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E-handel, E-butik, marknadsféringsverktyg, service, upplevelse och framtid.

Syftet med denna uppsats ar att finna tillvagagangssatt for att Gverbrygga
glappet mellan fysisk butik och e-butik samt kunna differentiera sig och
marknadsfora sig som foretag for att darigenom goéra e-handeln mer attraktiv for
konsumenter.

I denna uppsats har vi valt att anvénda en kvalitativ metod, detta med en framst
induktiv ansats men &ven delvis abduktiv. Vidare intervjuade vi Johan Hagberg,
Bertil Hultén, Malin Hultqvist, Christian Bergqvist och Mikael Stalnacke, alla
med individuella kunskaper och relevanta erfarenheter inom @mnet. Dessa
personer har pa ett opportunt satt kunnat bidra till vart empiriska och analytiska
avsnitt.

Med kunskaper som vi erhéll fran intervjuerna och teorin har vi kunnat se
tendenser som vi har presenterat i var slutsats. | dagslaget har vi sett att manga
e-handelsforetag arbetar med sin marknadsforing pa ett satt liknande satt. For att
overbrygga glappet mellan fysisk butik och e-butik samt differentiera sig fran
konkurrenterna anser vi att det finns vissa omraden som foretag behover arbeta
med samt olika verktyg som kan anvéndas for att gora detta. Dessa steg har vi
illustrerat i var modell som ni kan finna pa sidan 45. Déar pavisar vi att foretaget
bor ha en bra funktion, tanka pa sitt varumarke och arbeta med sin service. Samt
om alla de tidigare stegen har bearbetats anser vi att foretaget ska fokusera pa
sin differentiering. Da vi har sett att detta kan vara komplicerat inom e-handeln
anser vi att om foretag anspelar pa sinnena och att skapa en upplevelse sa kan de
pa ett relativt enkelt sett differentiera sig fran andra bolag.







Abstract
Title: E-commerce: Let's get it on(line).

The purpose of this essay is to find a way to make the gap between a physical store and an e-
store smaller and at the same time differentiate and market themselves as a company to get
more attractive in a consumer point of view. We can see that commerce has been a part of our
society for many years and it has developed from trade markets into international businesses.
Not to many years ago mail order businesses developed witch later on was developed more
and more in to e-commerce. The essay is based on a qualitative method of writing. Further on
we selected five individuals to interview that possessed relevant knowledge within the
subject. The material that was generated from the interviews is presented in chapter four and
in five together with the selected theory. We have selected theory that we thought were
appropriate to present in this essay so we could have a relevant discussion and get our
questions answered, some of these theories are: sense marketing, word-of-mouth, Internet,
brands and consumers. Because of our choice of method we were able to distinguish some
patterns through our process. We have presented these patterns and tendencies in chapter six
were we have illustrated our thoughts with our own model. This model shows our thoughts
and recommendations with four steps. According to us, companies need to go through these
steps to make the gap between a physical store and an e-store smaller. The steps are as
follows: to have a good function on the website, work with their brand and have a good
service. If the company has been able to achieve all of this they should move on to the last
step which is to differentiate their company. We understand that this can be quite difficult in a
market were change is happening frequently, but we are of the opinion that this can be done if
the company starts to allude on senses in their marketing.

We wish you a happy reading!

Key words:  E-commerce, marketing tools, differentiating, experience and service
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1. Inledning

| uppsatsens inledande del ges en kort bakgrund till &mnet. Detta foljs sedan av en
problemformulering dar &mnesvalet motiveras och darefter foljer vi upp med ett syfte och
tillhorande fragestallningar. Slutligen tas de avgransningar upp som uppsatsen sedan foljt.

Flera tusen ar fore Kristi fodelse forekom handel, framhaller Bra bocker lexikon (1993). Det
vi kan se vidare &r att nybyggandet av olika civilisationer alltid har varit starkt sammanflatat
med handel. Handelshistorian (2011) fortsatter att berétta att innan manniskan reste Gver
varldshaven kunde de komma i besittning av produkter som akt langvaga och varit med om
otaliga byten for att komma fram (Handelshistorian, 2011). Denna sorts handel har gjort att
olika kulturer haft mojlighet att tréffas och interagera (Bra bockers lexikon, 1993).

Handeln med varor och tjanster har som tidigare namnts funnits i tusentals ar och Johansson
(2004) berattar att utvecklingen har varit enorm. Handeln har praglats av sin tid och vad som
varit karaktaristiskt for just denna vilket resulterat i ett antal epoker som skapat trender anda
sedan da kopparn forst borjade importeras till Skane (Johansson, 2004). Redan vid
hogmedeltiden expanderades handeln och Ostersjoomradet inkluderades och Sverige borjade
exportera bland annat koppar och jarn (Bra bockers lexikon, 1993). Darefter har olika epoker
avlost varandra och skapat nya trender. John Froberg AB var det forsta svenska
postorderforetaget och grundades redan 1879 (DN, 2011 nrl) . 1900-talet kan beskrivas som
den tid da handeln fick en stor utveckling och expanderade kraftigt i form av etablerandet av
varuhus som sedan hade sin blomstringstid pa 60-talet. Den forsta snabbkopsbutiken kom ar
1947 och darefter kom servicebutikerna ar 1972 (Johansson 2004). | dagens samhalle kan
ordet handel ha manga olika former: handel kan vara ett varuhus, en grannflicka som saljer
jultidningar, e-handel och postorder (Handelshistorian, 2011).

Handeln har genom tiderna utnyttjat nya kanaler och satt att na ut till konsumenter. Idag finns
den globala marknadsplatsen pa Internet (Ostlund & Hermundstad 1999). E-handel &r en trend
som utnyttjar Internet och vars omfattning breddats de senaste aren men vars existens funnits
relativt lange. E-handel &r dock inte bara forséljning och konsumtion av varor och tjanster pa
Internet utan har en mycket stérre och bredare betydelse (Li, 2007). Lidholm (2011) betonar
ocksa att definitionen av e-handel har forandrats med tiden och att e-handel har existerat
redan sedan begynnelsen av 60-talet. Dock var detta da endast snabbleverans av information
och post fran foretag till foretag. Det som idag anses vara e-handel borjade pa 1990-talet men
det uppfattades som krangligt av bade konsumenter och féretag att anvanda. Detta delvis pa
grund av tekniska begransningar samt att foretagen hade svart att na lonsamhet (Radmark &
Laghammar, 2009).

2000-talet utmarks av olika trender déribland internationaliseringen, informationsrevolutionen
och individualiseringen. Dessa tre bidrar till att geografiska avstand minskar i betydelse,
spridningen av information och mottagandet av information har underlattats samt individers
formaga och vilja att sjalva vara delaktiga i utformningen av deras liv. Dessa faktorer skapar
nya forutsattningar for handeln och den miljo den verkar i. Gransdragningen blir alltmer
diffus och handeln finner nya végar att na konsumenter. (Johansson 2004).

Forhoppningarna med e-handel som teknologi var stora och de férdelar som forutspaddes var
en Okad konkurrens vilken skulle leda till lagre priser for konsumenterna samt mojligheter att
né en storre marknad for foretagen. Ar 1999 var endast vart femte e-handelsféretag l6nsamt
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och dessa var framst de foretag som tidigare varit postorderforetag. Detta till stor del som en
foljd av att e-handel blivit det nutida sattet att bedriva postorderhandel. Postorderféretagen
hade redan rétt sorts forutsattningar i form av logistik och kundhantering vilket underlattade
overgangen till e-handel. (Radmark & Laghammar 2009). Dock framhaller Lidholm (2011)
att 1999 var det ar som hade storst betydelse for e-handeln da bredbandet blev allt vanligare i
de svenska hushallen. Med bredband kom snabbare uppkoppling vilket underlattade for
konsumenterna att handla pa Internet.

Trots de manga hindren som e-handeln upplevde pa 1990-talet och bérjan pa 2000-talet har e-
handeln okat, dven i lagkonjunktur, da handeln i fysiska butiker sjunkit (Radmark &
Laghammar, 2009). Lidholm (2011) framhaller ocksa att det finns en snabb tillvéxt inom e-
handeln, detta anser hon ocksa attraherar fler konsumenter. Idag upplever konsumenten det
inte som ett hinder att handla fran en e-butik pa andra sidan jorden jamfort med att handla i en
svensk e-butik (Ostlund & Hermundstad, 1999). Allt detta visar pad e-handelns motstandskraft
och undersokningar indikerar att den positiva utvecklingen kommer att fortsatta (Radmark et.
al 2009). Vidare framhaller Dagens Nyheter (2011, nrl) att foretagen idag vill bli sedda som
e-handelsforetag och inte postorderforetag da detta anses vara ett forlegat uttryck. Dock
menar Dagens Nyheter (2011, nrl) att katalogen fortfarande kommer att finnas kvar da
konsumenterna tycker om att bldddra och titta i katalogen for dér ges produkterna ett annat
liv, katalogen kanns som en veckotidning medan produkterna pa Internet bara visas upp (DN,
2011 nr1). Dock framhaller e-handeln (2009) att det finns vissa svarigheter med e-handeln, till
exempel s& kan inkop av produkter pa Internet vara en otrygghet for kunden, detta pa grund
av att kunden inte kan prova eller kdnna pa produkterna. Samtidigt tar de ocksa upp att den
personliga servicen kunderna kan fa i en fysisk butik inte gar att formedla pa samma satt inom
e-handel. Detta anser e-handeln (2009) att foretag maste arbeta med och forsoka motverka.

Enligt Dagens Nyheter (2011) forutspés e-handeln fortséitta 6ka dven i framtiden. Ar 2011
vantas forsaljningen ligga pa 28 miljarder kronor vilket skulle innebara en tillvaxt pa 12%
jamfort med ar 2010 (Dagens Nyheter 2011).

Att bedriva e-handel har manga fordelar gentemot fysiska butiker, dar prisjamforelser
underlattas samt dar bekvamligheten av att inte begrénsas av Oppettider eller geografiska
avstand ar betydande. Dessa faktorer har medverkat till att allt fler konsumenter véljer att
handla pa natet. Trots dessa positiva aspekter finns det dock manga exempel pa butiker som
misslyckats med sin e-handelssatsning. (Radmark & Laghammar, 2009).

Sjalva sattet att handla pa skiljer sig mellan en e-butik och en fysisk butik dels med avseende
pa svarigheten for en konsument att prova produkten (Radmark & Laghammar, 2009). Enligt
en marknadsundersokning som gjorts gallande kladbranschen visar det sig att de tva stérsta
orsakerna till varfor konsumenter avstar att kopa klader via Internet beror pa svarigheterna
med att vélja rétt storlek samt mojligheten att kunna undersoka produkten (Ceije, 2004). En
annan undersokning pekar ocksa pa att konsumenter upplever det som ett problem att inte
kunna kéanna pa produkten, lasa skotselrad eller prova produkten (Lee & Johnson, 2002). Av
de konsumenter som aldrig handlat klader pa natet ar det sju av tio av dessa personer som
anser att det storsta skalet till varfor de inte koper ar att de vill prova produkten forst. Tre
personer av tio menar ocksa att det ar svart att fa en korrekt bild av produkten genom att
endast se den pa Internet (Posten, 2011).




