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Sammanfattning

Titel: Framgang pa natet - En studie om Let’s Deals kundvardeskapande

Forfattare: Markus Landén och Richard Milch
Handledare: Martin Oberg
Instution: Handelshogskolan vid Goteborgs universitet

Bakgrund: Marknaden férandras hela tiden och idag ar konsumentens asikt viktigare dn
nagonsin. Marknaden har blivit mer centrerad kring konsumenten vilket har lett till att
konsumenterna har stor inverkan pa vad produkterna ska ha for funktioner. Det finns olika
modeller for att forsta vad kunden anser vara viktigt och fa fram kundvarde, men i den
snabbt utvecklande E-handeln ar omradet relativt nytt. Let’s deal verkar pa e-
handelsmarknaden och dr marknadsledande inom deras segment, Let’s deal tror den lyckade

etableringen har att gora med att kunderna satts i fokus.

Syfte: Uppsatsens syfte ar att undersoka hur Let’s deal jobbar for att anpassa sig efter den
standigt forandrade E-handelsmarknaden for att vara marknadsledande samt underséka hur

man som konsument tanker vid val av E-handelsleverantor

Metod: Abduktiv metod tillampas i uppsatsen. Teorier for att fa fram grundlaggande fakta
och observationer for att lara sig om E-handeln. For uppfyllande av syfte genomférs en
intervju med Let’s Deal for att undersoka foretagsperspektivet och insamling av data fran

Trustpilot har sammanstallts fér konsumentperspektivet.

Slutsatser Efter genomford studie anser vi att det finns mer att ta i beaktande an den teorin
som finns angaende kundvarde och hur man kan vara framgangsrik pa E-handelsmarkanden.
Vi har bland annat kommit fram till att kunderna efterfragar hog sakerhet vid betalning, bra
angerrattshantering och lyhordhet fran foretaget. Let’s deal satsar mycket pa sin kundtjanst,
nagot som har fatt genomslag och som kunderna uppskattar. Det anser vi har legat till grund

for Let’s deals framgang.
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1. Inledning

Det inledande kapitlet ger en bakgrundsbeskrivning till vart val av uppsatsamne. Diskussion
gors kring problembilden och beskrivning av begreppet kundvarde. Vidare framfors

uppsatsens syfte och fragestallning.

1.1 Bakgrund

Dagens marknad &r centrerad kring konsumenterna, men sa har det inte alltid varit. | det
tidiga skedet av industrialismen under den senare delen av 1700-talet, hade inte
konsumenterna mojlighet att paverka utbudet géllande produkterna. Konsumenterna
tvingades anvanda produkter som var gangbara alternativ, men som inte helt passade deras
behov. Allteftersom har konsumenterna fatt mer och mer uppmarksamhet fran foretagen,
och idag ar det narmast omvant maktférhallande dar konsumenterna i mangt och mycket

bestammer vad produkten ska besta av och kunna géra (Normann, 2001).

For att kunna forsta vad det ar for typ av egenskaper konsumenter finner vardefulla, finns
det flera olika definitioner och modeller som féretag kan anvanda sig av. Gallande
definitioner av kundvarde finns det flera olika perspektivom vad som utgor kundvarde och
de kan vara anvandbara nar man granskar olika kundsegment och typer av produkter.
Oavsett definition av kundvéarde ar det aterkommande och en del av alla foretags vardag.
Den standigt forandrad omvarlden gor att E-handelsforetag ar inne pa relativt nytt

territorium gallande kundvarde.

Utvecklingen av E-handel sker allt snabbare och under 2015 6kade detaljhandelns
internetforsaljning med 19 % och under samma period omsattes 50 miljarder kronor (HUI
Research, 2015). Foretag kan inte langre bortse fran den digitala handelns inflytande, och
utan en fungerande strategi for den internetbaserade handeln kommer féretag att halka
efter. Prognoserna for framtiden tyder pa en allt snabbare digitalisering vilket i langden leder

till ett andrat konsumentbeteende (HUI Research, 2015)

Ett foretag som enbart verkar pa e-handelsmarknaden ar Let’s deal som grundades 2009 av
Alexander Hars och Lars Karlsson (Resumé, 2012). Let’s deal affarsidé bygger pa att
marknadsféra andra foretags produkter och tjanster och erbjuda dem till ett reducerat pris

som de senare saljer till sina kunder (Dagens Media, 2015). De har sedan starten blivit



marknadsledande genom att sla ut storkonkurrenten Groupon pa den nordiska marknaden
(Breakit.se, 2015). Den lyckade etableringen pa marknaden anser Let’s deal har att géra med

att kunderna sétts i fokus (Dagens Media, 2015).

Let’s deal 2013 2014
Omesattning 88,9 miljoner kronor 129 miljoner
Resultat 8,95 miljoner kronor 30,4 miljoner kronor

Figur 1.1 Let’s deal’s drsredovisning for rikenskapsdret 2014. (Let’s Deal, 2015).
Let’s deals omséattning 6kade med 45,1 % fran 2013 till 2014. Resultatet under samma
tidsperiod 6kade med 240 %.

1.2 Problemdiskussion
Idag racker det med en enkel sokning pa Internet for att fa fram mangder av féretag som

erbjuder oss med den vara eller tjanst som vi efterfragar. Foretagen konkurrerar inte bara
nationellt langre utan ocksa kontinentalt (Postnord, 2016). Enkelheten att bestélla varor och
tjanster over hela varlden innebar att kunderna har storre maéjlighet att kdpa av en annan
leverantdér om man som kund ar missnéjd med till exempel det pris eller den service man far.

Denna problematik stélls Let’s deal och andra internetbaserade foretag infor.

Det ar av vikt att foretagen ser till sa deras kunder kdnner sig ndjda och tillfredsstélla efter
att ha kopt en vara eller nyttjat en tjanst. For att upptdacka monster gillande
konsumenternas preferenser maste foretagen darfor nyttja sin kundbas. Detta ar lika viktigt,
om inte an viktigare, i en onlinemiljo dar stérre konkurrens rader (Khalifa & Liu, 2007). Sedan
90-talet har kunder forstatt sin betydelse for foretag, vilket dven skapat forstaelse for den
makt konsumenter i grupp besitter. Det gor att kunderna staller hogre krav och forsoker hela
tiden krdava mer for att gynna dem (Ewerman, 2015). Den férandrande marknaden gor att
tidigare definition av kundvarde darfor blir aktuell att diskutera inom E-handeln, vilket leder

oss in pa syftet med denna vetenskapliga rapport.




1.3 Syfte

Uppsatsens syfte dr att undersoéka hur Let’s deal jobbar for att anpassa sig efter den standigt
forandrade E-handelsmarknaden for att vara marknadsledande. Malet ar dven att fa svar pa
hur man som konsument tanker vid val av E-handelsleverantor genom att analysera

kundernas preferenser.

1.4 Fragestallning

Efter denna problembeskrivning har vi valt att studera féljande fragor som kommer att
presenteras och analyseras i var uppsats.
Vad varderar kunderna vid val av E-handelsleverantor?

Vilka avgorande faktorer har gjort Let’s deal att bli marknadsledande inom sitt segment?

1.5 Definition begrepp

E-handel: K6p av vara eller tjanst fran en Internetbaserad butik.

1.6 Avgransningar
Uppsatsen kommer att avgransa sig mot att endast behandla E-handel inom detaljhandeln i

Sverige, och det sarskilda segment som Let’s Deal verkar inom. Vi kommer avgransa oss
ytterligare genom att behandla kundvarde inom E-handel. Tidsmassiga aspekter lag till grund

for vart val av avgransning.



1.7 Disposition
Kapitel 1

Forsta kapitlet diskuterar bakgrunden till amnesomradet och problematiken. Detta leder
vidare till syftet med rapporten, fragestallningar och de avgransningar som gjorts.

Kapitel 2

Andra kapitlet startar med den teoretiska definitionen av kundvarde. Teorin dven knyter
samman till det valda @mnet och dess problematik i form av modeller i omradet

Kapitel 3

Tredje kapitlet ar beskrivningen av den anvanda metoden. Vetenskaplig ansats, kvalitativ och
kvantitativ metod, datainsamling, validitet och reliabilitet presenteras i denna del av
rapporten.

Kapitel 4

Fjarde kapitlet sammanstaller den insamlade datan i ett kapitel. En uppdelning gérs mellan
dem valda metoderna for att sarskilja metoderna.

Kapitel 5

Femte kapitlet bygger pa att jamfdra och analysera den insamlade datan med den teori som
finns i teorikapitlet.

Kapitel 6

Sjatte kapitlet presenteras forfattarnas slutsatser efter den genomforda studien.
Resonemang fors kring fragestallningarna med stod ur den genomfoérda studien och
insamlad data. Sedan avslutas kapitlet med diskussion angaende fortsatta studier inom

omradet.



2. Teorli

| teorikapitlet presenteras de olika teorier som uppsatsen att bygger pd. | kapitlet redogérs

till exempel teori kring kundvdrde, ur bade féretagets och konsumentens perspektiv.

2.1. Kundvarde

Pa marknaden finns det idag stora mangder med produkter och tjanster som privatpersoner
kan valja mellan. Valet av produkt kan pa grund av det stora utbudet av produkter bli valdigt
komplicerat, vilket gor begreppet “det upplevda kundvardet” ar viktigt for féretagen. Ju
hogre varde en kund kdnner av den valda produkt eller tjanst den vill ha, desto hogre blir
ocksa det upplevda kundvardet vilket avgor ifall individen kommer att konsumera den
utvalda produkten eller inte (Kotler, 2011). N6jda kunder ar en grundlaggande foérutsattning
for att ett foretag ska na sina uppsatta mal gallande Idnsamhet. Detta goérs genom att

tillfredsstalla och overtraffa sina kunders individuella forvantningar (Hudson, 2008).

2.1.1 Kundvarde konsumentens perspektiv
Kundvarde har manga olika typer av definitioner och betydelser, men handlar i grund och

botten om att forsta konsumenters handlande. Varfoér kdper de en viss produkt? Vilka ar
faktorerna bakom detta? | artikeln "Luxury customer value" menar skribenterna Choo et al.

