blev det tydligt att
det fanns olika drivkrafter till val av férsaljningskanaler. Samtliga féretagsledare
motiverar deras val av forsta forsaljningskanal antingen som en slump eller som
en personlig preferens. Problematiken tycks istéllet uppsta da foretagsledarna
ska fatta beslut om att 6ppna upp for forsaljning 6ver ytterligare kanaler.
Rddslan att kombinerade forsaljningskanaler ska konkurrera med varandra ar
ofta stor, trots att anvandningen av multipla férsaljningskanaler utifran
teoretiska sammanhang ses som en konkurrensfordel for foretag. De foretag som
trots oro dver konkurrens har 6ppnat upp for ytterligare forsaljningskanaler ar i
dagslaget positiva till kombinationen av kanalerna framst eftersom de har
moijlighet att na ut till slutkonsumenter via olika kanaler.

Att det finns bade fordelar och nackdelar med de fyra forsaljningskanaler som
diskuteras i denna uppsats ar tydligt utifran bade respondenternas personliga
erfarenheter och enligt den teoretiska referensramen. Det som ar markbart
mellan de olika forséljningskanalerna ar att samtliga erbjuder nagot unikt.
Anvandningen av egna fysiska butiker ses som fordelaktigt eftersom det gynnar
den personliga kontakten mellan féretaget och slutkonsumenter avseende bland
annat service och inspiration. Aterforsiljare ar unika eftersom de erbjuder ett
bredare utbud till en stérre kundkrets jamfoért med vad leverantérerna sjalva
gor, vilket gor att aterforsaljarna fungerar som en marknadskanal for
leverantdrernas varumarke. Direktforsaljning har en férdel i och med att det
skapar upplevelser for konsumenter pa ett personligt plan. Slutligen ses
elektronisk handel som en kanal som 6kar intdkterna och éppnar upp for
mojligheten att lagra stora mangder data.

Intressant att se ar att manga av fordelarna avseende fysiska butiker,
aterforsaljare och direktforsaljning beror aspekter som slutkonsumenter gynnas
av. De gynnas exempelvis av servicen i den fysiska butiken, av att aterforsaljarna
tillhandahaller ett bredare utbud och att direktférsaljning kombinerar
forsadljning med upplevelser. Fordelarna med elektronisk handel beror, & andra
sidan, huvudsakligen aspekter som foretaget gynnas av. Dock skulle den
elektroniska handelns mojlighet att lagra stora mangder information kunna
nyttjas sa att foretaget exempelvis kan erbjuda slutkonsumenter skraddarsydda
erbjudanden beroende pa foretagets tidigare interaktion med kunden vilket
badde skulle gynna slutkonsumenter och foretaget.
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Majoriteten av foretagsledarna ar ense om att slutkonsumenterna har
preferenser gentemot anvandningen av vissa forsaljningskanaler framfoér andra.
Detta ar dock baserat pa individuella spekulationer eftersom inget av foretagen
som medverkat i denna uppsats har utfort ndgra kundanalyser. De antar istéllet
att kunderna ar tillfredsstiallda med deras varumarke framst pa grund av den
kvalitet som de erbjuder. Dock utgors kundtillfredsstéllelse enligt den teoretiska
referensramen av mycket mer dn bara kvalitet. Om foretagen inte ar medvetna
om vilka deras konkurrensférdelar gentemot andra foretag ar utifran
slutkonsumenternas perspektiv finns risken att de inte tillvaratar dessa och att
kunden darfor inte ar lojal gentemot foretaget.