Med bakgrund av denna information vore det intressant att undersoka hur foretag kan arbeta i
framtiden for att 6verbrygga det glapp som finns mellan e-butiker och fysiska butiker och
gora e-handeln &nnu mer attraktiv for konsumenter. Vilka tillvagagangssétt finns det? Hur ska
foretag kunna marknadsfora sig och évertyga konsumenter om att kdpa en vara som de inte
kan uppleva i verkligheten? Hur ska e-butiker kunna vaga upp for de skillnader som upplevs i
jamforelse med fysiska butiker?

Med den information vi ovan har framfort samt de fragestallningar som har kommit upp i
problemformuleringen har ett syfte lyfts fram samt en huvudfraga och tre delfragor. Da
uppsatsen gors inom omradet for marknadsfoéring kommer detta att pragla utformningen av
syftet samt fragestallningen for att darmed gora uppsatsen relevant inom detta omrade.
fragestallningarna.

Syfte

Syftet med denna uppsats ar att finna tillvagagangssatt for att 6verbrygga glappet mellan
fysisk butik och e-butik samt kunna differentiera sig och marknadsféra sig som foretag for att
darigenom gora e-handeln mer attraktiv for konsumenter.

Fragestallning

For att uppfylla ovanstaende syfte har foljande fragestallningar tagits fram med en huvudfraga
som fokuseras kring gapet mellan fysiska butiker och e-butiker samt tre mindre delfragor.
Dessa delfragor ar utformade for att kunna bidra till besvarandet av huvudfragan och darmed
dven uppna uppsatsens syfte.

= Hur ska foretag arbeta for att jamna ut de skillnader som kan upplevas mellan e-
butiker och fysiska butiker?

% Hur arbetar foretag med att differentiera sig sjalva som e-handelsforetag
jamfort med andra konkurrenter i dagslaget?

“» Hur kan foretag arbeta med e-handeln i framtiden sett till marknadsféringen
och utformningen av e-butiker?

% Vilka marknadsforingskanaler anvénds idag vid e-handel och vilka kan
anvandas i framtiden?

For uppsatsen har omradet avgransats till att fokusera kring marknaden och e-handeln mellan
foretag och konsumenter och darmed bortses business-2-business och consumer-2-consumer.

For var uppsats har vi valt att framst behandla e-handel pa den svenska marknaden och med
svenska foretag som objekt for var undersokning.

E-handel




For var uppsats har vi valt att definiera e-handel enligt Lidholm pa féljande satt:

”... modernare definition dr att e-handel innebar kommersiella transaktioner av varor, tjanster
och/eller pengar utforda éver Internet.” (Lidholm, 2011 s.4). Valet har gjorts att tolka e-handel
som ett brett begrepp som syftar till den handel och det utbyte som sker pa olika satt dver
Internet. Anvandandet av begreppet kommer darmed fortsattningsvis anvéandas med avseende
pa detta.

E-butik och e-handel

Lopande i texten anvénds begreppen e-butik och e-handel. E-butik syftar till sjalva funktionen
pa en hemsida dar kopet sker och det som motsvarar en elektronisk version av en butik medan
e-handel syftar till den handel som sker éver natet i stort. Innebdrden av dessa tva begrepp far
forstas av det sammanhang de ingar i.

Internet och pa natet

| texten anvands de bada begreppen Internet och pa natet. Det gors ingen atskiljning mellan
dessa utan de betyder samma sak och anvéndandet av dem har anpassats efter sammanhanget
de forekommer i.

Kund och konsument

| uppsatsen anvands bade orden kund och konsument. For denna uppsats ar betydelsen av
dessa tva densamma och valet av ord baseras pa vilket begrepp som anvants bland olika
kéllor.

| det teoretiska avsnittet lyfts sinnesmarknadsforing upp dér valet gjorts att inkludera
upplevelser inom detta kapitel men dar sinnen &r det begrepp som uppsatsen framst forhaller
sig till.




2. Teori

| teorikapitlet tas det upp och forklaras olika begrepp som sedan ar relevanta for att forsta
empirin och kopplingen mellan dessa tva som sedan gérs i analysen. Teorikapitlet ligger
sedan till grund for insamlandet av primardata.

I teorikapitlet nedan har vi redovisat de dmnen och teorier vi finner dr relevanta och av
intresse for denna uppsats. Dessa &mnen och teorier anser vi ocksa ger oss en relativt bred
grund som sedan hjilper oss att besvara var fragestillning samt syfte. Vi har forstaelse for att
det finns manga andra teorier som skulle kunna vara av intresse for denna uppsats, vi anser
dock att det teoretiska innehéllet som vi valt att inkludera bidrar med relevant information och
tacker det kunskapsbehov som finns for att forsta resterande delar av uppsatsen. Teorierna och
de &mnen som tas upp i detta kapitel dr f6ljande (delar av mindre betydelse ar kursiverade):
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Alla dessa delar gor att vi vidare kan fora en djup och relevant diskussion mellan empirin och teorin i
analysen vilken sedan kommer leda oss fram till en slutsats.

Det finns ménga olika definitioner av vad e-handel dr samt dess betydelse och det flesta har
olika uppfattningar om vad det ar (Li, 2007). Lidholm (2011) anser att e-handelns innebord
och betydelse utvecklas och fordndras med tiden. E-handeln har beskrivits som allt fran
nytinkande inom handel till en forménlig marknadskanal samt postorder Over Internet. Att
definitionen inte dr fast anses inte vara ndgot storre problem i vardagens diskussioner, dock
kan det vara lite svarare i den akademiska vérlden. Li (2007) pévisar att det dr viktigt som
forskare att faststdlla en definition av e-handeln 1 undersdkningen da resultatet verkligen kan
skilja fran undersokning till unders6kning. Forklaringen till detta ar att olika forskare tar med
olika faktorer. Li (2007) menar att det finns en bredare definition av e-handel &n det vi oftast
kopplar till e-handel som dot.com sidor eller internetbaserade foretag. Den bredare
definitionen framhaller forfattaren ar att e-handeln &r ett nytt sétt att arbeta pa inom foretaget.
Det blir ett sitt att modernisera foretaget internt och externt som oftast dr ett Gvergripande
battre satt att arbeta pa &n tidigare. Lidholm (2011) framhaller en modernare definition av e-
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handeln.

”... modernare definition ar att e-handel inneb&r kommersiella transaktioner av varor, tjanster
och/eller pengar utférda over Internet.” (Lidholm, 2011 s.4)

Denna typ av teknik har blivit ett sjélvklart verktyg i foretagens handel. Detta kan vara for att
e-handeln ses som en viktig del for att kunden ska skapa en god relation till foretaget
(Lidholm, 2011). Trots att det idag finns likheter mellan postorderforetag och e-handel sa
anser Lidholm (2011) att det finns stora olikheter. Till exempel s& hade postordern langa
ledtider och i1 e-handeln &r processen billigare, snabbare och kortare. Det som ocksé skiljer
dem at ar olikheter inom kundgrupperna. E-handelns kunder ar frimst mén 1 25-44 érs aldern
med bra 16n, medan vid sekelskiftet s& var det kvinnor med 14g 16n och mellan aldern 25-44
som var postorderkunder (Lidholm, 2011).

E-handel och e-foretag ér tva olika begrepp anser Li (2007), dessa ar viktiga att halla isér. E-
handel innefattar transaktioner som sker elektroniskt med kunder eller affairskompanjoner. E-
foretag har en bredare uppgift, har handlar det inte bara om elektroniska transaktioner utan
ocksa att ha elektroniska transaktioner inom ett foretag. Samt ge kunder service och
kollaborera med aftarskompanjoner (Li, 2007).

Frankel (2007) framhaller vidare att det &r bra att ha en e-butik vid sidan av sin fysiska butik
sa foretaget inte gar miste om nagra kunder. Dock sa kréver e-handel stort engagemang fran
foretaget for att lyckas. Han pévisar vidare att det dr viktigt att fatta ett beslut om den
huvudsakliga fokusen ska ligga inom e-handel eller inte. Nar foretaget har valt att starta en e-
butik sé dr det viktigt att tinka pa hur foretaget kan stodja e-handelssatsningen. Ett svar kan
vara att anvianda sig av billigare priser i e-butiken &n i den fysiska butiken, detta kan d& gora
att det blir fler besokare i e-butiken. Den fysiska butiken borde vara upplagd s att den ger
konsumenten inspiration. S fokus i butiken ska ligga pé att vara ett stod for e-butiken och
inte pa den direkta forséljningen i butiken (Frankel, 2007).

Reklamen anser Grénroos (2008) ar det som traditionellt tillhor marknadsforingsomradet samt
marknadsforing pa Internet. Massmarknadsforing anser han vidare & den externa
marknadsforingen for konsumtion. Axelsson och Agndal (2009) vill dock betona att reklam
anses vara en liten del av marknadsforingsomradet men att den inte ska underskattas.
Martensson (2009) framhaller likval att reklam har en betydande roll i industrilanderna idag.
Reklamen anvénds idag inte bara for tjanster och produkter utan ocksa for politiska andamal
och valgorenhet (Martensson, 2009).

Reklam kan ocksa ses som en kanal som ger konsumenterna vardefull information. Detta ger
konsumenten den kunskap och information den behdver fOr att fatta ett rationellt beslut om
vilken produkt denne ska konsumera (Axelsson & Agndal, 2009). Manga fall av
masskommunikation far oftast inte den igenkéannelse och erkannandet som den i manga fall
fortjanar. Trots detta sa blir ofta en del av malgruppen intresserad av budskapet som
kommuniceras via Internet, reklamkampanjer och andra former av masskommunikation
(Grénroos, 2008). Bergstrom (2007) framhaller vidare att masskommunikation kan vara
komplicerat da problemet ar att foretaget ska na ut till flera olika personer.




Huvuduppgiften for reklam anser Stafford och Faber (2005) ar att fa kunder intresserade av
foretagets erbjudanden och produkter. Det finns dock ett annat synséatt pa reklam, detta ar att
reklamen anvénds for att Overtyga konsumenterna om att kopa just deras produkt med hjalp
av differentiering. Foretag kan ga sa langt att de véljer att anvanda information for att
differentiera sig fran andra produkter som i vissa fall inte & sanna (Banerjee &
Bandyopadhyay, 2003). Martensson (2009) instammer i att féretagen arbetar med reklam for
att skapa en fordelaktig bild av varumarket vilket ocksd Gronroos (2007) instammer i.
Samtidigt som reklam ocksa anvands for att bygga upp ett foretag. Genom att anvanda sig av
envagskommunikation kan det vara svart for foretaget att veta om ratt personer har tagit del
av budskapet och forstatt dess innebdrd (Bergstom, 2007).