(2012) pa att kundvarde grundar sig i féljande fyra punkter

e Beddmning av priset
e Jamfora kostnader och férdelar
e Den upplevda kundkvalitén och prisvardighet

e Konsumentens subjektiva bedémning av slutvardet

Forst bedomer konsumenten priset pa den specifika produkt eller tjanst som de &r
intresserade av. Endast priset ar viktigt i denna fas och konsumenten tar inte hansyn till
eventuella bieffekter i framtiden. Det ar med andra ord viktigt att kunden kdanner att priset

ar vart kopet (Choo et al. 2012).

Konsumenten fortsatter med att jamfora kostnaderna av att genomféra képet med alla
eventuella fordelar. De fordelar som konsumenter anser ar viktigast kommer ocksa vara det

som avgor kundens analys i slutdandan. Nar den det upplevda kundkvalitén och
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prisvardigheten summeras av konsumenten ar det viktigt att kundens upplevelse stammer
overens med prisets varde eller att upplevelsen éverstiger denna. Stammer detta éverens
for konsumenten ar sannolikheten att individen kommer att aterkomma i framtiden for fler

kdp (Choo et al. 2012).

Den subjektiva bedémningen av slutvardet ar en sammanslagning av alla de tre tidigare
punkterna, tillfredsstallde kopet behovet, var det vart pengarna och 6vervagde férdelarna
kostnaden av kopet. Har kopets kvalité overstigit kundens forvantade kvalité for lagda
pengar? Denna beddmning skiljer sig mellan alla konsumenter, eftersom de har olika

bakgrund och preferenser (Choo et al. 2012).
2.1.2 Kundvarde foretagets perspektiv

Grundstenen pa marknaden for bade tjanster och produkter dr kunderna. Nar antalet salda
tjanster och produkter dkar, kan detta dven leda till hogre I6nsamhet. N6jda kunder blir

darmed en vital del for att foretag ska lyckas pa marknaden (Ewerman, 2015).

Foretag idag anvander sig av kundvarde som ett hjdlpmedel i deras kamp for att 6ka det
upplevda vardet av tjansten eller produkten. Tjanster och produkter anpassas efter
marknaden och vad féretaget tror konsumenterna vill ha. Det ar kundens behov som satts i
fokus, for gillar kunden produkten eller tjansten mojliggor det till fler potentiella kop
(Landroguez & Carrién, 2011). Det ar hit utvecklingen har gatt och det ar mysteriet kring
konsumenterna som satts i fokus (Heinonen et al. 2010). Detta ar precis vad Kotler, (2011)
diskuterar i sin bok Marketing Management. Ett foretag ska satsa pa att vara kreativt och
skapa ett hogt varde for konsumenterna, vilket i sin tur leder till l6nsamheten foretaget
efterstravar. | boken diskuteras det vidare om att steget hit ofta inte gors forran
forsaljningssiffrorna ar laga trots att forskning visar pa battre resultat for féretag som nyttjar

sig av detta.

2.2 Att skapa kundvarde

2.2.1 Kundlojalitet

Bibehallandet av gamla kunder ar kostnadseffektivt och kostar mindre pengar an att forsoka

locka till sig nya kunder enligt Khalifa, M. & Liu, V. (2007). De aterkommande konsumenterna
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blir vitala for foretagens existens i langden(Swaid, S. I. & Wigand, R. T. 2009). En
undersokning som gjordes 2007 av Vectia dar 28 finska foretag medverkade, visade pa att
ett foretag maste hitta mellan 10-40 engangskop fran kunder for att kunna kompensera en

forlust av en befintlig kund (Taloussanomat, 2008).

Det finns olika nivaer gallande hur ett féretag investerar i kundlojalitet, vilka kan beskrivas i
basal marknadsforing, reaktiv marknadsforing, ansvarsmarknadsforing, proaktiv

marknadsforing och partnermarknadsforing (Kotler, 2011).

Basal marknadsforing handlar om att en saljare saljer produkten till en kund.

e Reaktiv marknadsfoéring utvecklar foregaende niva till att dven uppmana
konsumenten till att aterkoppla saljaren om diverse problem eller fragor uppstar.

e Ansvarsmarknadsforing handlar istallet om att forsaljaren aterkopplar till kunden och
undrar hur denne upplever produkten.

e Proaktiv marknadsforing ar nar det sdljande foretaget kontaktar kunden med forslag
pa produkter eller tjanster de tror passar denna konsument.

e Vid partnermarknadsforing samarbetar féretaget samarbetar i viss man med

storkunder som mal att forbattra produkten eller tjanst (Kotler, 2011).

2.2.2. Lojalitetsprogram

Grunden med ett lojalitetsprogram handlar om att beléna kunder for att de ar
aterkommande till foretaget (O'Malley, 1998). Féretagets utmaning ar att avgora vilken typ
av beléning konsumenterna vill ha (Séderlund 2001). Det finns olika former pa
lojalitetsprogram, vissa mer avancerade an andra. Rabatter, gavor och bonuspoéang ar bara
nagra exempel av alla méjliga beldningar ett foretag kan kopa sina kunders lojalitet med

(Hernant och Bostrom 2010).

Det finns tva olika slag av beloningar, dessa ar direkta och indirekta beloningar. Direkt
beloning fas i samband av ett kop av till exempel en produkt, medan en indirekt beloning
kan vara nagon form av rabattkupong som inte nodvandigtvis ar kopplat direkt till det

nyligen gjorda kdpet (Evans et al. 2008).
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Vikten av ett existerande stamkundsprogram kan vara viktigt for foretaget eftersom de flesta
andra foretag har det (Evans et al. 2008). Det kan handa att konsumenterna pa marknaden
ar lojala till sjalva stamkundsprogrammet, vilket leder till att de kan dverfora sin lojalitet till
ett annat om tillrackligt bra erbjudande dyker upp. Konsumenter upplever
stamkundsprogrammen som ett satt att spara mycket pengar istallet for den tankta
lojaliteten till foretaget (Evans et al. 2008) Detta ar viktigt att ta i beaktande da metoden kan
komma att bli ett dott konkurrensmedel. Detta betyder att de dnskade effekterna av
stamkundsprogrammet inte nas eftersom att andra foretas stamkundsprogram ar likadana

eller till och med battre (Hernant och Bostrom, 2010).

2.3 Tre faktorer for att lyckas med E-Handel

Svensk handel namner nagra omraden foretag maste ta i beaktning for att uppna en lyckad
E-handel. Nedan finns en sammanstallning nagra av de omraden Svensk Handel anser att
foretag ska tanka pa. Omraden som ingar i sammanstallningen ar IT, logistik och kundservice.

Omradena ar ihopkopplade och samtliga ar lika viktiga for att uppna en lyckad E-handel.

2.3.1 IT-sakerhet

Forskning visar att av de som bestker en internetbaserad butik ar det en stor andel som inte
avslutar sitt kop. Anledningen till detta tros ligga i att konsumenten tycker att det ar
problematiskt med betalningen, men aven radsla for att ge ut personuppgifter vid

koptillfallet menar Pihlsgard et al (2007).

Frankel (2007) menar pa att som E-handelsbolag ar det viktigt att vara trovardiga.
Varumarken som ar valkanda kan hjalpa till att skapa trovardighet hos kunderna. Kunderna
vill kdnna sig sdkra och ha kontroll pa situationen. For foretaget ar det viktigt att tydligt visa
vilka sekretessregler som foretaget har och hur man behandlar kundernas personliga

uppgifter.

2.3.2 Returer

Konsumenter har 14 dagars angerratt fran 6gonblicket de mottager produkten enligt
distans- och hemforsaljningslagen och har da ratt att [lamna tillbaka varan och fa

aterbetalning. Som konsument behovs ingen anledning till returen, och produkter som képts
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pa internet returneras i hogre grad an produkter som kopts i butik. Det staller da krav pa E-

handelsforetag att ha en valutvecklad returhantering (Lindstedt & Bjerre, 2009).

Ramverket bor innehalla en handlingsplan vid forsenade leveranser. Om en leverans blir
forsenad ska konsumenten kontaktas och foretaget ska ha bestamt om kdpet kan havas.
Reklamationer ska vara enkla och snabba att genomfoéra for kunden. Foretaget tjanar alltid

pa att vara generds gentemot sina kunder (Pihlsgard et al. 2007)

2.3.3 Kundtjanst

Tillganglig kundservice kan vara avgorande vid kop av en vara eller tjanst. Den personliga
kontakten en kund far via kundtjanst ar vital. E-handlares enda manskliga kontakt med
foretaget kan komma att vara deras kundtjanst. De flesta féretagen drar inte nytta till deras
kundtjanst fullt ut (Twedmark, 2014). Twedmark skriver i sin artikel “Inse att ni star och faller
med er kundtjanst”, vilket forklarar vikten av en val fungerande kundtjanst

Det vanligaste och enklaste sattet ar att besvara sina kunder via telefon, men det finns dven
andra metoder som till exempel e-post. Aven om obegrinsade éppettider hade varit att
foredra som konsument ar det viktigare att fa svar inom angivna 6ppettider (Guide for
lyckad E-handel, 2011).

Efter ett kop brukar kunden placeras i ett sa kallat kundregister, dar foretag enkelt kan delge
sina befintliga och tidigare kunder information och erbjudanden om till exempel en aktuell
kampanj eller nya produkter. Detta kan enligt Pihlsgard et al (2007), om det anvands ratt,
skapa ett mervarde for kunden.

Lindstedt och Bjerre (2009) menar pa att konkurrensen pa internet &r stor, och att ha en
valutvecklad kundserviceavdelning kan vara en viktig konkurrensfordel. Kontakten foretaget
har med konsumenten &r viktig, det ar inte tillrackligt att bara ha kvalitetsprodukter och
snabba, effektiva leveranser. For att konsumenten ska tillfredsstallas finns det nagra
aspekter som bor tas i beaktning. Tydlighet fran foretaget ar en aspekt. Vad som géller vid till
exempel returer, leveranser, angerratt, fraktkostnader och reklamationer ska vara latta att
komma at. Om foretaget visar upp en 6nskad tydlighet vid ovan ndmnda punkter kdnner

konsumenten en trygghet hos foretaget.
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3. Metod

Metodkapitlet beskriver vara valda metoder fér att genomféra vdr studie. Vald
forskningsmetod, urval, vetenskaplig ansats samt empirins och teorins relation kommer att
beskrivas. Den empiriska undersékningen, genomférandet samt datainsamling kommer
ocksa att redogéras, for att avslutningsvis diskutera var kritiska standpunkt samt uppsatsens

tillforlitlighet

3.1 Vetenskaplig ansats
Det finns tre generella metoder for att inforskaffa sig information och kunskap. Dessa tre

metoder kallas deduktiv, induktiv och abduktiv (Bryman & Bell, 2013). Metoderna beskriver

sambandet mellan empiri och teori.