Enligt den teori som presenterades i den teoretiska referensramen ar det tydligt
att manga kunder kostar mer for foretaget att bibehalla dn vad de bidrar till
foretagets lonsamhet. Kundlénsamhet har sitt ursprung i kundlojalitet, som
uppkommer fran att kunder ar tillfredsstdllda med foretaget. Eftersom ingen av
respondenterna i denna uppsats har genomfért lonsamhetsanalyser har de
darfor ingen korrekt uppfattning av hur lo6nsamma deras kunder egentligen ar.
Majoriteten av respondenterna har inte heller ndgon korrekt bild av vilka deras
lojala kunder ar. De som anvander sig av elektronisk handel har dock en viss
uppfoljning pa aterkommande kunder pa individuell niva, men detta ar framst
mojligt for foretagen eftersom majoriteten av dem i dagslaget fortfarande ar sma
foretag. Skulle foretagen vaxa kommer det bli svarare for foretagsledarna att
identifiera vilka deras dterkommande kunder ar baserat pa att de kdnner igen
deras namn. Det som foretagen bor ha i dtanke ar att det kan vara vasentligt for
dem att veta vilka deras lojala kunder ar for att de ska ha moéjlighet att vaxa pa
denna konkurrensutsatta marknad. Darfor behover de i forsta hand vara
medvetna om vad det ar som gor deras kunder tillfredsstallda.

6.2 Avslutande diskussion

Alla forsaljningskanaler har bade positiva och negativa aspekter. Samtliga
negativa aspekter gar ofta att 6verkomma. Darfor handlar det i grund och botten
om vilka kunder foretaget vill na ut till. Det ar darfor vasentligt att kdnna till ens
kunder. Genom att gora enklare kundanalyser kan viktig information fas som kan
komma att 6ka l6nsamheten for foretagen. Dessa kundanalyser behover inte
kosta foretaget mycket pengar eftersom dagens teknologi 6ppnar upp for
smidigare hantering och bearbetning av olika analyser.

Det dr dven viktigt att vara medveten om att kombinationen av
forsaljningskanaler ofta gynnar foretaget. Sen handlar det sjalvklart om olika
aspekter som behover tas i atanke sa som hur resurshanteringen ska ga till och
om foretagen Klara av att oppna upp for fler forsiljningskanaler beroende pa
kunskap och personalstyrka. Det som bor tas hansyn till ar huruvida det endast
handlar om réadsla att konkurrens kan uppsta mellan forsaljningskanalerna kan
det vara vart att oppna upp ytterligare forsaljningskanaler om det paverkar
kundetillfredsstallelsen, kundlojaliteten och kundlénsamheten positivt.

6.3 Begransningar i undersokningen
Eftersom denna uppsats endast beror nio féoretag som ar verksamma inom
kladesbranschen med fokus pa barnkldder utgor deras personliga erfarenheter
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en vasentlig del av de slutsatser som nds. Resultaten av uppsatsen hade kunnat
se annorlunda ut om det hade varit andra respondenter och féretag som valts ut
eftersom personliga erfarenheter varierar. Dessutom ar resultatet formodligen
mest applicerbart pa kladbranschen eftersom bade val av forsaljningskanaler
och synen pa kunder kan variera beroende pa bransch.

6.5 Forslag till framtida forskning

Eftersom en av begrdnsningar i denna uppsats ar att den endast behandlar
kladbranschen med fokus pa forsaljning av barnkldader skulle det vara intressant
att ta del av om det ser annorlunda uti en annan bransch. Framst eftersom
kundtillfredsstéllelse, kundlojalitet och kundlénsamhet ses som vasentliga bitar i
ett foretags verksamhet oavsett bransch. Det skulle ocksa vara intressant att ta
del av ytterligare forsaljningskanaler och foretagsledares syn pa dessa eftersom
denna uppsats endast behandlar fyra férsaljningskanaler.