Till varje kampanj finns det olika objektiva 6nskemal som foretaget hoppas ska uppfyllas,
exempelvis 6kad forsaljning, 6kad kunskap om foretaget eller skapandet av en foretagsbild.
Det basta sattet att se effektiviteten av reklam &r att se hur manga av de objektiva
forhoppningarna som faktiskt intraffade. Dock sa ar detta i stort satt omdjligt att mata exakt
hur effektiv en specifik reklamkampanj har varit for ett foretag. Detta pa grund av att
exempelvis en 6kning inom forsaljning kan ha paverkats av manga olika faktorer och en
specifik reklamkampanj &r bara en utav manga (Stafford och Faber, 2005).

Lovelock (2001) framhaller dock att massmarknadsforing ar en forlegad marknadskanal som
inte alls anvéands i samma utstrackning som den gjorde férut. Det som &r en mer relevant form
av marknadsforing ar malinriktad marknadsforing samt mass-skraddarsydd marknadsforing
(Lovelock, 2001). Nar en mer mass-skraddarsydd marknadsforing ska utforas sa visas det i en
undersokning som Sifo och Gallup har skapat att 69% av de tillfrdgade garna far sin reklam
direkt i brevladan sa att de kan lasa den i lugn och ro. Denna undersokning pavisade ocksa att
de som var med i undersokningen ansag att reklam inte ska komma i mobiltelefonen utan i
brevladan (Myrin-Wallenberg, 2011).

Om det &r sa att foretaget valjer att anvanda sig av reklam som en av deras marknadskanaler
s framhaller Rossiter (1997) att det viktigaste med reklam ar planeringen om vilken media
som skall anvandas. Denna planering gar ut pa att ta reda pa hur ofta de ska visa reklamen for
malgruppen och vilken media de ska anvanda och var.

Aven om Internet i ett tidigt skede anségs vara en fluga kan det idag konstateras att sa inte var
fallet. En utmaning for foretag idag ar att marknadsfora sig pd ett smart sétt som utnyttjar
Internets fordelar. Avstdndet &r inte langre ett hinder for konsumenter och foretag har inte
langre samma makt. Detta eftersom konsumenter pa ett enkelt sétt kan gora jimforelser
mellan leverantorer och sjélv vélja vem de vill kdpa av (Frankel, 2007). Internet har nu blivit
en allt mer anvind marknadsforingskanal. Det kan bland annat anvdndas som ett sétt att
kommunicera information, en kanal att silja varor genom, en kanal att gora betalningar med
(Gronroos, 2007). Frankel (2007) framhaller ocksa att Internet har blivit ett populdrt verktyg
att anvinda sig av samtidigt som han anser att det dr en bra kanal att Gverféra information
genom. Aven om denna typ av marknadskanal kan anses vara relativt ny sa finner Grénroos
(2007) att detta hor till traditionell marknadsforing sdsom teve, print, radio och utomhus.

Forsdljning och marknadsforing pd Internet ses idag som en méngmiljonindustri. Denna
utveckling har antagligen skett for att konsumtion och levnadsstandarden har fordndrats tack
vare Internet. Detta pd grund av att vi idag kan finna ett storre utbud av varor och tjdnster pa




Internet. Vi kan till exempel utbilda oss, handla matvaror, shoppa, ldsa tidningen och gora
mycket mer hemifrdn 4n vi kunde gora forut. Aven for marknadsforare ger Internet
mdjligheter, for att det har blivit lattare att samla in information om konsumenter och darmed
underlétta i att kunna styra marknadsforingen och kommunikationen till en viss malgrupp
(Frankel, 2007).

‘Banners’ ar en vanlig annonseringsform pa Internet och forut fanns det bara en banner pa en
hemsida. Idag finns det manga olika sétt for foretagen att synas och fa sitt budskap hort med
hjilp av traditionell marknadsforing pd hemsidor, med hjidlp av knappar, rektanglar och
skyskrapor (DeMarse, 2002). Kreativiteten har 6kat inom annonsering med hjdlp av banners
pa hemsidor, anser Ekstrom och Sandberg (2010) . Trots denna utveckling sa har annonsering
pa hemsidor en lang vig att ga i att forstd detta medium och verkligen utnyttja dess optimala
slagkraft (DeMarse, 2002). Idag kan vi dven se att reklam i allménhet har minskat. Trots detta
sa har annonseringen pa nitet okat (Ekstrom & Sansberg, 2010). Merrick (2003) pavisar att
annonsering pd Internet &r viktigt idag da det dr varumérkesskapande. Detta dr ocksa en
relativt billig marknadsforingskanal. Konsumenterna kan pé ett enkelt sitt bli introducerade
till och na foretaget genom annonsering pa Internet. De kan da litt komma till foretagets
hemsida genom att klicka pd annonsen (Merrick, 2003).

Internet fordndrar detta forhdllande genom att involvera mottagaren (konsumenten) mer.
Kommunikationen fungerar inte langre pd samma sétt genom att en leverantor skickar ut ett
budskap till konsument utan konsumenten kan numera paverka pa ett annat sétt. Detta dr den
stora skillnaden mellan reklam frdn andra medier som teve, radio, tidningar och affischer
(Frankel, 2007). Detta menas att denna kanal ocksa kan vara en interaktiv marknadskanal.
Detta pa grund av att konsumenter kan fa mojligheten att interagera med foretaget pa Internet
med hjilp av e-mail, video chatt mm. Detta blir d& blir en del av serviceupplevelsen for
kunden (Gronroos, 2007).

Denna marknadsforingskanal har blivit vildigt populért bland foretag att anvinda sig av. Med
hjélp av denna kanal kan foretagen na ut till sina kunder och potentiella kunder och skicka
dem information av olika slag (Frankel, 2007). Exakt hur mycket vanligare e-post har blivit
som marknadskanal finns det inte mycket information om. Dock framhalls det att det har
blivit allt vanligare att anvénda sig av ett spam-filter pa sin e-post. Detta gor att kommersiella
e-postmeddelanden och andra erbjudanden som skickas ut 1 massutskick inte kommer fram till
e-posten. Detta gors ofta av kunden for att slippa dessa massutskick (Ekstrom & Sandberg,
2010).

Som e-butik 4r det bra att anvdnda sig av ett manadsbrev som skickas ut till kunderna som
brukar handla for att de ska veta vad som sker pa hemsidan. For att & kunder att skriva upp
sig pa en e-postlista pavisar Frankel (2007) att det kan vara bra att erbjuda nagot pris som
tack. For att f4 kunder att verkligen ldsa e-post meddelandet foretaget skickar ut finns det tre
punkter att folja:

1. Nir meddelandet dr skickat: vilj ritt tidpunkt att skicka ut meddelandet. Exempelvis
om meddelandet kommer under natten till mottagaren sa ar det stor risk att e-posten
forsvinner bland all annan e-post mottagaren har fatt den morgonen.

2. Ha en tydlig avsindare: det ar viktigt att anvianda ett anvindarnamn som mottagaren
kénner till.

3. En tydlig dmnesrad: om d&mnesraden far mottagaren att tro att det ar ett sloseri med tid




att lisa det sa &r det stor chans att kunden kastar e-post meddelandet. Foretaget borde
forsoka fa &mnesraden att innehélla mottagare unik information.

E-mail ar en tvavigskommunikation, hir kan kunden med hjilp av e-post interagera med
foretaget (Frankel, 2007). Det kan finnas ldnkar i e-posten sa att kunden latt kan ta sig vidare
till hemsidor och detta gor att foretaget vet vad som drar kunder till hemsidan. Dock sa é&r
alltid hemsidor béttre att nd kunder med &n med e-post framhaller Stafford och Faber (2005).

Anvinda sokmotorer som en del av marknadsféringen ar svarare &dn vad fOretag tror.
Grundidéen &r enkel, det handlar om att som foretag komma s& hogt upp pé trafflistan hos
sOkmotorer som mojligt. Detta gor da att trafiken pa foretagets hemsida okar. For att anvinda
sig av denna marknadskanal fullt ut s& ska foretaget ocksa konsumera radannonser som ar
lokaliserade vid sidan av tréfflistan, detta gor att fler ser ditt foretag och kan fa kontakt med
din hemsida (Frankel, 2007). Stafford och Faber (2005) framhéller att foretaget maste skapa
en hemsida som har ett brett innehdll sa att den fir ménga traffar pd sokmotorerna. Det som
ocksd kan ses som positivt med sokmotorsmarknadsforing &r att nir anvidndaren av
sokmotorns sida hittar information om foretaget si framstar det inte som reklam. Anvindaren
har ocksé svart att veta om foretaget har anviant sig av marknadsforing via sokmotorerna.

Bloggar var en tidig uppfinning bland Web 2.0 rérelsen (Chaing & Hsieh, 2011). Bloggar har
oOkat stort de senaste dren. Koplusten har ocksa dkat med detta, detta d4 ménga blir inspirerade
av att konsumera nar bloggar och sociala nitverk skriver om produkter och tjénster (Staffor &
Faber, 2005). Uppfattningen méinga har av bloggar &r att de 4r komplicerade. Dock framhaller
Frankel (2007) att s inte ar fallet. Bloggar &r litta att anvdnda och skapa, detta ar just deras
styrka. Bloggar har mycket gemensamt med hemsidor, dock si ligger kommentaren eller
inldgget som bloggens utgivare har skrivit i fokus till skillnad frdn hemsidor (Frankel, 2007).
Lisarna kan sedan ldmna kommentarer om de sa skulle vilja, de kan ocksa prenumerera pé
bloggen och fa e-post varje gang ett nytt inldgg ar publicerat. Bloggarens inldgg kan ha en
globalpublik om den sa ville, inldggen kan ldsas av tusentals personer och skapa intresse hos
manga fler jorden runt (Ross, 2006).

Bloggar har mgjligheten att 19sa flera olika problem som kan uppsta, ett av dessa dr hemsidor
som ej dr uppdaterade. Hér kan bloggaren litt uppdatera sin blogg med ett nytt inldgg fort och
enkelt som kanske inte har blivit uppdaterade pa hemsidan &n. Samtidigt sa kan hemsidor ofta
ses som opersonliga medan bloggar ofta har bilder och andra personliga inldgg som gor att
dessa dr mer hemtrevliga och personliga. Dessa dr mer fortroendegivande och har mgjligheten
att lyfta fram bra medarbetare och foretagets kompetens (Frankel, 2007). Bloggar &r ocksa en
media som dr mer interaktiv dn vanlig traditionell media (Chaing och Hsieh, 2011).