Deduktiva metoden handlar om att undersdka olika relevanta teorier inom amnet. Teorierna
tas med och beskrivs innan man fortskrider med att géra en undersékning. Undersdkningen
gors for att fa fram empiriska resultat for att sedan jamféra dem med teorierna. Metoden
handlar om man kan bekrafta eller forkasta de olika teorierna som tagits fram (Bryman &
Bell, 2013).

Induktiva metoden handlar istéllet om att observera och fa fram den empiriska datan som
behdvs for att sedan avsluta med en sannolik slutsats. Ett storre antal observationer ar
viktigt for ett trovardigt resultat an om till exempel tva och endast tva observationer skulle
peka pa en sak (Bryman & Bell, 2013).

Abduktiva metoden ar en blandning mellan den deduktiva och induktiva. Undersdkaren
anvander sig av bade den deduktiva metoden och den induktiva metoden under arbetets
gang pa ett satt som gor att forstaelsen for amnet successivt vaxer fram (Bryman & Bell,
2013). Med detta i atanke foll valet pa att anvanda den abduktiva i detta arbete. Arbetet

bygger med andra ord pa egna upptackter som sedan har kompletterats med teori.

Teoridelen inleddes med att vi laste bland litteratur och artiklar for att fa en grund att sta pa
och for att kunna skapa en forstaelse for amnet. Systematic Literature Review (SLR) ar en
teknik med malet att identifiera och vélja hogkvalitativ forskning som &r relevant till vald
forskningsfraga (Petticrew & Roberts, 2006). Enligt Petticrew och Roberts (2006) finns det sju

steg att folja for att uppratta en SLR. Det ar ocksa viktigt att genomfora ett “grundarbete”.
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Det uppfylldes genom att forfina forskningsfragan och att avgransa litteraturstudien. De sju

stegen i SLR ar:

Tydligt definiera fragestallningen som arbetet syftar till att svara p3, eller den hypotes som
arbetet kommer att testa.

Bestdam den typ av studier som behdévs for att kunna svara pa fragan.

Genomfor en utforlig litteraturstudie for att hitta dessa studier.

Sammanstall resultatet och valj vilka studier som ska inkluderas och vilka som ska
exkluderas enligt de kriterier och avgransningar man gjort.

Kritiskt beddma de inkluderade studierna.

Syntetisera studierna och bedém heterogeniteten bland resultatet.

Sprid upptackten av studien.

Ramverket anvandes for att ga igenom en stor mangd information. Resultatet av det &r var

teoridel.

3.2 Kvalitativ och kvantitativ metod

3.2.1 Kvalitativ metod

Kvalitativ och kvantitativ metod ar tva olika satt att analysera insamlad data. Kvalitativa
metodens syfte ar att forstaelsen for den problematik som studeras ska forbattras, samt att
kunna beskriva den helhet forskningsobjektet innefattar. Vanligt tillvagagangssatt vid
datainsamling ar via intervjuer och observationer, dar information kan inforskaffas. Nar
forskaren inte begransar respondenterna till att svara i ett ménster mojliggor det en
oppenhet och latthet i svaren. En semi-strukturerad intervju ar en intervjuform dar det finns
forvalda omraden som ska tas upp, men att dessa nodvandigtvis inte behéver foljas i tur och
ordning. Semi-strukturerade intervjuer ar en flexibel typ av intervju, och Bryman & Bell

(2013) menar pa att det ar att foredra i studier med ett klart och tydligt fokus.

3.2.2 Kvantitativ metod

Kvantitativa metoden ger forskaren 6kad mojlighet att kontrollera vilken data som kan
samlas in. Vanligtvis samlas data in via enkéter, analys av befintlig kvantifierbar data samt

fran intervjuer. Fokus ligger pa siffror, kvantitet och antal. Enligt Bryman & Bell (2013) kan
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man se den kvalitativa och kvantitativa metoden som motpoler, dar en valdigt stor del av

forskningen i nagon man gjorts mellan dessa poler.

3.2.3 Valda metoder

Valet foll pa en kvalitativ metod fér insamling av data. Information ur ett foretagsperspektiv
ansag vi kunna fa bast resultat genom en kvalitativ undersdkning. Genom en
semistrukturerad intervju med Jenny Nordlund pa Let’s Deal skapade vi oss en forstaelse och
kunskap om hur foretaget jobbar med kundvarde, och hur foretaget tanker nar man

bemdter nya utmaningar.

3.3 Datainsamling

3.3.1 Primar- och sekundardata
Vad galler data ar det tva huvudsakliga kategorier man kategoriserar in den i, namligen

primardata och sekundardata. Primardata ar undersokningsspecifik, undersékaren samlar in
data for den specifika undersokningen. Insamlingsmetod vid primardatainsamling ar till
exempel intervjuer och enkater. Sekundardata ar data som tidigare har samlats in i ett annat

syfte an den aktuella undersékningen (Bryman & Bell, 2013).

Det finns fordelar och nackdelar med primér- och sekundardata. En positiv aspekt med
primdrdata ar att data som samlats in har haft som syfte att belysa den aktuella
undersokningen. Ytterligare fordelar med priméardata ar att den data som samlas in ar
aktuell. Primardata har dven en del nackdelar, dar exempelvis svarigheter att samla in data
kan stotas pa till foljd av till exempel kostnadsmaéssiga, tidsméssiga eller sekretessmassiga

aspekter (Bryman & Bell, 2013).

Nar det géller sekundardata ar de framsta fordelarna att det ar valdigt tids- och
kostnadseffektivt. Undersdkaren kan soka genom databaser med information och snabbt
hitta information. Nackdelen med sekundardata ar framforallt att trovardighet och kvalité ar
svarare att sikerhetsstélla och ar inte lika hog som vid priméardatainsamling da den samlats

in av en extern part (Bryman & Bell, 2013).

Vi har anvant oss av bade primardata och sekundardata. Primardata har samlats in via

intervjuer med Let’s Deal, som senare sammanstallts i vart resultat. Sekundardata som
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presenteras i resultatet ar framst sammanstallningen av trustpilotbetygen Let’s deal
mottagit av sina kunder. Trustpilot ar en hemsida som foretag kan nyttja for att |ata deras
kunder lamna omdémen om dem. Betygen satts mellan ett till fem och kunderna motiverar
betyget med en kort eller langre kommentar. Annan sekundardata tillkommer genom
rapporter, vetenskapliga artiklar och litteratur som behandlar vart @mne. Vid insamling av
sekundardata har vi anvant oss av databaser som Trustpilot, Google Scholar och Emerald.

Detta for att sakerstalla kvalitén i rapporten med ett nyttjade av flera kallor.

3.3.2 Genomforande av trustpilotsammanstallning
Trustpilot har en skala pa betyg fran ett till fem, dar kunden betygsatter foéretag de har

kommit i kontakt med. Sammanstallningen genomfordes genom att hitta nyckelord for
motiveringen av de olika betygen pa skalan. Detta skapade en bild av vad kunderna varderar
nar de genomfor ett kdp hos Let’s deal och vilka faktorer kunderna tar i beaktande. Utdver
sammanstallningen som delges i resultatet finns det exempel pa hur en motivering fér de
olika betygsskalorna kan se ut for att ge lasaren en bild av kundernas upplevelse av Let’s

deal.

3.3.3 Genomforande av intervjun
Intervjun genomfordes i Let’s Deals lokaler i Goteborg 13 april 2016. Intervjun pagick i 40

minuter, och spelades in med hjalp av en mikrofon vilket godkdandes av kundtjanstchefen
Jenny Nordlund. Intervjun var semistrukturerad, vilket gav bade oss som intervjuare och var
intervjuperson friheten att stéalla foljdfragor pa de fragor vi hade forberett infor intervjun och
fritt prata kring amnet for att fa en bredare forstaelse. Fragornas uppbyggnad har sin grund i
kundvarde, dar vi bland annat fragade hur Let’s Deal ser pa kundvarde. | bilagorna finns
mallen for de fragor som skulle besvaras under intervjun. Efter intervjuns avslut
transkriberades intervjun ordagrant till text for att kunna analysera informationen ytterligare
och for att sakerstalla att ingen viktigt information missats. Vidare genomfordes en
omskrivning till skriftsprak for att gora denna del av resultatet mer flytande och lattlast for

|[dsaren.
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3.4 Validitet och reliabilitet

Vid genomférande av en studie ar det viktigt att ha ett antal begrepp i beaktning. Det ar
viktigt for att risken for feltolkningar ska minska och en felaktig bild av studiens resultat ska
presenteras. Vanliga begrepp som anvands ar validitet och reliabilitet. Validitet innebar att
det som mats ar av vikt, att man mater det som ar relevant for studien. Reliabilitet innebar
att det man maéter ska matas pa ratt satt. En undersdkning som kan genomfdras flera ganger
med samma resultat har en hog validitet. (Bryman & Bell, 2013).

Da begreppen behandlar matt och matning tycker Bryman & Bell att det ar av storre vikt i en
kvantitativ studie an i en kvalitativ studie. Eftersom en kvalitativ studie i férsta hand inte
avser att mata och komma fram till en entydig ”"sanning” utan istallet undersoka ett
fenomen, presenterar Bryman & Bell (2013) istdllet Guba & Lincolns begrepp som ar battre
ldmpade i en kvalitativ forskning, namligen tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet samt
konfirmering (Bryman & Bell, 2013).

Med tillforlitlighet menas att studien har skapats enligt existerande regler, samt att
forskaren gor en aterkoppling till respondenterna for att resultatet ska bekréftas som riktigt
och att det uppfattas pa samma satt for respondenten. Det kallas respondentvalidering.
Med overférbarhet menas i vilkken man resultatet gar att 6verfora till andra miljoer.
Palitlighetsbegreppet ar detsamma som reliabiliteten ar i den kvantitativa forskningen. Det
innebar med andra ord i vilken omfattning forskningen kan upprepas med samma resultat.
Konfirmering innebar att forskningen ar utford i god tro. Det ar inte mojligt att vara helt
objektiv i sitt forhallningssatt till studien, men undersodkaren ska inte medvetet ha paverkat

utgangen av studien.