Eftersom ingen av foretagen i denna uppsats har utfért nagra kundanalyser
kunde inte sambandet mellan kundlénsamhet, kundlojalitet och
kundtillfredsstallelse utforskas. Att genomfdéra denna undersokning pa foretag
som anvander sig av kundanalyser hade gett en insyn pa hur och om dessa
foretag gynnas av kundanalyser. Slutligen tog nagra av respondenterna upp
problematiken i att de ser aterforsaljarna som sina viktigaste kunder fastan det
ar slutkonsumenterna som ska anvanda kladerna i slutet. Det skulle vara
intressant att belysa denna problematik utifran relationen mellan aterforsaljare
och leverantor vid designen och produktionen av klider. Aven vad giller
direkthandel anses direktsdljarna vara direkthandelféretagens viktigaste
kunder. Att undersoka problematiken som dven kan uppsta i denna relation
skulle ocksa vara intressant.
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Bilaga 1 — Intervjufragor i detalj

> Foretagets historia
o Anledningar till uppstart av eget féretag
o De stérsta forvintade utmaningarna och ovdntade éverraskningar

» Forsaljningskanaler
o Anledningar till val av forsta férsdljningskanal
- Varfor valdes just denna forsaljningskanal?
- Vilka ar de storsta utmaningarna med forsaljningskanalen?
o Anledningar till val av ytterligare forsdljningskanaler
- Vilka anledningar fanns det bakom valet av ytterligare
forsaljningskanal(-er)?
o Integrationen mellan forsdljningskanalerna
- Hur ser integrationen mellan forsaljningskanalerna ut?
o Synen pd évriga férsdljningskanaler
- Vilka ar anledningarna till att ni inte satsade pa dessa
kanaler?
- Hur ser mojligheten till att anvdnda dessa kanaler i framtiden
ut?
» Kunder
o Kunderna bakom forsdljningskanalerna
- Vilka ar kunderna bakom forsaljningskanalerna?
o Drivkrafter bakom kunders val av forsdljningskanaler
- Vad tror ni ar drivkrafterna bakom kunders val av
forsaljningskanaler?
o Kundndjdhet
- Hur ser ni pa kundnéjdhet?
- Hur gor ni kunder nojda?
- Hur mater ni kundnéjdhet? (om matningar gors: Varfor mater
ni detta?)
o Kundférvdrv
- Hur far ni nya kunder?
- Hur mater ni detta? (om matningar gors: Varfor mater ni
detta?)
o Kundlojalitet
- Hur ser ni pa kundlojalitet?
- Hur gor ni kunder lojala?
- Hur mater ni kundlojalitet? (om matningar gors: Varfor mater
ni detta?)
o Bibehdllandet av kunder
- Hur bibehaller ni kunder?
o Kundvdrde
- Vad ar kundvarde for er?
o Framtidens kunder
- Kommer de se annorlunda ut mot dagens kunder och pa
vilket satt i sddana fall?
- Hur ska ni tillfredsstalla dem?
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> Avslutande fragor
o Kunder som dar mana om...

‘ Pris ‘ Kvalitet ‘ Service ‘ Bekvamlighet | Statusprodukter ‘

...foredrar foljande férsaljningskanal(er)

- Direktférsaljning
- Fysiska butiker
- E-handel
- M-handel

o Vad ar det som gor era kunder tillfredsstallda och lojala?
Rangordna Pris/Kvalitet/Service/Bekvamlighet/Statusprodukt
efter vad du/ni tror gor era kunder tillfredsstallda och lojala.
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Bilaga 2 — Intervjufragor som skickades till respondenterna

Dessa intervjufrdagor ar de som skickades till majoriteten av respondenterna
infor intervjuerna for att de skulle fa en bild 6ver hur intervjun var upplagd, vad
den skulle berdra. Det gav dven respondenterna en chans att fundera pa fragorna
infor intervjun.

> Foretagets historia
o Anledningar till uppstart av eget foretag
o De stérsta forvintade utmaningarna och ovintade éverraskningar

» Forsaljningskanaler
o Anledningar till val av forsta férsdljningskanal
o Anledningar till val av ytterligare férsdljningskanal(er)
o Integrationen mellan forsdljningskanalerna
o Synen pd é6vriga férsdljningskanaler

» Kunder
o Kunderna bakom forsdljningskanalerna
Drivkrafter bakom kunders val av forsdljningskanaler
Kundnéjdhet
Kundférvirv
Kundlojalitet
Bibehdallandet av kunder
Kundvdirde
Framtidens kunder

O O O O O O O