Att anvdnda en blogg som ett marknadsforingsverktyg kan vara ett effektivt sétt att synas och
horas pd och samtidigt skapa kredibilitet at foretaget (Ross, 2006). Det finns manga
marknadsforare som funderar pé att skapa en foretagsblogg i marknadsforingssyfte. Dessa har
oftast haft en tanke att skapa en e-post lista som skickar ut nyheter till konsumenter. Att
anvéanda sig dessa tvd marknadsforingsstrategier dr en valdigt bra kombination. Denna typ av
marknadsforing handlar om att dela med sig av den kunskap fOretaget besitter till
konsumenterna och samtidigt sprida ut nyheter om foretaget. Genom denna kanal kan du fa
bittre relationer med fOretagets nuvarande konsumenter samtidigt som detta kan f4 nya




konsumenter intresserade av fOretaget (Frankel, 2007). Enkelheten som kunderna far
tillsammans med bloggar dr en stor anledning varfor de ska anvédnda denna kanal nir de ska
undersoka olika produkter (Chaing och Hsieh, 2011).

Dock ar det viktigt att skriva om det som kunden anser &r intressant. For detta gor da att
kunden vill fortsétta ldsa bloggen och e-post meddelandena. Utan intressant innehéll sa blir
bloggen vildigt snabbt bortglomd (Frankel, 2007). Dock menar Chaing och Hsieh (2011) att
dven om populdra bloggar lockar manga ldsare med hjilp av frestande samtalsimnen sa
innebdr inte detta att konsumtionen fordndras.

Att ha en bloggande kundservice kan ge konsumenterna det lilla extra, ge dem den personliga
kontakt med foretaget de letar efter. Har far de inte bara bra information, tips och andra bra
kunskaper om produkter och foretaget (Frankel, 2007). Bloggar genererar ocksd word-of-
mouth pa grund av att denna marknadsforingskanal &r interaktiv (Chaing och Hsieh, 2011).

Enligt Ornbo, Sneppen och Wiirtz (2005) &r den absolut viktigaste uppgiften for
kommunikation att lyckas skapa en relation mellan avsdndare och mottagare. ldag é&r
kontakten mellan ménniskor mer distanserad och opersonlig, mycket tack vare teknologiska
framsteg som gor det mojligt att halla kontakt med andra utan att behdva interagera fysiskt.
Forskare anser att en stor del av vara liv och hur de styrs sker automatiskt. Att det enda som
manniskor egentligen fortfarande styr over ar deras kanslor (Ornbo et al, 2005).

” Vira muskler har dvertagits av maskiner. Vara hjarnor har évertagits av datorer. Vara
sinnen har dvertagits av sensorer. Vi kdnner att vi passiviseras och distanseras fran andra
mdnniskor” (Ornbo et al. 2005. s. 29)

Det massmediala bruset som omger manniskor natt som dag har gjort konsumenter mer
svaratkomliga. All information som kretsar kring manniskor gor att folk distanserar och
avskarmar sig. For att nd fram som foretag till konsumenter maste de istdllet engagera
konsumenterna genom att tilltala deras kroppar och hjartan och pa sa satt skapa en upplevelse
(Ornbo et al, 2005). Salomon et al (2006) framhaller att en annons eller reklam som lyckas
tilltala en konsuments sinnen har storre chans att na fram och bli uppmarksammad. Det
handlar om att koppla beteende och rorelse till det budskap och véarde som féretaget vill
formedla for att kunna engagera kunden och skapa en upplevelse (Ornbo et al, 2005).
Budskapet ska bertra konsumenten och formedla en upplevelse som engagerar konsumenten
pa olika nivaer. Kommunikationen maste skilja sig frdn den imagebaserade kommunikationen
i form av rent visuella verktyg sasom foretags logotyp och design pa forpackningar och
istallet skapa djupare relationer. (Ornbo et al, 2005).

Ménniskor kommunicerar och uppfattar via sina sinnen darfor ar det viktigt att foretag
anspelar pa dessa i sin kommunikation ut till konsument. Genom att lyckas med detta kan ett
foretag ta sig igenom det massmediala bruset ut till konsumenten och na ut med sitt budskap.
Hultén, Broweus och Waxberg (2009) &r av samma asikt och tror att mojligheterna for ett
foretag att na ut till konsumenter ékar om marknadsforingen och kommunikation anspelar pa
sinnen. Att stimulera konsumenters sinnen och knyta dessa anspelningar till deras
livssituation och leverne, identitet och personlighet i marknadsféringen av produkter kan
ben&dmnas sinnesmarknadsforing (Hultén et al, 2009).
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Sinnen &r noddvandiga for manniskor nér de uppfattar omvéarlden och agerar i den.
Kommunikation och marknadsforing fokuserar ofta pa att stimulera horseln och synen.
Uppfattningen av saker och ting pdaverkas mycket av synen vilket foretag ofta
uppmarksammar i inramandet av deras foretag med hjalp av logotyp, design, farg och marke
pa firmabilar och sa vidare. Farger har férmagan att formedla olika intryck beroende pa
vilken kulturell tillhérighet manniskor har. Rott uppfattas i vissa delar av vérlden som en farg
som symboliserar vrede eller fara medan den i andra delar star fér trovardighet. Horseln gor
det mojligt for manniskor att kommunicera via ljud och darigenom ge utlopp foér kanslor,
attityder och stamningar genom exempelvis tonlage och sprak. Synen och horseln ar de tva
sinnen som anvands mest utav alla vara sinnen. Luktsinnet ar det starkaste med avseende pa
att framkalla associationer och kanslor. Lukten av brandrok skickar med ens en signal upp till
hjarnan att vara pa sin vakt och att det kan innebéara fara. Lukten ar starkare hos kvinnor &n
hos man och paverkas aven av alder. Med hogre alder forsamras luktsinnet. Smaken ar
sammankopplad med lukten och férlorar en manniska den ena av dem paverkas aven den
andra. Kanseln aktiveras vid beroring, kyla, varme, smarta eller tyngd och ar viktigt for
manniskors relationer sinsemellan och deras valmaende. (Ornbo et al, 2005)

Att kombinera alla sinnen i marknadsforingen ér ett effektivt satt att kommunicera med
konsumenter da all information passerar sinnesorganen. Desto fler sinnen som paverkas desto
storre blir sjilva upplevelsen for konsumenten (Ornbo et al, 2005). Hultén et al (2009) anser
att sinnen och stimulansen av dessa hos konsumenter &r nagot som foretag vet har betydelse
men som trots detta inte praktiserats i stor utstrackning i foretags marknadsforing. Vidare
menar de ocksa att det ar viktigt for foretag att fa kunskap om hur sinnen kan stimuleras for
att pa sa satt skapa en personlig upplevelse for konsumenten dels med avseende pa den
sinnliga upplevelsen men ocksa uppfattningen om produkten. Dock ar det inte sakert att
anspelningen pa olika sinnen innebar omedelbar framgang utan det budskap som formedlas i
form av exempelvis en produkt méste dven det vara innehallsrikt och meningsfullt (Ornbo et
al, 2005).

En relation kraver minst tva parter som tillsammans agerar och har en relation sinsemellan.
Ofta brukar denna besta av en leverantor och en konsument (Gummesson, 1999). Kuusik och
Urmas (2009) menar att i en vérld med 6kad globalisering och sténdig informationsspridning
via olika kanaler sa har just relationerna mellan manniskor blivit allt viktigare. Vidare
poangterar de dven att produkten i sig med dess funktion, prisséttning, kvalitet och
tillganglighet inte langre &r det som styr konsumenten i samma utstrackning som tidigare utan
nu rader det ett storre intresse for relationer mellan olika parter sdsom leverantor och
konsument. Kapferer (2004) menar att eftersom konkurrensen pa marknaden ar hog med
manga liknande produkter har detta gjort det svart for konsumenter att valja produkt och
varumarke. Darfor konstaterar han vidare att foretag har borjat arbeta pa att fa lojala kunder
och varda relationen istéllet for att vinna nya kunder. For att fa en lojal kundkrets kravs det
starka relationer som i sin tur ger forutsattningarna for hur lojal konsumenten kommer att vara
(Kuusik et al (2009). Enligt Kuusik et al (2009) kan det kosta upp till sex ganger sa mycket att
forsoka na ut och varva nya konsumenter jamfért med vad det kostar att behalla de som redan
koper. Darmed ar lojala konsumenter en viktig faktor for foretags framgang. De faktorer som
framforallt spelar in i byggandet av lojalitet hos konsumenter &r tillfredsstéllelse, trovérdighet,
image och hur viktig relationen fran foretagets hall, uppfattas vara i konsumentens 6gon
(Gummeson 1999). Gummeson (1999) definierar relationsmarknadsforing som foljande:
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“Relationship marketing is marketing based on interaction within networks of relationships”
(Gummesson 1999, Sid. 3.)

Relationsmarknadsforing var ett begrepp som bdrjade spridas under 1990-talet och som sedan
gav upphov till tva nya begrepp — 1tol(one-to-one) och CRM (Customer Relationship
Management). | dag &r det oftast det senare av dessa tvd som anvands men
relationsmarknadsforing asyftar ett mer dvergripande begrepp. Bade 1tol och CRM fokuserar
pa relationen mellan konsument och leverantdr medan relationsmarknadsforing tar hansyn till
hela natverk och dérmed &r ett bredare begrepp. Det &r just denna konstellation som 1tol och
CRM fokuserar kring medan relationsmarknadsforing ser till det natverk som skapas av flera
relationer som i sin tur interagerar med varandra.

Som tidigare namnts handlar relationsmarknadsforing om att skapa en langvarig relation
mellan leverantor och konsument och att fa en lojal kundbas. Konsumenters lojalitet kan delas
upp i tva olika kategorier:
- Beteendemassigt lojala: Konsumenten &r lojal och koper produkten men har ingen
direkt koppling eller relation till varumérket.
- Kaénslomassigt lojala: Konsumenten koper produkten men har till skillnad fran en
beteendemassigt lojal konsument en koppling till sjdlva varumdrket. Relationen
mellan leverant6r och konsument ar i detta fallet mer langvarig och stabil.

Enligt studier har tillfredsstillelse och kundndjdhet en viktig roll i uppndendet av
kundlojalitet. Om en konsument ar ndjd 6kar chanserna att denne kommer fortsétta att kdpa
medan en missndjd konsument ofta byter leverantér. En hog tillfredsstallelse och kundndjdhet
skulle darmed kunna underlatta for att bygga en langvarig relation mellan leverantér och
konsument (Kuusik et al, 2009).

Synen pad marknadsforing grundas pa iden att tillmotesgdendet av behov och énskemal hos
konsumenter ar det som ett foretag borde konstrueras och byggas upp utifran och darigenom
generera I6nsamhet for ett foretag (Belz & Peattie, 2009). Relationsmarknadsforing frangar
det produktionsorienterade synsattet dar konsumenten star mellan valet att kopa det som
erbjuds eller inte kopa alls och dar forsaljningen star i mer fokus &n sjalva konsumenten.
Istallet handlar det mer om mjuka vérden dar foretaget maste forsta konsumentens behov och
onskningar samt forsoka ge tillfredsstéllelse. Det ar genom att ge konsumenten detta och
uppfylla deras behov som ett foretag far de basta forutsattningarna for att lyckas. (Gummeson,
1999).