3.5 Urval

Valet av intervjuperson gjordes pa grund av Jenny Nordlunds befattning hos Let’s Deal i
atanke. Vi ville fa en sa 6vergripande bild som majligt av hur foretaget jobbar i sin
verksamhet, och valde darfor en intervjuperson som varit pa foretaget en langre tid och som
innehar nddvandig kompetens att besvara vara fragor. Med hjalp av en av
uppsatsforfattarnas kontakter tillfragades Jenny Nordlund pa Let’s Deal om mojligheterna till
att anordna en intervju med henne. Jenny Nordlund ar kundtjanstchef pa Let’s deal och har

haft sin position 4,5 ar, innan dess var hon kundtjanstchef pa det globala shipping-foretaget
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Maersk line i sju ar. Under litteraturstudien hittade vi flertalet artiklar som pavisar
kundtjanstens betydande for en lyckad e-handel. Artiklarna gjorde att valet av en

kundtjanstchef fére en marknadsforingschef intressant for denna rapport.

3.6 Diskussion kring valda metoder

3.6.1 Metod och material, intervju

Intervjun som genomférdes med Let’s deals kundtjanstchef har paverkat resultatet pa flera
satt. Nordlund har jobbat pa Let’s deal i 4,5 ar av Let’s deals sexariga historia och ar belast pa
mycket inom foretaget. Den semistrukturerade intervjun passade valdigt bra pa
intervjuobjektet eftersom kundtjanstchefen var valdigt beldst och social, vilket gjorde att vi
fick valutvecklade svar. Detta har gjort resultatet fran intervjuobjektet valutvecklat och
valdigt informativt.

Motiveringen i valet av kundtjanstchefen finns beskrivit sedan tidigare, men vi kan inte
understryka att de paverkar resultatet. En Marknadsféringschef kanske skulle vara mer
passande i amnet angaende kundvadrde, men gav oss ett annat perspektiv pa det hela. Jenny
Nordlund jobbar dven pa Let’s deal vilket gor att bade uppsatsforfattare och lasare maste

vara kritiskt, men likval gavs fler svar konkret pa hur Let’s deal jobbar.

3.6.2 Metod och material, trustpilot

Insamlingen av data hade kunnat genomféras pa andra satt. For denna uppsats passade
dessa betyg in darfor att de ar ocensurerade och riktade direkt till Let’s deal. Valet av metod
gjorde vi for att komma nara Let’s deals kunder och mojliggdra en hog reliabilitet. Vid en
enkatstudie hade vi kunnat fa svar pa vad konsumenter generellt vardesatter vid e-
handelskdp, men det hade varit svarare att kartlagga vad just Let’s deals kunder vardesatter.
Betygen ar satta av Let’s deals anvandare vilket ger dem en inblick i hur Let’s deal faktiskt
jobbar. Tyngdpunkten kunde ldggas pa relevanta betyg eftersom att betygen redan var satta
och endast behévde sammanstallas av uppsatsskrivarna. Metodvalet gjorde att mojligheten
till att stalla motfragor till kunderna inte fanns, men efter diskussion 6vervagdes detta av

tidseffektiviteten och de ocensurerade svaren.
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4. Resultat

I denna del kommer trustpilotomdémen sammanstéillas och presenteras, samt redogéra fér
Let’s deals synd pa kundvdrde genom deras kundtjénstchef Jenny Nordlund.

4.1 Trustpilotomddmen Let’s deal

Let’s Deal har ett Trustpilotomddme pa 9.4 pa en skala 0-10. De har fatt 723 omdémen

sedan de borjade nyttja denna tjanst.

Antal Procent
Omdodme 5 stjarnor 646 89,3
Omdodme 4 stjarnor 44 6,1
Omdodme 3 stjarnor 5 0,7
Omdodme 2 stjarnor 6 0,8
Omdodme 1 stjarnor 22 3

Figur 4.1 Sammanstallning av trustpilotomddmen. Kélla: trustpilot.se (2016)

En sammanfattning av Let’s deals kunders intryck efter kontakt med féretaget. Nagra
nyckelord som sammanfattar vad kunder tycker Let’s deal gor bra ar angerrattshantering,
enkelhet, bemotande, kvalité och svarstid. Snabb svarstid fran kundtjanst och ett brett

utbud av kvalitetsprodukter gor majoriteten av kunderna néjda.

Nagra exempel pa problem som kunder upplever ar siakerheten gallande sina kdp, samt
hantering av kortuppgifter. De papekar att villkoren ar otydliga och att kvalitén pa varor och
tjanster kan vara ojamn. Vissa upplever att svarstid i kontakt med kundtjanst kan drgja,
samtidigt som att leveranstider kan vara alltfor langa. Vi kommer nedan presentera
kommentarer och nyckelord for respektive betyg och visa hur vissa omdomen fran Trustpilot

ser ut.
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4.1.1 Trustpilotomddmen med 5 stjarnor

| de hogst rankade kommentarerna ar det vissa ord som ar aterkommande som kunderna
uppskattar. Kundservice namns i manga kommentarer, dar manga uppskattar att Let’s deal
svarar klart och snabbt och att kunder far ett professionellt bemdétande. Kunderna
uppskattar Let’s Deals reklamations- och angerrattshantering, och manga lyfter ocksa fram
priserna och kvaliteten pa produkterna som nagot de uppskattar. Latthet vid betalning och

en hog upplevd sakerhet ar nagot kunderna lyfter fram. Exempel pa omdoémen:

"Grymt bra service.
Angrade en order - absolut inga problem enligt svaret fran kundtjanst som férklarade att de
mer an gdrna skulle hjdlpa mig stoppa bestallningen och skicka tillbaka pengarna till kontot.

Riktigt proffsigt!”

”"Rekommenderar verkligen! Jag sjalv strulade till det och kontaktade Let's Deal via mail, fick
snabbt svar av en hjdlpsam tjej, Maria! Hon hjalpte mig sa det skulle bli de basta for mig!

Tusen tack!!l”

”"Missndjd med fonsterputsare

Jag hade oturen att raka ut for en fonsterputsare, som trodde att jag inte hade nagot annat
for mig an att sitta och vanta pa honom. Och detta var efter att jag, efter manga forsok, hade
lyckats fa kontakt med honom. Till slut hade han tagit alltfor mycket av min tid och fonsterna
var fortfarande inte putsade, sa jag ville bli av med min kupong.

Inga problem! Det ordnade Let's deal!”

"Mycket bra kundtjanst!! Jag kopte fyra deals, men angrade mig pa tva (av samma). Inga
problem med att fa tillbaka pengarna! Ingen diskussion, utan kundtjanst "bara" fixade det!

Tack sa jattemycket for all hjalp!”

”Fantastiskt bra service och bemdtande! Rakade bestélla fel deal, men det fixades snabbt

och latt och med ett fantastiskt bra bemoétande!!”
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”Superb service.

Gjorde en bestallning men missade att fylla den kod fér 20% rabatt pa varan. Tog kontakt
med kundtjanst och inom nagra minuter fick jag besked om att rabatten nu var dragen och
insatt pa mitt konto.

Mycket ndjd kund.”

”Bra produkter, bra affarsidé

Varan tog lite langre tid pa sig att komma an vad jag trott. Trodde att det blivit nagot fel pa

leveransen. Personalen pa lets deal var snabba med att aterkoppla och gjorde sitt basta for
att forsoka l6sa problemet. Den kom hem nagra dagar senare i brevladan sa inget hade gatt
snett egentligen bara jag som blev lite orolig i onddan. Jattefin kvalitets produkt for ett bra

pris! Det var vart att fa vanta ett tag pa att fa hem den.

+ i kanten till er for bra och snabb aterkoppling”

”Sakert att handla

Bra deals, mycket sdkert att handla, latt och smidigt”
4.1.2 Trustpilotomddme med 4 stjarnor

Omdomen dar man har rankat Let’s Deal med fyra stjarnor skiljer sig inte mycket fran
betygen med fem stjirnor. Aven hir uppskattar kunden den kundservice de far av Let’s Deal,
och lyfter fram mycket av de férdelar som de omddmen som ett femstjarnigt omddéme har.
Problem kunder upplever ar ofta att de har haft mindre problem med leverans eller kvalitet
pa produkten, men har varit néjd med Let’s Deals bemdtande ndar man kontaktat dem. En
del uppmanar Let’s Deal till 6kad kontroll av de féretag som anlitas da man inte varit néjd

med tjansten. Exempel pa omdémen:
" Proffsigt bemotande med mycket bra service mind, Dock nagot lang leverans tid”

” Man gor ofta mycket bra klipp, men Let’s deal maste ha annu battre koll pa de
tjanster/foretag de samarbetar med. Har hant flera ganger att man misslyckades att boka tid

hos frisoren, eller att kvalitet pa maten i restaurangerna var daligt.”
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"Trevlig och mycket bra hantering av min reklamation. Det tar bara lite tid med

mailkorrespondensen nar man bara verkar hinna med ett svar om dagen.”
4.1.3 Trustpilotomdome med 3 stjarnor

Omdomen med tre stjarnor i betyg ar fa till antalet, och det som lyfts fram av anvandarna ar

ett missndje 6ver kvalitet och leveranstid. Exempel pa omddémen:
"Haller ej leveranstid darfor nersatt betyg”

”Jobbigt att komma fram i telefonkdn. Min plats var férst nr 12 och da jag till slut kom fram
forsvann kontakten efter bara nagra ord fran er!
Efter att ha koat fran plats 12 igen kom jag till Sabina!

Hon var fantastisk, saklig och kortfattat”

4.1.4 Trustpilotomdomen med 2 stjarnor

Kunderna upplever att frakten ar dyr, samt att kvaliteten pa produkterna ar undermalig.
Kunderna tycker dven att avgiften for att returnera varorna ar tilltagen och uttrycker sitt

missnoje over det. Kunderna upplever dven leveransproblem. Exempel pa omdoémen:

"Usla varor stammer ej med bilderna skyhdga returpriser som kunden sjalv far sta for,
uteblivna varor och inte forran kunden patalar det sa sker aterbetalning som tar flera dagar .

Kundtjanst ar svar att na da det bara ar telefonsvarare. Kommer ej att handla dar igen.”

"Ringde kundtjanst forra veckan och fragade vart dealen tagit vagen da den var 1 vecka sen.
Kandes som ett standardsvar man fick att det har varit tekniskt fel med utskicken,och att det
skulle skickas ut forra veckan. Har snart gatt 2 veckor och ska bli intressant att se om det

kommer ngt dverhuvudtaget!”

"Dyr frakt, speciellt vid bestéllning av flera lika produkter samtidigt maste du betala en frakt
per produkt. Exempel, 1 trdja 49:-, 2 trdjor 98:-,... Aven fast du bestiller samtidigt till samma

adress”
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4.1.5 Trustpilotomddmen med 1 stjarna
Vid omddmen som har angett 1 stjarna sa upplever kunderna ett missndje vid bemétandet

fran Let’s Deal. Kunderna upplever det som att vara svart att fa kontakt med kundtjansten.
En kund ar missnojd med att Let’s Deal sparat kortuppgifterna som anvandes vid kopet.

Exempel pa omdémen:

" Oacceptabelt att ni kraver att fa spara mina kortuppgifter for att genomféra betalning och
oacceptabelt daligt ni upplyser om det i det finstilta under, ren tur att jag sag det. Att man
kan ga in och ta bort kortet ar irrelevant. Denna typ av service skall vara exklusivt opt-in och

inget annat.

Lika daligt att man som default blir uppskriven pa flera maillistor med daily delas etc. Samma

sak har, vill jag ha reklammail sa skall det vara opt-in. Uselt.”

"Mystery box
Urusel produkt.
Skarmforstoraren var ett skamt. Kabeln som levererades var paj. Ena kontakten funkade

inte.”

”Jag kan inte hdmta ut min bestallning pga att det star fel namn pa forsandelsen. Det tog mig
1 timme u onddan och jag har inte fatt mina skor. Jag har skickat formular att ni ska ringa

upp men ingen har ringt! Valdigt besviken.”

”Jag har bestéllt ett aktivitetsarmband fran Let's Deal for 1 manad sen nu och har dnnu inte
fatt mitt band!! Jag har skickat minst 10 mail men de svarar riktigt otydligt och slarvigt. De
sager att de redan skickat ut mitt band men det har inte kommit nagonting till mig?! De
sager att de har trygg e-handel va? Verkligen inte! Ar detta ndgot brott av Let's Deal som ska

l"

anmalas for jag ska ha mitt band fér 400 kr
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4.2 Intervju Jenny Nordlund

Hur ser du pa kundvarde?

Fordelarna med den har biten med en stark kundtjanst som jag ar ansvarig for det ar att man
ska kdnna trygghet for kop, att det ar en trygg E-handel. Man ska kdnna att om jag kontaktar
kundtjanst sa kan de tillgodose mina rattigheter. Det géller allt ifran lagstiftning da att inom
14 dagar som man har ratt att bli aterbetalad med pengarna tillbaka eller som i vart fall att vi
har en utvidgad ratt sa att inom 30 dagar kan man antingen da beloppet aterbetalt som
tillgodo eller att man kan férhandla sa att man far kontanter da insatt pa sitt bankkonto som

man handlat fran.

Utover det har vi jobbat upp olika modeller for att mota kunderna sa att de ska uppleva en
trygghetskansla och fa ett mervarde genom att vi méter dem under en hel giltighetstid, och
vi férhandlar for deras rakning och vi hjalper dem kanske att fa en tid och sa vidare. Det &r
allt som man far, man betalar in summan till oss pa Let’s deal men dven nar det ar ett annat
sdljande foretag. Mervardet dem far da ar just att vi finns dar for kundens rakning och
hjalper dem att fa igenom sitt kdp sa att de far det dem har képt. Samma sak om det ar
avvikelser i villkoren och sadant, vilket det inte ska vara, och da gar vi pa konsumentens linje.
Man ska fa det man har kopt, som man har betalt for i kopogonblicket. Det driver viigenom
gentemot partner och stéaller dem inte upp pa det sa kan det bli en avbruten deal och man

blir aterbetalad full summa men dven kompensation och liknande som vi jobbar med.

Vi har olika modellbeskrivningar och goodwillbemétande for kunderna om vi tycker att en
kund hamnat i klam eller om det ar ndgot annat som gor att kunden behover kompenseras.
Kanske en parkeringsbot, frisoren dok inte upp, eller vad som helst. Man ska klippa sig och
da brukar vi vara generdsa med det for att visa kunden att vi forstar ditt behov, vi forstar dig,

och vi ser till att mota dig pa det sattet vi tycker ar skaligt och som vi landar bra hos dig.

Vi foljer aven upp kunder som haft en dalig upplevelse. Om man har kopt en tjanst eller vara,
da skickar vi ut nagot som heter rate your deal. Da far man betygsatta dealen fran 1-5, och
de som satter en 1:a ar missndjda. Da kan man ldagga kommentarer, da vi garna vill folja upp
det och da gar det ut ytterligare ett mail dar vi uppmanar den héar kunden att kontakta var

kundtjanst for att dela informationen ytterligare for att vi ska kunna forsta vad som har hant
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och forandra infor framtiden. Det har skapar en valdig delaktighet med kunden och vi ser att
vi ar jattestarka pa detta, de kunderna som vander sig till oss ateraktiverar faktiskt till 70 %,
vi ar jattebra pa det. Om de inte har kontakt med kundtjanst efter en sadan kansla eller
upplevelse sa ar det 30 % som ateraktiverar sig sjalva inom tva manader. Det ar ett oerhort
viktigt arbete just det omhandertagandet med kunderna, att verkligen lyssna pa kunden och
lata dem tala till punkt och ocksa formedla en kansla till kunden om att det du sager ar

viktigt och vi tar till oss detta och driver en férandring utifran den inputen vi far av dig.

Det ar mycket viktigare signalvarden an det pengamassiga goodwillbemotandet dar far du 50
kronor, manniskor ar mer bendgna att vara interaktiva med en kundtjanst och kdnna att jag
kan bedriva en utveckling och det ar valdigt viktigt. Det jobbar vi med, det kommer in
speciella betyg i Rate Your Deal, sen ar det upp till mina handldggare har ute hur duktiga de
ar pa att fa kunden att kdnna sig hord. Men budskapet fran mig ar tydligt, att det &r det som
personalen maste jobba med for att det ar sa som vi kan gora skillnad. Ett annat svar pa den
fragan ar hur vi jobbar med externa medier till exempel. Vi slog ut var storsta konkurrent
Groupon pa marknaden. Vi tror att vi gjorde det genom att vi har en mycket battre
kundtjanstavdelning dn vad man hade da pa Groupon. De anvander vi i
marknadsforingsbudskapet. Till exempel sa hade vi samma kampanjer och sa tavlade man
egentligen, vem ar bast? Vem lyckas mest? Groupon kunde bara rikta erbjudanden lite

I"

slagfardigt, vad det nu var att kdpa, medan vi lade till "hos oss kan du vara en trygg kund, 9,5
av 10 pa TrustPilot”. Det tror vi var det som verkligen fick kunderna att tanka ”okej, vi koper

pa Let’s deal istdllet for Groupon till samma pris, samma erbjudande men jag valjer den som

har ett mervarde for mig”. Vad ar da det? Jo, jag kan kdnna mig trygg som kund. Det har vi

kort valdigt mycket pa. Ett brinnande engagemang och kansla for kunderna.

Det dr lite det vi har tankt pa ocksa, hur man skapar den relationen med kunden ndr man
inte har nagot fysiskt bemotande? Exempelvis ndr jag kopte gitarrstrangar i en butik for ett
tag sedan fick jag en véldigt bra service, och en valdigt bra connection med saljaren som

gor att man kianner sig uppskattad. Ar det nagot ni jobbar med?

Ja det gor vi, det handlar om det personliga bemdtandet. Nar man ar en E-handlare, det
finns jattemanga daliga kundtjanster hos E-handlare, och det som ar symtomatiskt for dem

tycker jag ar det att man har automatiserade svar som inte kdnns personliga. Det kdnns
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verkligen att “ojojoj har ar det stress och robotsvar”. Jag vill att man tar sig lite extra tid och
verkligen ser vem det ar jag moéter, hor, och ger ett personligt bemdétande och svar, och man
kan gora undantag. Man forsoker forhandla, for det gor att du och kunden bygger just det
har. Att du far en dialog dven om den ar pa mail. Sen har vi ett callbackformular till kunderna
som kan ldamna in en 6nskan om att bli uppringd, dar gor vi ett visst antal samtal varje vecka.
Dar pratar vi med kunderna och vi ser det att nar det galler telefonkundtjanst sa ar det
valdigt uppskattat. Vi vagar prova saker har pa Let’s deal ocksa. Sa det ar inte sa att bara for

nagon har sagt det sa vagar vi inte testa nagot.

Vi gor faktiskt ett valdigt stort test just nu. Da mater jag NKI, nojd-kund-index, och ser exakt
hur de paverkas av olika atgarder som vi gor och i slutet pa januari, mitten pa januari sa
valde vi att stanga var kundtjanst och ta bort synligt telefonnummer. Istdllet leder vi om dem
till de har callbackformuldren och det ser jag har slagit pa kundnoéjdheten, sa nu ska jag ga in
i fas nummer tva, vrida lite pa rattarna. Det genomslaget jag fick, utan att ga in pa
procentsiffror, ar inte det jag som jag vill se for att ha Sveriges basta kundtjanst. Da maste
man hitta nya modeller, da far man ga till ledningsgruppen och fraga “nu vill jag géra denna

rockad, kan jag fa acceptans for det? Okej, kor pa det!”.

Det jag kommer gora nu ar att 6ppna telefonslussen igen mellan atta till tio varje dag och
bara ange telefonnumret pa var kundtjanstsida pa webben, inte ga till Eniro och dem har
utan bygga det i liten skala. Sa ska jag se "okej, vad hander med kundvardet dar? Kommer
dem bli ndjdare nar vi gor sa?” och samtidigt erbjuda callbackformuldren som vi haft innan.
Jag tror att det ar nagot som ar valdigt viktigt att visa kunderna, vi experimenterar, vi vagar
gora det och vi lyssnar pa kunderna sa att nar jag gor det har sa kommer vi inte bara vrida pa
kanelen utan jag kommer ocksa séga till kunderna ”vi har lyssnat pa er nu, sa vi gor det har”.
Da kommer kunderna kdnna ”shit, vad bra dem ér, de lyssnar pa marknaden”. For att det
handlar inte bara om att gora grejer och att tédnka internt utan att ocksa formedla och fa
kunden att kdnna att vi gor detta for att det ar ni som gjort oss uppmarksamma pa det hela.