Enligt Martin och Schouten (2012) bdrjade marknadsféring komma som en effekt av den
industriella revolutionen och har darefter fordndrats och praglats av olika synsatt vilket
standigt utvecklat begreppet. De menar vidare att i bérjan av anvandandet av marknadsforing
fokuserade foretag pa att producera det som var majligt att producera och inte styras av det
som konsumenterna eftertraktade eller 6nskade. Utvecklingen gick sedan mot att producera
reklam i mangder och anvanda sig av olika forséljningstaktiker. Nar marknadsféringen
befann sig i tredje generationen hamnade konsumenterna istallet i fokus vilket inte hade varit
fallet tidigare. Olika marknadsforingsaktiviteter syftade till att tillfredsstélla olika behov och
énskemal hos konsumenterna. (Martin & Schouten, 2012). Belz och Peattie (2009) beskriver
hur 2000-talet var det arhundrade som forandrade vérlden med en alltmer vaxande befolkning
som krévde stora resurser vilket borjade ge konsekvenser i form av sociala och miljémassiga
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utmaningar. Martin och Schouten (2012) anser att det ar pa senare tid som sambhalleliga
aspekter borjat tas hansyn till i marknadsforing.

Det har skett ett paradigmskifte dar det tidigare inte fokuserades mycket pa att ta ett socialt
och miljéomassigt ansvar men vilket nu blivit allt vanligare bland foretag. Detta mycket i takt
med insikten om att vi maste varna om jordens resurser som inte ar obegransade (Martin &
Schouten, 2012). Enligt Bansal (2005) har foretag tidigare trott att stravan efter hallbarhet
inom miljo och social rattvisa skulle paverka ett foretags framgang negativt, ekonomiskt sett.
Detta har forandrats och idag &r det vanligt att foretag samarbetar och engagerar sig i arbetet
for hallbar utveckling. Vidare menar Bansal (2005) att denna utveckling och det ckade
engagemanget grundar sig i tva olika logiker som forklarar bakgrunden till foretags arbete
med hallbar utveckling:

- Resursbaserad: Héar ser foretaget internt och till dess egna processer dar de samlar
ihop kapabilitet och resurser for att forbattra sig inifran som foretag och darmed na
framgang och arbeta hallbart. Resurser kan vara i form av ramaterial och kapabilitet i
form av formagan att forvalta resurserna.

- Institutionell: Denna logik handlar om att foretag borjar arbeta mer med hallbar
utveckling inom foretaget for att fa ett socialt godkannande. Det &r viktigt for ett
foretag att passa in i den milj6 det verkar i och folja de normer som finns. Att
misslyckas med detta kan paverka ett foretag i manga avseenden, exempelvis hur de
uppfattas av allméanheten, och langsiktigt sett kan detta bli kritiskt for ett foretags
Overlevnad.

Idag fokuserar marknadsforingen mer pa att ta ett socialt ansvar och utveckla sin verksamhet
for att tillfredsstalla konsumenters behov men att samtidigt gora detta pa ett satt som inte
paverkar vart samhalle i en negativ riktning (Martin & Schouten, 2012). Enligt the American
Marketing Association kan marknadsforing definieras som foljande:

“The activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.”
(Martin & Schouten, 2012. Sid. 7)

Belz och Peattie (2009) menar att nar vérlden alltmer borjar forsta konsekvenserna av vart
leverne och konsumtion kommer det krdavas alternativa produktionslosningar och férandrat
konsumtionsbeteende i framtiden. Vidare menar de att marknadsforingen har en viktig roll i
detta dd marknadsforingen ocksad maste dndras i takt med att produktion och konsumtion
andras. Martin och Schouten (2012) menar att marknadsforingen ofta &r det som binder
samman foretaget med konsumenten (Martin & Schouten, 2012). Marknadsféringsfunktionen
ar i manga fall den som uppfattar ett behov eller dnskemal hos konsumenten och sedan for det
vidare internt till andra delar av organisationen. Darfor influerar marknadsforing i stor man
hur erbjudandet som ges ut till konsument ska utformas. Externt har marknadsféringen ocksa
en stor mojlighet att paverka konsumenter i deras tankande och preferenser. Marknadsforing
borjar och slutar med konsumenten vilket gor det viktigt att erbjuda ett varde samtidigt som
marknadsforingen maste halla sig inom ramarna for olika ekonomiska och finansiella mal.
Hallbar marknadsforing innebér att arbetet med marknadsféring dven maste ta hansyn till
miljon och individers valmaende. (Martin & Schouten, 2012).
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Hallbar marknadsféring kan definieras enligt foljande:

“Sustainable marketing is the process of creating, communicating, and delivering value to
customers in such a way that both natural and human capital are preserved and enhanced
throughout.” (Martin & Schouten, 2012. Sid. 10)

Denna definiton syftar inte till att ersatta den definition av marknadsféring som ndmnts ovan
utan fokuserar mer pa den hallbara aspekten av marknadsforing. Martin och Schouten (2012)
understryker att marknadsforingen inte kan vara precis som den alltid varit utan att féretag
maste hitta nya vagar att ga for att arbeta hallbart. Dessa végar innebar att det maste ske ett
Okat samarbete mellan olika foretag och ett gemensamt nytdnkande.

Kapferer (2004) anser att ett varumarke &r ett verktyg foretag kan anvanda sig utav for att
skapa tillvaxt och en lénsam verksamhet. Enligt Kapferer (2004) paverkar
varumarkebyggande alla foretag oavsett bransch. Vidare havdar han att manga foretag ar
omedvetna om detta da exempelvis industriféretag inte tror att ett varumarke i deras bransch
har stor betydelse.

Det &r inte enkelt att skapa, bibehalla och underhalla ett varumarke for ett foretag.
Varumarken dr komplexa symboler och kan anspela pa olika faktorer sa som personlighet,
kultur och olika attribut.

- Attribut: Ett speciellt varumarke framkallar en viss bild i en ménniskans medvetande.

- Fordelar: Kan vara fordelar bdde med avseende pa funktion och pa kanslor. En
funktionell fordel kan vara att en produkt haller hog kvalitet medan en kanslomassig
fordel kan vara att en viss produkt gor en manniska glad.

- Varden: Nar varumarket formedlar nagot om leverantérens eller producentens egna
vérden.

- Kultur: Nar ett speciellt varumarke representerar en hel kultur. Exempelvis kan ett
tyskt kvalitetsmarke pa bilar representera den tyska kulturen vilken ofta upplevs som
strukturerad och ordningsam.

- Personlighet: Nar varumarket representerar en viss personlighet. Ett tyskt
kvalitetsmarke pa bilar kan férmedla en viss bild av konsumenten som képer den.

- Anvandaren: Nar varumarket indikerar hur konsumenten som kdper produkten i sjalva
verket &r.

Kapferer (2004) menar att inneborden av begreppet varumérke skiftar fran forfattare till
forfattare och att det inte finns ndgon absolut sanning. Han talar dock om varumarken som
tillgangar for ett foretag vilka kan addera véarde till foretaget. Vidare menar Kapferer (2004)
att ett varumarke ar ett namn som influerar konsumenter. Det som gor att ett namn férvandlas
till ett varumarke ar dess formaga att vara differentierat och framtradande samtidigt som det
har intensitet och skapar fortroende. Detta menar han &r en konsekvens av att vi alla omringas
av oadndliga valmojligheter vilket gor det omdjligt for konsumenter att jamfdra alla
varumarken. Ett varumarke ska formedla trovérdighet for konsumenten. Dér det inte finns
nagon risk i att valja en mindre bra produkt kravs det inga varumarken, enligt Kapferer
(2004).
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Ett varumarke byggs upp och formedlas med hjalp av rent visuella medel sa som slogan,
logotyp, design, farg och namn. Dock &r ett varumarke mycket mer &n sa dven om dessa olika
faktorer &r viktiga i kommunikationen av varumérket. Ett varumérke handlar om att en
leverantor ger ett I6fte till en konsument om att formedla nagot i form av bestamda
egenskaper och fordelar (Kapferer, 2004). Lagergren (1998) instammer ocksa i detta och
papekar att det ar en kvalitetsgaranti. Reklamer eller kampanjer kan hoja produktens
igenkanningsfaktor och gora att konsumenter associerar till varuméarket men de kan inte skapa
ett band mellan varumérket och konsumenten. Varumarken &r komplexa i sin konstruktion
och kan inte endast skapas genom marknadsforing utan inrymmer mycket mer av foretaget
som organisation. (Kapferer, 2004). Lagergren (1998) menar att varumérkets styrka beror pa
organisationen bakom varumarket.

Ett varumarke skapas genom hela upplevelsen en konsument far hos leverantéren, genom
bemotande fran personal och kommunikation. Foretag maste som leverantorer darfor ha detta
i atanke i byggandet och uppréatthallandet av ett varumarke. Genom att ge konsumenten en
positiv upplevelse hjalper detta till att konstruera varumarket (Kotler & Keller, 2006).

Kapferer (2004) menar att det &r fa varumarken som faktiskt vet vad de sjalva star for och vad
som ar speciellt for just dem. For att styra och upprétthalla varuméarken med den hdga
konkurrens som finns pa de flesta marknader idag kravs det tva olika verktyg:
Varumarkesidentitet och varuméarkespositionering. Aven Melin (1999) tar upp dessa tva
faktorer som viktiga for varumarket sett ur foretagets perspektiv.

Varumarkesidentitet

Kapferer (2004) papekar att det ar viktigt att skilja pa ett varumarkes image och ett
varumarkes identitet. Image fokuserar pa sjalva konsumenten och hur denna uppfattar
varumarket medan sjdlva identiteten grundar sig pa vad avsandaren vill formedla om
varumarket. Aven Banerjee (2008) menar att image mer handlar om att ett varumirke
levererar det som konsumenten forvantar sig.

Sjalva varumarket och dess identitet kan enligt Kapferer (2004) delas in i sex olika delar som
alla samverkar i att skapa ett varumarke. Dessa ar.

- Fysik: Handlar om framtrddande drag hos varumarket som gor att nér det ndmns dyker
bilder av dessa drag upp. Fysiken &r dven varumérkets grund och bas. Kapferer (2004)
exemplifierar detta genom att beskriva ett varumarke som en blomma dar fysiken ar
sjalva stammen. Aven Coca-Colas kinda glasflaska tas upp som ett exempel.

- Personlighet: Ett varumarke har en personlighet och genom att kommunicera detta ut
mot konsumenter byggs en karaktar hos varumarket upp. Kapferer (2004) menar att ett
enkelt sétt att skapa en personlighet & genom att anvanda en talesman for varumarket.

- Kultur: Ett varumdarke har sin egen kultur som &ven knyter an till foretaget.
Produkterna som saljs representerar sedan denna kulturen. Ibland &r det sjalva kulturen
hos ett varumarke som gor att konsumenter kan skilja varumarken fran varandra.

- Forhallande: Ett varuméarke skapar ett forhallande genom utbyten mellan manniskor
vilket ofta uppstar inom servicesektorn och retail.