Det tror jag ar viktigt.

Sen mater jag, ni gillar sdkert den akademiska varlden, jag mater det har med NKI eller
customer satisfaction. Sen mater jag nagot som ar valdigt populdrt nu som ar NPS, Net

promoter score, 1-10. Da har man promoters och detractors och sa sdger man ”okej, hur stor
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andel promoters har du?”. Det ar dem som rankar dig 9 och 10, det dr de som sager ”Ah,
Let’s deal det ar drommarnas féretag, handla dar! | love it”. Sen har vi detractors och det
mater man fran 1-6. Och da far ju en procentandel som ar precis raka motsatsen, som
baktalar dig, som inte handlar igen, som tycker vi ar kassa. Sa tar du detractors, minus den
hdr summan som du har av promoters. Sen ar det differensen dar emellan som man jobbar
med och ska folja 6ver tid da, och pa sa satt sa kan man se om kunderna, om man gor
nagonting ratt. Den mater vi pa kundtjanst idag, det ar lite svart och selektera ut kundtjanst
for totala produkten men mater man samma sak over tid sa kan man anda se trender och

tendenser och det hjalper mig att fatta beslut pa vart vi ar pa vag.

Vi har ju diskuterat det lite om hur ni férsoker jobba med aterkommande kunder till viss
del. Vad ar en lojal kund for er? Ar det dem hir som blir arga men sedan dterkommer
nagra manader senare? Trots att de har haft en dalig upplevelse kommer tillbaka for att
det var bara denna gangen och det kdnns bra i det stora hela, alltsa de har en bra

upplevelse o6ver langre tid fran Let’s deal?

Vi mater nagot som heter Schern ocksa. Det ar alltsa kunder som har handlat och sedan
ldmnar oss och inte kommer tillbaka och da har vi en livscykel pa det. Motsatsen till Schern
det ar kunder som ar repetitiva. Man kan saga som jag prata om innan det har med NPS-
matt, ju hogre NPS matt man har desto mer aterkommande kunder har man och det &r de
lojala kunderna. En lojal kund handlar inte gang per ar, utan en lojal kund handlar om och
om igen. Dar stimulerar man de kunderna pa olika sdtt genom marknadsinsatser saklart for
att gora sig paminda och tala om att vi har nya erbjudanden. Men ocksa genom oss pa
kundtjanst nar vi moter kunderna sa ser vi i var kunddatabas, om det har ar en kund som har
handlat manga ganger hos oss da har vi tagit fram speciella program som VIP-treatment och
sadant. Alla som jobbar hos mig vet att man ska hantera en kund som har handlat i en viss
omfattning eller mangd pa ett sarskilt satt aven om det bryter mot policyn. Istéllet ga in och
utbilda kunden om vad som géller for kommande kop, det ar ocksa det ar om att skapa
delaktighet och engagemang och inte behandla kunderna som de inte har nagon koll, utan
kunderna maste kdnna att ”ja men jag ar smart, jag ar intelligent, jag ar viktig och de

behover mig”. Far man den kanslan med sig i alla stegen da far man lojala kunder.
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Beméter ni nya kunder och de lojala dldre kunderna pa nagot annorlunda satt eller

beméoter ni alla likadant?

Som jag sa har vi ju VIP-treatment och det ar ju att jag valt ut olika modeller for att mota
kunder som ar repetitiva da moter vi dem pa ett sarskilt satt. Da skiljer det sig fran en vanlig
kund sa att sdga. Sen sa har vi nya kunder, men dem forsoker vi ocksa gora ungefar som pa
VIP-treatment pa forsta kopet om det blir problem dar for annars kommer den kunden aldrig
att handla igen. Sa att det ar valdigt, valdigt viktigt att man moéter kunden dar. Sa det skiljer
sig at lite. Men annars kor vi alltid personligt bemotande och jag mater ju min personal
jattemycket pa dels hur manga svar man gor varje dag och det ar for att vi ska ha en
effektivitet och ett tempo har. Men det racker ju inte att man har ett tempo. Man kan ju
vara jattekass, och att géra 90 mail daligt ar jag inte intresserad av. Darfér sa méater jag det
har som jag sa med NKI, ndjd-kund-index, och da &r det klart att det finns pa gruppniva men
det finns ocksa pa individniva dar far man feedback fran mig och ar man for dalig sa aker

man ut.

Jag maste ha bra personal, det ar jatteviktigt och samt hur mycket man leder trafik och
sadant. Alla har inne vet tydligt vad man maste jobba med och det ar viktigt. Vi har vissa
saker, tempot och svara snabbt ar viktigt ocksa for att ha lojala kunder liksom att de inte
behover vanta for lange pa svar fran kundtjanst. Till exempel ska man helst ligga inom 24
timmar for att en kund ska vara ndjd, i Sverige iallafall sa ar ju folk sa fruktansvart otaliga och
jag tror det har att géra med alla sociala medier. Man ser ocksa en skillnad pa aldrar. De
yngre konsumenterna ar vana vid snabba likes, det ska ga fort och kanske inte alltid kvalité
men de struntar dem i. Det ska ga snabbt och det gor att de ar otaliga i sina personligheter,
de ar jakligt otaliga och det ar svart att sitta och vanta 48 timmar pa ett svar for en sadan
person. Han vill ju helst ha svar pa fem minuter, men det maste vi ocksa anpassa till vilket

headcount kan jag ha pa ett foretag? For det ar kostnader och allt sddant som ska vagas in.

Men dér ser jag dven ifall om du ar en fruktansvart otalig person och kanske da yngre, ska de
ocksa vagas vilken kopkraft du har. For de aldre kanske har mer pengar men da far vi val
vikta ihop det ocksa ser man “okej men 24 timmar det ar ett bra matt, dar maste vi ligga

inom”, sa det ar viktigt. Men sen vad gor du inom de 24 timmarna? Du ska forsoka ringa in
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kundens problem och verkligen fa den att kdnna sig sedd och hérd och |6sa det sa att blir

bade foretagets och kundens fordel. Var det svar pa fragan?

Absolut! Hur mycket pratar ni om det pa foretaget i det stora hela och pa respektive
avdelningar? Alltsa sjdlva motandet av kunder, den generella strategin som ni har och

liknande.

Vi har veckomoéten och dar gar jag igenom hur statusen ser ut. Varje mandag sa far alla pa
foretaget en status om till exempel hur vart n6jd-kund-index ser ut, hur det har utvecklat sig.
Om man har nagra korta tankar kring det och aven hur stor andel bemoter man 24
respektive 48 timmar, och har har vi ju tva marknader. Vi skoter bade Sverige och Finland
harifran och sa gar vi igenom pa alla marknaderna hur de ser ut dar da. Sen finns vi i Norge
med och vi kommer och borja jobba med Norge pa ett annat satt an vad vi har gjort innan
och vara en fast backup for dem. Sa de haller vi pa att jobba fram nu, sa att man da kan

benchmarka dven mot marknad for att se sa att man ligger bra till.

Olika lander kan ha olika nivaer for att man ska vara n6jd och sa men har samma KPI-tal for
det da. Sa att de vet alla dar, men sen sa har jag jattemycket utvecklingsarbeten. Jag driver
valdigt mycket utvecklingsarbete helt sjalv. Jag sitter och gor jattemycket pa eget och sa
foreslar jag for ledningsgrupp “sahar vill jag gora, ar det okej?” Och ibland sa kommer dem,
och sager att ”sahar vill vi garna gora, vad tror du om det? Kan du se ifall du kan fa in de pa
din avdelning?”. Vi har ju gjort jattemycket omstruktureringar pa just kundtjanst under
2015/2016. Testat massa olika saker och fatt med delar pa det da. Jag vill inte ga i narmare
pa det, det far racka. Men nagonting som ar jatteviktigt iallafall det ar att man far aldrig luta
sig tillbaka, man maste sta upp pa tarna och vara med, vad hander? Omvarldsbevaka. Sa jag
lagger nagra timmar varje vecka pa hitta nya delar, och dar &r min extrapool fran Handels
ocksa bra, jag brukar ta nan da och d3, sa slanger jag ut lite fragor, kanske staller samma
fraga till folk personligen och ser vad jag far for svar. Och lagger jag ihop det sa ser jag, och
kanske ldser nagon marknadsanalys eller nagot, sa ser jag, men hur ser det ut har inom? Ska

jag kora pa? Da gor jag det.
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Pa sitt sdatt kommer vi egentligen in pa det. Hur manga ar har du varit har?

Oj herregud, jag har varit har 4,5 ar.

Da har du dnda varit med om mycket. Hur mérker ni, eller hur mérker du av konkurrensen,

alltsa att det blir en stérre konkurrens pa marknaden?

Ja bade och, vi hade en tydlig konkurrensbild innan med Groupon, eftersom det var samma
typ av foretag. Da ar det en tydligare konkurrensbild, men sen har ju Wish dykt upp. Men vi
kan inte se, vi trodde nog att Wish skulle kanske bli ett stérre hot an vad det dr, men de har
heller inte nagon kundtjanst har i Sverige och det ar lite mer komplext. Man upplever nog
anda nar man handlar har att det finns nagon form av kontroll, vi har en kille som sitter har o
kvalitetstestar till exempel och det kdnns i utbytet da. Nar man képer mycket pa
internationella sajter o sadant, da finns kanske inte alltid den har produktkontrollen och du
har ingen aning om vilken kemikalier du far i plasterna du koper och sadant. Vissa tanker pa
det anda och kanske ar beredda att betala nagon krona extra plus att det kan va smidigt om
till exempel en leverans inte kommer, vem ar det jag ska prata med? Vem kan jag géra min
ratt hord mot? Klart att da ar det ju lattare och ha nagon i det egna landet eller som i Finland
da, de vet ju inte om att vi sitter i Goteborg utan vi har ju finsk personal har fran Helsingfors
och Tammerfors, men de bor har i Goteborg nu sa de jobbar harifran. Det ar for att jag vill
ha, det klart vi kan satta upp en sadan personalstyrka i Helsingfors ocksa, men da kan det bli
olika bolagsvarderingar och sadant. Jag vill ha samma tank kring kundnyttan och att visioner
och sadant dar genomsyras harifran sa att vi far det som vi har byggt upp framgangsrikt i

Sverige da. Det ar ocksa viktigt.

Utéver det samtidigt som det férandrats en del de senaste aren, mirker du skillnad pa
eller generellt sdatt har man markt skillnad pa konsumenter i sig? For det kdnns som

generellt sdtt att manga blir mer o mer medvetna om sina rattigheter.

Allmanna reklamationsnamnden har nya riktlinjer fran arsskiftet har o de ar att sa fort det ar
en tvist om nagonting sa ar vi skyldiga att upplysa konsumenten om att de kan ga dit for
juridisk vagledning. Men jag har faktiskt vunnit 100 % av alla mina fall har under aret har nu
da som varit och det ar manga som gar in och forsdker vacka klagan och det ar utredningar.

Sa att manga tanker pa sina rattigheter och trycker pa, men jag kan inte egentligen saga att
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det ar fler nu an nér vi startade upp verksamheten, det ar bara det att massan har blivit
storre. Volymen kunder har 6kat, da 6kar volymen inkommande klagomal eller fall ocksa,

men procentuellt sa skulle jag inte vilja sdga att jag har mo6tt en stegring den héar perioden.

Du har ju svarat pa den, men enligt dig vad ar det som du tycker har gjort er sa

framgangsrika? Ar det kundtjénst eller hur ni jobbar?

Jattemanga olika faktorer, men vi har anstallt vinnarskallar har. Vi har mer anstallt efter
personlighet dn kunskap nar vi har tagit in folk. Det finns manga fore detta elitidrottsman har
och kvinnor och det praglar tanken o att man ger, nu jaklar kor vi liksom. Sen har vi de andra
ocksa, men det &r dem som har tagit taten och format bolaget tror jag. Vi har haft ocksa en
oerhort karismatisk VD tidigare, Alexander som har gatt vidare nu da. Men nu har vi en ny
VD och han gor pa sitt satt och ar jattebra ocksa. Men jag tror att Alexander formade den har
vinnarmentaliteten att vi ar har for att stanna, vi ar har for att vinna, och sadant sprider sig i
organisationen. Jag skulle sdga att vi ocksa har haft en personkult har som har varit valdigt,
valdigt viktig for framgangen. Sen sa vill jag ju sdga vi som jobbar pa kundtjanst saklart och
leder och driver det arbetet, sa ja, jag tror att kundtjanst har varit direkt avgérande for vi ar
har dar vi dar idag, absolut. Och jag var heller ingen nyborjare nar jag borjade har, jag har varit
kundtjanstchef i 7 ar pa Maersk innan sa att klart att foretaget har en extrem fordel av att
jag kommer in o kunde det har omradet redan innan, vet ungefar hur man ska driva
personalen, vilka mal man ska sdtta upp, vad man ska mata och vad man ska fokusera pa i
kundbemotandet och sa vidare. Det dr sadana saker som jag kan se att andra foretag inte
tagit in den kompetensen, utan kundtjanst har varit litegrann man rattar lite sahar med
hégerhanden och man kanske inte fokuserar resurserna pa det. Men jag har stallt hoga krav
direkt pa vad jag vill se, och sa har jag fatt igenom det. De har lyssnat pa mitt, vad jag vill ha

och det klart att det leder till framgang.
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5. Analys

I analysen kommer de utarbetade fragestdllningarna att analyseras med hjélp av vald teori
och den genomférda undersékningen sammanstdlld i resultatet.

5.1 Kundvarde

5.1.1 Kundvarde konsumentperspektiv

Undersokningen visar tydligt pa att en utveckling av begreppet kundvarde bér genomfoéras.
Choo et al. (2012) skriver om de fyra punkterna vilka var bedémning ut av priset, jamfora
kostnader och fordelar, den upplevda kundkvalitén och prisvardighet och konsumentens
subjektiva bedomning av slutvardet. Studien visar tydligt att dessa delar fortfarande ar

aktuella, men att det langre inte kan forenklas i denna grad.

Studien av Let’s deal och kunderna visar att flertalet konsumenter trycker pa vikten av
kvalité och utbudet pa produkter likt Choo et al.(2012) beskriver i sin artikel "Luxury
customer value". Trenden ar dock tydlig, massvis med andra faktorer paverkar
konsumentens syn pa foretagets produkter. Bemotande, angerrattshantering, svarstid fran
kundtjanst ar nagra faktorer som ar valdigt aterkommande i studien. Faktorerna som
paverkar kunderna ar sa manga fler an endast en bra produkt, vilket ar oerhort viktigt att ta
till sig och dven de som ska laras ut. Kundens alla behov maste kunna tillfredsstallas dven om
de handlar om deras osdkerhet angaende ett kdp, eftersom att de faktiskt tar med sig detta
vid val av nasta kop. Utfoérd studie betonar vikten av att utveckla begreppet kundvarde ur ett

konsumentperspektiv.

5.1.2 Kundvarde foretagsperspektiv

Genomford intervju med Let’s deal visar ocksa pa att en utveckling av definitionen av
kundvarde ut ett foretagsperspektiv bor utvecklas. Definitionens fokus ligger pa produkten
och att den ska anpassas efter kundens behov enligt Landroguez & Carrid (2011) och att
genom bra produkter skapa varde for konsumenterna som Kotler (2011) diskuterar. Detta ar
givetvis fortfarande aktuellt, for ett foretag behoéver en bra produkt eller tjanst for att kunna
salja denna om och om igen, men enligt genomford studie ar dven detta betydligt mer

komplicerat.

Kundtjanstchefen pa Let’s deal betonar vikten av trygghet vid kop och speciellt vid E-handel.
Kunderna vet att foretag vill tjana pengar, men de vill dven kdnna att foretaget bryr sig och

lyssnar pa dem. Kundtjanstchefen pa Let’s deal anser att kunder vill kdnna sig horda och att
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de handlar om att bemdta dem darefter. Situationerna med konsumenter ar alla olika sa det
galler att lasa av vad just denna individ ar ute efter. Definitionen behdver tas ett steg langre

da aven fler faktorer ar paverkande i det slutgiltiga i vad som kan kallas kundvérde.

5.1.3 Sammanstallning kundvarde

En analys av de bada perspektiven visar pa att kundvarde som begrepp ar forenklat. |
grunden ar det produkten eller tjansten som maste tillfredsstalla konsumenten Studien och
intervjun menar pa att diverse andra faktorer spelar lika stor roll ndr en konsument antingen
blir ndjd eller missndjd med ett kop. Bade konsumenter enligt trustpilotbetyg, samt
kundtjanstchefen som intervjuades pratar om trygghet och enkelhet. Jamforelsen kan goéras
med att kunderna vill ha snabba svarstider pa kundtjanst och att kundtjanstchefen trycker pa
vikten av att kunden kdnner sig hord. Den genomforda studien och intervjun visar att utéver
bra produkt att kunden soker sdkerhet och lyhérdhet fran foretaget. Dessa faktorer ar nagra
som hade kunnat utveckla den teoretiska definitionen av kundvarde, eftersom att for

konsumenten och Let’s deal i detta fall ingar sa mycket mer an produktens kvalité.

5.2 Att skapa kundvarde
5.2.1 Kundlojalitet

Swaid, S. I. & Wigand (2009) skriver hur aterkommande kunder ar vitala for ett foretags
existens. Efter intervjun pa Let’s deal klargjordes det att Let’s deal har insett vikten av
aterkommande kunder for foretaget. Let’s deals VIP-treatment for aterkommande och helt
nya kunder gor att de kan bryta sin féretagspolicy for att mota kundens vilja. Ett exempel pa
detta ar Let’s deals angerrattshantering dar man har ratt att fa pengarna tillbaka inom 14
dagar, men dar Let’s deal ibland kan erbjuda pengarna tillbaka efter mer dn 14 dagar. Nojda
kunder ar viktiga for foretagets framtid vilket Hudson (2008) skriver i sin artikel gillande en
stark korrelation mellan kundlojalitet och n6éjda kunder. Investeringen i sina befintliga
kunder ar enligt Let’s deal mer kostnadseffektiv vilket kan jamforas Khalifa, M. & Liu, V

(2007) diskuterar.

Nar Let’s deal frangar aterbetalningspolicyn férklarar Let’s deal dven for kunden att detta ar
ett undantag och utbildar kunden foér framtida kép. Med en ndjd kund 6kar chanserna att
denne aterkommer och ar kunden ocksa lojal kan detta undantag snabbt sparas in. Pa sa satt

som bibehallandet av gamla kunder blir kostnadseffektivt.
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Investeringen i lojala och trogna kunder kan goras pa flera satt. Likt Kotler (2011) beskriver
fem nivaer i hur foretag kan investera i kundlojalitet kommer dven Let’s deals kundtjanschef
in pa dessa. Den tredje nivan gallande ansvarsmarknadsforing anvander Let’s deal frekvent
dar de aterkopplar kunden om hur denne upplever produkten. Nivan nyttjar de genom deras
verktyg: “Rate your deal” dar kunden betygsatter den képta produkt eller tjanst mellan ett-
till fem. Kontakten med denna kund blir darmed valdigt viktig dar Let’s deal forstar vikten av
att vara personlig, lyssna in och hjalpa kunden sa att individen aterigen handlar pa Let’s deal.
Kundtjanstchefen berattar om att lyckad kontakt ger 70 % ateraktiverande kunder gentemot

30 % om man inte kontaktar de missndjda kunderna alls.

Let’s deal anvander dven den fjarde nivan som kallas proaktiv marknadsféring och foreslar
produkter eller tjanster som hade passat den specifika kunden. Let’s deals kundtjanstchef
var extra ndjd med nyttjandet riktad marknadsforing. | kamp med Groupon nyttjade Let’s
deal sitt trustpilot betyg som vid tillfallet |ag pa en hoégre niva an Groupons for att vinna
extra kunder néar de tavlade med forsaljning av samma deal. Vid tillfdllen dar bade Let’s deal
och Groupon salde en liknande deal kunde forstnamnda foretaget differentiera sig mot

konkurrenten genom att pavisa sitt hoga kundbetyg pa trustpilot

5.2.2 Lojalitetsprogram

O'Malley (1998) diskuterar att foretag ska beléna aterkommande kunder och vara
formanliga mot dessa. Detta pastaende nyttjar Let’s deal via deras VIP-treatment, dar de
bemoter aterkommande kunder pa ett individuellt satt beroende pa situationen. Let’s deal
har sin VIP-treatment dar de ibland frangar sin policy eller direkt kompensation i form av

Let’s deal pengar som Evans et al beskriver.