- Kundreflektion: Sjéalva varumarket reflekterar personligheten hos den person som
koper det. Exempelvis kan ett visst marke anses véanda sig till ungdomar medan ett
annat vander sig mot aldre.

- Sjalvuppfattning: Ett varumérke talar dven till uppfattningen en ménniska har om sig
sjalv. Kundreflektion ar externt orienterad medan sjalvuppfattningen ar reflektionen
som varumarket ger inat. Genom att uppfatta varumarken pa olika satt utvecklar
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méanniskor en relation till sig sjélva. Kapferer (2004) exemplifierar detta genom att en
person kdper en Porsche for att bevisa for sig sjélv att man lyckats och har mojligheten
att kopa en sadan bil.

Ett starkt varumérke ger ett stort varumdrkeskapital (dven kallat Brand Equity) dar
konsumenter kan tanka sig att betala mer for ett starkt marke och dér det &ven skapas en
trovardighet fran konsumenternas hall (Kotler & Keller, 2006). Varumarkeskapitalet innebar
att kunden gor prioriteringar och far preferenser vilket medfor att de hellre valjer ett marke
framfor ett annat (Kotler & Keller, 2006). Dessutom bidrar ett hogt varumérkeskapital till att
konsumenter ger en stark respons pa ett varumarke i forhallande till andra varuméarken (Kotler
& Keller, 2006). Aven Melin (1999) instammer i detta och ser varumirkeskapital eller Brand
Equity som ett samlingsbegrepp som innefattar andra begrepp sasom: Brand Loyalty, Brand
Awareness, Upplevd kvalitet, Brand Associations och andra tillgangar som varumarket har.
Brand Equity som bestar av dessa olika delar bidrar till att skapa ett varde bade for
konsumenter och for foretaget sjalvt (Melin, 1999).

Varumarkespositionering

Att skilja varuméarken fran varandra kan ocksa underlattas genom en tydlig positionering av
ens varumarke (Kapferer, 2004). Positionering av ett varumarke innebadr att ett foretag tydligt
framhaver de drag som ar specifika for deras varumarke i jamforelse med konkurrenternas
samt vad som gor dem attraktiva for en storre malgrupp (Kapferer 2004). Tillvagagangssattet
for att positionera ett marke kan beskrivas som en analysprocess baserad pa fyra fragor som
behdver besvaras (Kapferer 2004).

- Vad ar varumarket till for? Detta asyftar det 16fte som varumarket ger och den fordel
det innebar for konsumenten. Ett exempel pa detta & The Body Shop som star for
miljovanlighet och Twix som hjélper mot hungern.

- FOr vem ar varumérket? Detta handlar om den malgrupp som varumarket ar tankt att
vanda sig till och tilltala. Kapferer (2004) namner drycken Schweppes som vénde sig
till de sofistikerade och Tango som istéllet vande sig till yngre konsumenter.

- Naér ska varumarket anvandas? Detta asyftar enligt Kapferer (2004) nar en konsument
ska anvanda produkten. Exempelvis menar han att J&B whisky ar for dem som
stannar uppe lange pa natten.

- Vilka/vem &r varumarket emot? Detta definierar de andra varumarken som kan anses
vara de stdrsta konkurrenterna vars konsumenter skulle kunna byta varumarke.

Att positionera sig innebér att ett foretag med dess varumarke lyckas fastna i en kunds
medvetande. Det ar viktigt att lyckas positionera sitt varumarke for att vinna konsumenter.
Detta da de flesta marknader ar hart konkurrensutsatta med produkter som i hog grad liknar
varandra. Med dessa forutsattningar maste ett varumarkes produkter vara innovativa och
utvecklas for att inte riskera att bli kopierad av nadgon konkurrent och darmed ga miste om en
konkurrensfordel (Kotler & Keller, 2006).

Bade varumarkesidentitet och varumarkespositionering har stor betydelse for det totala
intrycket av varumarket (Kapferer, 2004). Enligt Kapferer (2004) beror detta pa att
varumarkesidentiteten ar vad som gor varumarket till allt som det dr och star for medan
positionering handlar om att konkurrera om konsumenterna och lyckas bli vald framfor andra
varumarken.
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Nar marknadsforingen har gatt fran att i forsta hand vara transaktionsinriktad till att istallet
lagga fokus pa relationer har co-branding blivit allt vanligare da det ofta innebar en win-win
situation for mer dn en part (Boad & Blackett, 1999). Co-branding innebér att tva eller fler
sjalvstandiga varumarken gar ihop i ett samarbete kring att eventuellt skapa ett nytt varumarke
eller erbjuda en ny tjanst (Kippenberger, 2000).

Boad och Blackett (1999) menar att co-branding kan addera ytterligare varde till ett
erbjudande vilket pa hart konkurrensutsatta marknader kan ge en mojlighet att komma ikapp
konkurrenterna och, om inte annat, halla jamna steg med dem. Vidare anser han att foretag
genom co-branding okar chanserna att kunna tillfredsstalla konsumenters alltmer specifika
onskemal. Det finns konsumenter som kanner en viss tveksamhet infor att kopa ett visst
marke da de inte vet vad de har att forvanta sig men genom co-branding kan foretag
underlatta 6vertygandet av dessa konsumenter och skapa trygghet (Boad & Blackett, 1999).

Enligt Boad & Blackett (1999) finns det fyra olika nivaer av vardeskapande genom co-
branding:

- Reach/Awareness co-branding: Detta &r den lagsta nivan av vardeskapande samarbete
mellan varumarken. Har integreras inte varumarkena med varandra och de utgar inte
ifrdn karnvardena hos respektive varumarke utan malen for samarbetet ar mer
kortsiktiga och tydligt inriktade. Det handlar mer om att skapa varumarkesk&nnedom
hos konsumenterna och na nya marknader pa ett effektivt satt utan att det kréavs stort
engagemang fran nagon part.

- Values endorsement co-branding: Pa nasta niva skiftar det vardeskapande samarbetet
form. Har tas det storre hansyn till de olika varumarkenas kérnvérden och samarbetet
syftar till att starka, stotta och framhéva varandras varumarken. Detta staller hogre
krav pa de ingaende parterna och engagemanget maste vara stérre fran bada hall.

- Ingredient Branding: Tredje nivan av vardeskapande samarbete innebar att det ar det
ena varumarket som star for det 6vergripande varumarket for sjalva produkten medan
ett annat ingrediensvarumarke ingar som en mindre del av produkten men med en
viktig funktion. Det ar dérmed ingrediensvarumarket som forhojer det Overgripande
varumarket och som adderar varde. Exempel pa detta ar Microsofts samarbete med
Intel dér Intel &r ingrediensvarumarket.

- Complementary Competence Co-branding: Detta &r den hogsta graden av samarbete
mellan olika parter. P4 denna nivan gar olika parter ihop for att skapa nagot storre &n
dem sjalva. De bidrar med sina kompetenser och resurser som &r specifika for just dem
for att astadkomma en produkt. Ofta innebar denna typen av samarbeten att ett helt
nytt varumarke formas som ett resultat av dessa parters samarbete. Exempel pa detta
ar Tesco Express och Esso som ingatt ett samarbete for att kunna erbjuda dygnet-runt-
service i form av mindre afféarer vid bensinstationer.

Olika konsumenter har olika behov och olika intressen, diarfor dr det omojligt for ett foretag
att gora alla dessa potentiella kunder ndjda (Gronroos, 2007). Segmentering innebdr att
marknaden delas in 1 mindre grupper. Inom dessa grupper finns personer med likasinnade
asikter och behov. Olika segmenteringsgrupper skiljer sig frdn andra segmenteringsgrupper.
(Fill, 2006). Gronroos (2007) anser att det dr viktigt for foretagen att dela in de potentiella
kunderna i olika homogena grupper, dessa olika grupper maste vara tillrdckligt olika varandra
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for att det ska fungera med segmenteringen. Detta betyder att inom de olika segmenten maste
manniskorna reagera ungefar likadant pa de marknadsforingstaktikerna foretaget viljer att
anvinda (Fill, 2006). Vidare forklarar Fill (2006) att segmentering dr viktigt da olika
potentiella kunder som kan finnas pa marknaden inte kan f4 samma tillfredsstillelse av en
produkt. En eller flera av dessa segmenteringsgrupperna viljs sedan som foretagets malgrupp
(Gronroos, 2007). Malgruppen ar det segment déar foretaget har valt att fokusera sina
marknadsforingstillgangar inom (Levy & Weitz, 2009).

De olika segmenteringsgrupperna som foretaget aktivt har valt att fokusera pa kallas for
segmenteringsbredd. Differentieringen av segmenteringen dr da hur mycket foretaget
skraddarsyr sina olika produkter for att de ska passa en specifik segmenteringsgrupp (Birnik
& Moat, 2010). Birnik och Moat (2010) tar ocksé upp full differentiering av segmenteringen,
detta menas att foretaget differentierar allt som kunden inom ett visst segment upplever nir
denne interagerar med foretaget. Gronroos (2007) forvissar oss om att ifall foretaget har olika
segment som &r vildigt olika varandra s dr det en bra ide att hilla dessa segment separerade.
Detta for att olika segment kanske inte trivs sd bra i ndgot annat segments sillskap, ett
exempel kan vara att en familj pa sondagspicknick kanske inte trivs sa bra tillsammans med
en ging Oldrickande tonaringar.

Gronroos (2007) tar ocksa upp att det finns kunder som dr en del av ett stort segment som
anda vill bli sedda som individer. Vidare framhéller han att foretaget darfor inte ska bli fast i
att se sitt segment som en massmarknad. Detta for att kunderna ofta vill bli sedda som den
enda personen inom ett segment. Direkt kundkontakt ar ett bra steg i ritt riktning for att fa
kunderna att kdnna sig som individer och for att kunna ge dem en bra kundservice. Dock
framhéller Birnik och Moat (2011) att det finns en annan segmenteringsstrategi som att se
kunderna som en massmarknad. Detta betyder alltsa att foretag inte anvédnder sig av en
segmentering. Detta dr en strategi som Henry Ford kallar for one-size-fits-all. Denna
massmarknadsstrategi ger kunderna en bra produkt fo ett bra pris. I detta fall finns det manga
som skulle vilja denna massprodukt istillet for en mer segmenterad produkt som generellt
skulle passa dem béttre men som de far betala mer for.

"Is the study of individuals, groups, or organizations and the processes they use to select,
secure, use and dispose of products, services, experiences, or ideas to satisfy needs and the
impacts that these processes have on the consumer and society.” (Hawkins & Mothersbaugh,

2010. 5.6)

Hur kunder utfor ett kop har ldnge varit intressant for marknadsforare (Wu och Chen, 2000).
Hawkins och Mothersbaugh (2010) pédvisar dock att alla marknadsforingsstrategier ar
baserade pa underforstddda och klara tankar kring beteendet kunder har. Forst maste den
produkten eller tjansten som kunden konsumerar vara en del av dennes vérderingar. Om den
inte gor det menar Gronroos (2007) att kunden inte kommer att vara intresserad. Foretaget
méste ge sin malgrupp mer vérde én sina konkurrenter for att verleva pd marknaden . For att
kunna ge kunderna béttre virde dn sina konkurrenter mdéste foretaget kunna forutspa vad
kunder soker efter och vad konkurrenterna kommer gora (Hawkins & Mothersbaugh, 2010).

Forst och framst &r det viktigt att forstd att konsumenter kan vara en del av en grupp eller en

egen individ (Gronroos, 2007). I manga fall tar kunden lang tid pé sig for att besluta sig for en
specifik produkt att konsumera. Ibland sker det beslutet dock vildigt automatiskt och utan
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tanke (Levy & Weitz, 2009).

Levy och Weitz (2009) tar upp tre olika sorters konsumtionsbeslutsprocesser for
konsumenter :

—  Extended Problem Solving: 1 denna process s tar kunden mycket tid och energi pa att
forska 1 vilka olika alternativ denne har att vidlja av. Kunder vilja oftast denna sortens
beslutsprocess om det finns stora risker i det val de kommer gora, som att spendera en stor
summa pengar eller om detta beslut kan skada deras hdlsa pa nigot sétt.

—  Limited Problem Solving: 1 denna process sa spenderar kunden maéttlig tid och energi pa
beslutet. Risken inom detta beslut &r relativt liten. Har har kunden oftast stor kunskap inom
omrédet innan och litar mer pa sin egen kunskap &n pa extern information. Hér véljer kunden
oftast att konsumera fran ett stélle dédr den tidigare har varit.

—  Habitual Decision Making: Beslutet i denna process har kunden inte lagt ner mycket tid
och energi pa. Kunder i dagens samhélle varderar sin tid mycket och har ménga saker de ska
gora under dagen. For att minska stressen pd detta sd kan kunden gora att
konsumtionsbeslutsprocessen gar snabbare. Detta handlar ofta om beslut om produkter som
inte dr speciellt viktiga. I denna beslutsprocess har kunden varumirkeslojalitet och véljer att
konsumera det den tidigare har gjort (Levy och Weitz, 2009).

Som foretag kan de inte riktigt ge kunderna vad de vill ha innan de verkligen forstar sig pa
kundernas beteende. Att borja forstir vad kunderna behdver kan goéras i en
marknadsundersokning. Foretagen méste ha forstéelse for vad de kan goéra for kunderna. Hur
manga butiker ett foretag dn har spelar detta ingen roll ifall foretaget inte vet hur de ska gora
kunderna néjda, eller vet hur de ska adaptera deras produkter till kunderna i1 omrédet
(Hawkins & Mothersbaugh, 2010).

De olika upplevelser individer har varit med om dominerar oftast samtalsamnet i sociala
umgangeskretsar. Dessa upplevelser kan handla om resor, nyinkdpta produkter eller en
tjanstupplevelse. Detta satt att konversera bendmner Mossberg (2007) som word-of-mouth.
Denna typ av marknadsforingsverktyg sticker ut fran den vanliga marknadsforingsplaneringen
(Malakian, 2009). Grénroos (2007) instammer med detta uttalande och framhaller att Word-
of-mouth kommunikation har en mycket storre inverkan pa marknadsféringen 4n manga andra
planerade marknadskommunikationer. Detta kan vara pa grund av att word-of-mouth oftast
kan ses som objektiv information som &ar korrekt, medan reklam som foretaget distribuerar
kan ses som osaker (Mossberg, 2007). Baines et al. (2008) styrker detta och framhaller att
rekommendationer som sker med word-of-mouth kommunikation anses vara sanningsenlig.
Detta betyder att ifall det skulle vara en reklamkampanj och en word-of-mouth
kommunikation som motséager sig varandra, skulle det som sades med word-of-mouth ha
storre betydelse (Grénroos, 2007).

“word-of-mouth means messages about the organization, its credibility and trustworthiness,
its ways of operating, its foods and services and so on communicated from one person to
another.” (Gronroos, 2007 s. 308).

Foretagen har i dagens samhélle uppfattat att kundernas rekommendationer &r viktigt for
foretaget. Detta har gjort att manga foretag arbetar for att generera word-of-mouth (Mossberg,
2007). Om ett foretag har en stark relation med en konsument kommer denna troligtvis sprida
positiv word-of-mouth, till vinner, kollegor, grannar med mera. (Grénroos, 2007). Aven om
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det har bevisats att positiv word-of-mouth har en stark paverkan pa konsumentens
beslutsprocess sa visar det sig att negativ word-of-mouth har dnnu stérre averkan. Detta pa
grund av att konsumenten tenderar att prata mer om sina negativa upplevelser &n sina positiva
(Breazeale, 2008). Mossberg (2007) framhaller dock att positiv word-of-mouth inte alltid
skapas av nojda kunder som oftast foretagen tar for givet. Dock framhaller hon vidare att ifall
en langvarig och positiv relation skapas med konsumenten sa kan detta framja skapandet av
positiv word-of-mouth. Dock sa menar Belz och Peattie (2010) att personal som &r medveten
om foretagets mal och arbetar for att utveckla foretaget till nagot battre, kan blir ambassadorer
for foretaget och kan pa sa vis generera positiv word-of-mouth. Dock framhaller de att detta
marknadsforingsverktyg dr nagot som foretag inte kan kontrollera pa nagot vis.

| dagens samhaélle har Internet blivit en stor del av var vardag, detta har lett till skapandet av
ett nytt begrepp word-of-mouse. Detta begrepp ar word-of-mouths elektroniska motsvarighet.
Samtidigt som detta begrepp ocksa har utvecklats fran word-of-mouth. Detta pa grund av att
malgruppen genom Internet ger kunderna majligheten att sjalvmant skicka vidare roliga
videoklipp med mera. Denna typ av uppmarksamhet gor att det skapas surr kring den
specifika produkten eller varumarket (Baines et al., 2008). Internet gor det majligt att fa
information fran hela varlden pa nagra sekunder (De Valck et al. 2009). Detta menar
Breazeale (2008) gor det mojligt for konsumenter att ta éver makten 6ver den information
som sprids ut om foretagen. Detta pa grund av att kunden kan sprida vilken information som
helst runt hela varlden utan nagra storre kostnader. Vidare framhaller han att om foretaget vill
vara sakra pa att existera om 50 ar sa maste de vara villiga att skapa en forstaelse kring word-
of-mouth och medger att word-of-mouse é&r en viktig komponent i foretagets
marknadsforingsstrategi

Detta teoretiska kapitel har tagit upp manga olika teorier och omraden som vi ansett vara
viktiga for att kunna besvara huvudfragan samt delfragorna. Manga aspekter maste ses éver
vid e-handel och vid uppréattandet samt underhallandet av e-butiker. Internet blir en stor del i
detta da det ar denna plats som e-handel sker Gver. Darmed kravs det att Internet samt
tillnérande verktyg som Internet mojliggor anvandandet av tas upp. Da uppsatsen framst
syftar till att undersdka glappet mellan e-butiker och fysiska butiker kan teorier som ar
relevanta dven for marknadsféringen och uppréatthallandet av fysiska butiker inte bortses fran
dar sinnesmarknadsforing och relationsmarknadsforing ar tva delar. Aven varumarken samt
kunden kan ses som omraden som troligtvis ar viktiga for foretag oavsett om de har e-butiker
eller fysiska butiker. Med detta sagt ar forhoppningen att den information som getts i detta
avsnitt ska lagga grunden for forstaelsen av resterande delar av uppsatsen.
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3. Metod

| metodavsnittet klargors valet av inriktning, ansats och undersdkningsmetod, urval samt
motiveringar till varfor vi valde just dessa. Detta for att skapa en grund for utformandet av
uppsatsen och sedan for sjalva insamlandet av det empiriska materialet.

Det finns huvudsakligen tva olika inriktningar — positivism och hermeneutik. Positivismen
fokuserar framfor allt kring att hitta sanningar och resultat som ska ge forklaringar till och
forutse beteenden medan hermeneutiken mer handlar om tolkningar (Foreldsning Cecilia
Solér 2011). Enligt Holme, Solvang & Nilsson (1997) innebédr hermeneutiken att gora
kopplingar mellan forskningsfragan och dess sammanhang.

Denna uppsats utgar ifran den hermeneutiska inriktningen da denna lampar sig bast for var
fragestéllning samt den studie som sedan utgor underlag for empiriavsnittet. Det uppsatsen
kommer fram till grundar sig pa olika tolkningar som gjorts under arbetsprocessen.

Det finns tva olika forskningsansatser — deduktion och induktion. Deduktion innebar att
forskaren arbetar utifran generella teorier och genom detta kan férklara olika handelser
(Andersen 1998). Patel & Davidson (2003) menar i enighet med Andersen att forskaren
utifran dessa generella teorier sedan drar slutsatser. Att arbeta deduktivt handlar om att samla
teorier och kunskap innan sjélva datainsamlingen till empiriavsnittet gors (Patton 1990).
Induktion och att arbeta pa ett sadant sétt innebar att forfattaren ar mer 6ppen och inte préaglas
av forutfattade meningar eller antaganden som kan paverka under den tid som forskningen
bedrivs. Daremot har varje individ subjektiva uppfattningar vilka i sin tur kan inverka pa
arbetet (Patton 1990).

Som forskningsansats for denna uppsats har vi framst valt ett induktivt arbetssatt eftersom vi
anser att det ar lampligast for var typ av studie. Det ar dock svart att sérskilja dessa tva
begrepp helt eftersom att de gar in i varandra (Andersen 1998). Darmed kommer arbetssattet
aven att ha deduktiva inslag. Da vi har kunskaper inom marknadsforingsomradet sedan innan
kan det inte garanteras att var subjektivitet inte kommer att avspeglas i uppsatsens olika delar.
Vart val av teori kan paverkas vilket i sin tur kan spegla verkligheten pa ett visst sétt och
darmed aven inverka pa uppsatsens analys och slutsats. Med hansyn till detta blir arbetsséttet
delvis abduktivt vilket enligt Patel et al (2003) & en blandning mellan induktion och
deduktion och aven vanligt férekommande i forskning.

Kvalitativa och kvantitativa metoder &ar tva exempel pa undersokningsmetoder som finns att
anvanda sig utav. Kvalitativa metoder ar oftast inte lika hart strukturerad som kvalitativa
metoder utan ger mer utrymme for insikter och handlar mer om att utveckla forstaelse for
forskningsfragan och omradet den ryms inom. Kvalitativa metoder lankar till kallan i en storre
utstrdckning &n vad kvantitativa metoder gér (Holme et al 1997). En kvantitativ metod gor
studien mer strukturerad och formell dar forskaren distanserar sig ifran det som studeras.
Forskaren bestammer redan pa férhand vilka majliga alternativ som finns da en kvantitativ
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undersokning behover omvandlas till siffror for att kunna omvandla data till anvandbar
information (Holme et al 1997).