Let’s deals kundtjanstchef betonar dven vikten av att inte glomma att lyssna pa kunden och
verkligen forsta varfor kunden upplevt nagot pa ett visst satt. Kunden vill kdnna sig
uppskattad och en sadan kansla far inte kunden av att endast bli kompenserad ekonomiskt.
Likt Evans et al beskriver att konsumenter kan bli lojala till lojalitetsprogrammet och inte
sjalva foretaget. Konsumenten i fraga nyttjar istéllet flera liknande program for att istallet
spara sa mycket pengar som mojligt. Det ar bland annat darfor kundtjanstchefen trycker pa

vikten av att lyssna foére Goodwill kompensation.
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5.3 Tre faktorer for lyckad E-handel

Tidigare i analysen podngterade Let’s deals kundtjanstchef och kunderna att sdkerhet och
angerrattshantering ar en viktig del av vad kundvarde ar. Pihlsgard et al (2007) diskuterar det
har som en viktig faktor for att lyckas med E-handel. Frankel (2007) betonar vikten av att
konsumenter kdnner kontroll och det ar just vad de far med den enkelheten till
angerrattshantering, som bade Let’s deals kunder och kundtjanstchef poangterar. Lindstedt
& Bjerre (2009) utvecklar detta vidare i sina tankar kring en valutvecklad returhantering for
angerrattshantering. Kommentarerna fran trustpilot om sdkerhet och angerrattshantering ar
aterkommande fran Let’s deals kunder vilket gér denna process tolkas som utvecklad ur

kundernas perspektiv.

Sikerhet kan dven kannetecknas vid kundtjansten eller kundservicen kunden far. Aterkop
med hjalp av kundtjanst och det ar dven kundtjanst som ar kundernas kontakt med
foretaget. Let’s deals kundtjanstchef pratar om att féretagets kundtjanst ar utvecklad och
att mycket av foretagets framgangar kan kopplas ihop med denna. Detta diskuterar Lindqvist
och Bjerre (2009) nar det pratar om att kundtjanst ar en oerhort viktig konkurrensférdel.
Vidare pratar kundtjanstchefen om hur Let’s deal testar olika saker och precis aterinfort
telefontid i kundtjanst mellan klockan 8 och 10 varje dag. Detta kan vara positivt likt

Pihlsgard et al diskuterar géllande vikten av att finnas dar for sin kund.

5.4 Ovriga reflektioner

Let’s deals kundtjanstchef tycker att foretagets kundtjanst varit direkt avgorande for Let’s
deals framgangar. Men néar Let’s deals kundtjanstchef far fragan angaende deras
framgangar, poangteras en sak som ar valdigt viktig. Let’s deal har sedan starten anstallt
efter personlighet och inte kunskap, vilket har slutat med manga individer som har en
gemensam egenskap. Manga i personalen ar i grunden foére detta elitidrottsméan och kvinnor,
vilket skapat en enorm vinnarkultur pa foretaget att alltid strava framat. Detta har inte
diskuterats i teorin, eftersom tyngdpunkten framst legat pa teorier kring kundtjanst och
kundvarde, men &r en intressant tanke som Let’s deals kundtjanstchef ocksa reflekterat

over.
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6. Slutsats
| uppsatsens sista kapitel besvaras uppsatsens fragestdllningar utifran syfte, teoretisk

referensram, resultat och analys. Det ges dven férslag pa fortsatt forskning inom omrddet.
Den vetenskapliga uppsatsens fragestallningar besvaras ur ett perspektiv dar bade Let’s
deals kunder och Let’s deal sjalva kommer till tals. Kunder har utan att vara direkt tillfragade
av oss uppsatsforfattare utvarderat sitt kop pa Let’s deal via trustpilot och dessa har vi
sammanstallt. Denna del av resultatet visar tydligt vad konsumenter varderar vid kop.
Analysen visar pa att kunder varderar fler faktorer an att endast ha en bra produkt.
Konsumenterna maste exempelvis kdnna sig trygga och kunna lita pa foretaget. Detta har
dven vart intervjuobjekt gett en bild av genom att besvara vad Let’s deal star gallande

definitionen av kundvarde.

Efter genomford studie anser vi att teorin inom amnet ar valdigt grundlaggande och att
forskningen maste utvecklas i fler perspektiv. Det upplevda kundvardet handlar inte langre
bara om att produkten ska vara den allra basta pa marknaden. Kunden upplever ett hogre
kundvarde om de ar delaktiga, kanner sig sakra och verkligen kdanner sig horda. Nar féretag
definierar kundvarde borde flertalet av dessa faktorer tas med och det maste dven bli
tydligare i litteraturen. Bade kunder och Let’s deal ar medvetna om att det finns mer @n bara

produkten, darav borde det dessutom finnas mer forskning inom amnet.

Resultatet med Trustpilotbetygen visar pa att Let’s deal har gjort mycket som kunder
varderar hogt eftersom att de ligger pa hogst betyg av alla foretag inom sitt segment. Let’s
deals kundtjanstchef pratar om sakerhet och att tillgodose kundernas rattigheter, vilket flera
kunder motiverar sina betyg med. Detta leder till att vi drar slutsatsen att Let’s deal i de
flesta fallen lyckas skapa trygghet och sdkerhet for sina kunder, till exempel i sin

angerrattshantering. Detta ser vi som en bidragande faktor till foretagets framgang.

| analysen diskuteras det dven om vikten av att bibehalla kunder for att det ska skapa
[6nsamhet. Let’s deals VIP-treatmentsystem anser vi vara en bidragande orsak till att de kan
bibehalla sina kunder och pa sikt tjana mycket pengar. De frangar sin policy for att gora
kunden nojd, vilket kan kosta den gangen men dven vara mycket billigare dn att locka till sig

nya kunder. Vi anser att en viktig faktor for Let’s deal ar att de kan franga foretagets policy
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for att gora kunden nojd. Kunden kommer kanna sig utvald for att de gor ett undantag och

héar skapar Let’s deal kundvéarde

Ytterligare en bidragande faktor till Let’s deals framgang anser vi handlar om deras
lyhordhet. De aterkopplar kunder som ger ett l1agt betyg i “Rate your deal” vilket skapar en
ateraktivering av fler kunder gentemot om de inte genomfort detta. Enligt oss skapar detta
kundvéarde eftersom att fler aterkommer och handlar igen an vad det varit om det Let’s deal
inte aterkopplat kunderna om detta. Huruvida Let’s deal tar at sig och foréndrar sitt
arbetssatt kan inte vi svara pa och det ar mycket majligt att det inte dndras nagonting, men

att kunden far gora sig hord och kdnna sig respekterad.

Sammanfattningsvis sa kravs en utveckling av definitionen av kundvarde dar man beaktar
variabler som kunders delaktighet, lyhordhet, sdkerhet och angerrattshantering. Dessa
orden har aterkommit i studien och med flera olika verktyg forsoker Let’s deal stimulera just
detta. Let’s deal har mycket néjda kunder, vilket leder oss till slutsatsen att féretaget lyckats
med att skapa kundvarde. Men vi anser att det fortfarande finns utrymme till forbattring. Vi
far inte glomma att kunderna endast kan na dem direkt via telefon klockan 8 till 10, mandag
till fredag, vilket tyder pa lag tillgédnglighet via telefon samtidigt som deras nummer inte
langre ar synligt. Hog tillganglighet via telefon skulle kunna goéra att de kunder som kdanner

att de inte far ett definitivt eller tillrdckligt tillfredstallande svar skulle minska.

6.1 Vidare forskning

Vid vidare forskning hade fler perspektiv fran Let’s deal kunnat skapa en dnnu bredare bild
av Let’s deals arbetssatt. Tillexempel en intervju med marknadsforingschefen eftersom
denna del av foretaget ocksa har en stor del i arbetet med att skapa kundvarde. Detta
perspektiv hade kunnat ge oss fler pastaenden fran Let’s deal, vilket kunnat géra rapporten

mer kritisk mot den intervjuade kundtjanstchefen.

For att kunna vara extra kritisk mot den information vi mottagit hade det varit intressant att
ta in ett till foretag i studien. Kommande undersokare hade kunnat med hjalp av samma
metod samlat in data fran ett nytt foretag for att sedan jamféra denna. Let’s deals

kundtjanstchef berattade om ett foretag som heter Wish som Let’s deal trodde skulle bli
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storre konkurrenter. Detta &r ett féretag kommande undersokare hade kunna lagga till i sin

studie for att skapa en bredare bild.

Vidare hade det varit intressant att diskutera hur avgérande personligheten har pa
foretagets framgangar. Let’s deals kundtjanstchef trycker pa vinnarmentaliteten pa Let’s
deal som féretag som en stor faktor till deras position idag. En vidare studie ur detta
perspektiv hade fa intressant resultat och analys som visar hur viktiga individernas

personligheter ar for foretaget.
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7.4 Bilagor

Intervjumall med Jenny Nordlund
Kundvarde

Hur ser ni pd kundvirde? Ar det viktigt?
Ar det en del av er strategi?

Hur utvédrderar ni kundvérdet? Ar det ndgot som ni brukar diskutera med medarbetare?

Skapa kundviarde

Hur arbetar ni med kunder?

Hur satter ni kunden i fokus? Hur bemaoter ni kunder och hur uppfyller ni deras behov?
Bemoter ni tidigare kunder annorlunda gentemot nya?

Hur jobbar ni for att behalla tidigare kunder?

Vad innebar kundlojalitet for dig?

Ovrigt

E-handeln blir storre och storre, har denna konkurrens markts av och hur jobbar ni for att
bemdota denna?

Konsumenter vet att de ar viktiga for foretagen och har mer koll pa sina rattigheter dn
nagonsin, paverkar detta ert bemotande och er vardag?

Vad ar det som gjort er sa framgangsrika?
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