Vi avser att anvanda en kvalitativ forskningsmetod i form av djupintervjuer med relevanta
personer som besitter erfarenhet och kunskap inom branschen. Detta val av forskningsmetod
speglar &ven den hermeneutiska inriktningen samt huvudsakligen induktiva ansats som valts
for uppsatsens utformning. Anledningen till varfor en kvantitativ studie valts bort ar pa grund
av att det omrade som undersoks och det syfte som uppsatsen har battre uppnas genom att
fora intervjuer med sakkunniga. Forskningsfragan beror sadana faktorer som inte ar méatbara
utan handlar om manniskors subjektiva uppfattningar och upplevelser vilka skulle vara svara
att gora rattvisa genom en kvantitativ undersékningsmetod. Risken skulle vara att intressanta
synpunkter och insikter inte lyfts fram och att resultatet av undersokningen dérmed skulle bli
alltfor ytligt.

Primardata ar det ena av tva arbetssétt i insamlandet av data. Data samlas in genom att
forskaren sjalv gor intervjuer eller enkater for att slutligen kunna besvara forskningsfragan
(Andersen 1998). Kvalitativa, delvis strukturerade intervjuer ar det arbetssatt vi valt att
anvanda for insamlandet av primardata. Detta da var uppfattning ar att det behovs ett
frageformular som tacker in de omraden som é&r viktiga for besvarandet av forskningsfragan
samtidigt som vi vill ge utrymme fOr nya intryck och tankar. Intervjuerna kommer dérmed att
berdra det relevanta omradet men aven praglas av de olika intervjupersonerna och inbjuda till
en viss éppenhet. Denna intervjuform valdes for att intervjun ska berdra det relevanta omradet
och inte endast ge en ytlig dversikt. Anledningen till att vi inte ansag att en standardiserad
intervju var ratt tillvagagangssatt var pa grund av att de olika intervjupersonerna representerar
olika foretag och perspektiv. Darmed skulle ett standardiserat frageformular kunna leda till
svar som sedan skulle ge en missvisande bild eller som helt skulle exkludera intressanta
infallsvinklar.

Intervjupersonerna har valts ut med tanke pa deras olika roller och deras olika perspektiv pa e-
handel. De foretag som blivit intervjuade arbetar med bade fysiska butiker och e-butiker.
Dessa foretag ar alla verksamma inom olika branscher. Det kan tyckas svart att dra paralleller
mellan olika branscher utifran dessa intervjuer vilket vi som forfattare ar medvetna om. Dock
anser vi att de branscher som intervjupersonerna representerar pa ett bra satt beror det som ar
viktigt i var fragestallning. Som tidigare klargjorts i problemformuleringen upplever vissa
exempelvis tveksamheter infor att kopa produkter pa natet da de inte kan kanna pa produkten.
Darmed har vi valt att intervjua ett modeforetag samt ett smyckesforetag dar dessa tva
rimligtvis borde markt just denna tveksamhet. Den bakomliggande orsaken till att vi valt att
intervjua personer inom olika branscher har varit att forsoka se hur olika branscher hanterar
olika situationer for att darefter kunna se exempel pa I6sningar som kan vara anvandbara for
andra branscher och for e-handeln i stort. For att fa en mer Overgripande syn pa vart
undersokta omrade och samtidigt reducera risken for att empirin préaglas allt for mycket av
subjektiva asikter har, i vad vi anser, dven tva mer fristdende intervjuer genomforts. Dessa har
gjorts med tva universitetslektorer som bada ar verksamma vid tva stora universitet och
darmed kan se till var problemstéllning i ett stérre sammanhang. Bedémningen har gjorts att
de intervjuer som genomforts har varit tillrackliga i antal da intervjupersonerna besitter stor
kunskap inom omradet som beror e-handel samt e-butiker. Intervjuer har genomforts med
foljande personer:
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Johan Hagberg, universitetslektor och forskare om e-handel vid Handelshégskolan i
Goteborg.

Bertil Hultén, universitetslektor vid Linnéuniversitetet samt forfattare till boken
Sinnesmarknadsforing.

Malin Hultqvist, marknads- och forsaljningschef pa Rum21. (Rum21 ar ett foretag som séljer
inredning och har en fysisk butik i Boras samt har en e-butik. Rum21 borjade som ett
familjeforetag ar 2006 men koptes upp av CDON Group i februari 2011. CDON Group é&r ett
borsnoterat foretag som &ven &ger CDON.com, Heppo.com och Nelly.com. RUM21:s
affarsidé baseras pa att sélja mobler och inredning med bra kvalité till saval privatpersoner
som foretag) (Rum21, 2011).

Christian Berggvist, VD och &gare av butiken Nordstans Guld (Nordstans Guld & Silver AB)
samt smyckesdesigner. (Nordstans Guld har funnits i Nordstan, Géteborg i 15 ar och de séljer
smycken saval i fysisk butik som i deras e-butik) (Nordstansguld, 2011).

Mikael Stalnacke, E-Commerce Manager — E-handelsansvarig pa MQ, ansvarig for den
digitala kommunikationen. (MQ é&r en kléddkedja med 110 butiker runtom i landet. De arbetar
med bade externa och egna varumarken. Deras vision ar att bli Nordens ledande
varumarkeskedja) (MQ, 2011).

Det andra arbetssattet i insamlandet av data kallas for sekundardata och kommer ofta fran
myndigheter, institutioner, forskare eller andra relevanta personer (Andersen 1998). For var
uppsats kommer sekundérdata att inhdmtas for att ge en kunskapsoversikt i teoriavsnittet.
Data kommer att inhamtas fran litteratur, avhandlingar och andra undersokningar som alla
bidrar med relevant fakta for en battre forstaelse av undersokningsomradet samt lagga
grunden for en analys och diskussion. Som tidigare namnts har primérdata samlats in genom
delvis strukturerade intervjuer dar samtliga intervjupersoner har kunskap eller erfarenheter
kring e-handel. Den information som framkommit under dessa intervjuer har sedan kopplats
till teorin for att upptacka sadant som Gverensstammer samt sadant som eventuellt motsager
teorin. Detta for att slutligen kunna gora en analys och dra en slutsats.

Det gdr inte att garantera att den information som anvénts for skrivandet av denna uppsats ar
helt tillforlitlig eller palitlig. Det finns alltid en risk for att den information som hamtats kan
vara felaktig eller vinklad. Denna risk har vi som forfattare dock varit medvetna om genom
arbetet med denna uppsats bade i insamlandet av teoretiskt material men aven i insamlandet
av primardata genom intervjuer. Sekundardata baseras framst pa information som inhamtats
fran litteratur pa Ekonomiska Biblioteket dar forfattarna i stor utstrackning ar kanda inom sitt
omrade eller dar de bedrivit forskning inom omradet. Detta anser vi gor att trovardigheten for
teoriavsnittet och for de kallor som anvants starks. Vid de kéllor som skulle kunna anses ha
lagre trovardighet har dessa enbart anvants dar vi inte bedomt att de paverkat uppsatsen eller
dess innehall i en vidare bemarkelse.
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Primardata baseras pa vad som sagts under de intervjuer som genomforts med olika personer
som alla har kunskap kring e-handel. Darmed finns det en oundviklig risk for att de uttalar
sina subjektiva asikter och att deras egna uppfattningar tar en stor plats. Vi som forfattare har
dock gjort den bedomningen att var uppsats till viss del har ett framtidsperspektiv och
eftersom framtiden &r oviss dar det inte finns nagon absolut sanning anser vi att personligt
tyckande ar ofrankomligt. Det som framkommit under intervjuerna har pa vissa punkter
overensstamt samtidigt som det pa andra punkter sagts olika saker. Detta skulle kunna minska
trovardigheten och generaliserbarheten for uppsatsen men var asikt ar den att detta kan bero
mycket pa att de ar verksamma inom olika branscher och att detta till viss del dven praglar
deras uppfattning om saker och ting. Det lilla antalet intervjuer har berott pa svarigheten att fa
tag i intervjupersoner som varit villiga att stalla upp da julen ar e-handelns mest hektiska
period. Detta fatal intervjuer med foretag har vi dock forsokt att kompensera for genom att
intervjua tva universitetslektorer. Som forfattare vill vi dock uppmarksamma lasaren pa att
den slutsats som vi kommer fram till far ses som en rekommendation.
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4. Empiri
| empiriavsnittet redogor vi for den relevanta primérdata som samlats in med hjalp av vald
undersokningsmetod vilken i detta fall var intervjuer.

”I borjan av Internets anvdndning blev det mer massmedia eftersom det inte var sa mdnga
som var bekanta med det.” (Hagberg)

Internet var i1 borjan en masskommunikationskanal for ménga foretagare, detta pa grund av att
foretagarna var tvungna att nd s manga som mojligt pa en liten marknad samtidigt som de
inte hade s& mycket kunskap om den nya kanalen. Marknadsforingen har fordndrats och
utvecklats mycket tack vare Internet. Detta alltifrdn hur foretagen kommunicerar péa
marknaden till hur marknadsundersokningar utfors framhaller Hagberg. Hultén uttrycker
ocksa att tack vare Internet sa gar allt mycket fortare idag, ledtiderna inom skapandet av olika
annonseringarna, produkttester och marknadsundersdkningar har minskat. Detta gor att
foretagen snabbt kan fordndra deras marknadsforing. Det som ldggs ut pd Internet ena dagen
kan vara borta den andra. Detta ger foretagen mindre eftertanke da foretagen maste handla
snabbt samtidigt som de méste vara pa tirna hela tiden, anser Hagberg. Vidare menar Hultén
att det aldrig har funnits s4 méanga marknadsforingskanaler det finns idag. Han anser att
marknadsforingen har blivit mer multidimensionell och fragmenterad. Stdlnacke menar att om
du 4r skicklig som marknadsforare sa kan Internet vara ett véildigt bra verktyg att anvinda sig
av. Bergqvist har fOrstitt detta och framhaller att Internet som marknadsforingskanal &r
Nordstans Gulds viktigaste marknadsforingsverktyg. Han framhéller vidare att han anvander
Nordstansgulds hemsida som en plats dir han kan visa upp alla deras produkter.

Hultén anser ocksd att utvecklingen som sker idag inom marknadsforingen ar valdigt
spdnnande. D4 det finns s4 minga kanaler att anvinda sig utav, inte bara de nya kanalerna
som Hultén bendmner som digitalteknologi vilket ar allt frdn mobiltelefoni till teve samt den
nytillkomna teknologin appar. Utan de dldre kanalerna finns ocksa kvar som teve, radio och
annonsering. S& dagens marknadsforing framhaller Hultén ar véldigt dynamisk. Detta gor att
marknadsforare har véldigt svért att hantera detta, det dr svart for dem att veta vilka kanaler de
ska anvinda sig av, anser Hultén. For att fa den mest optimala kommunikationen, att faktiskt
nd den korrekta malgruppen fOretaget dr ute efter att betjdna dr en svar utmaning, anser
Hultén. For att marknadsforare ska gora detta maste de ldra sig att hantera de nya kanalerna pa
ratt satt.

Stalnacke framhaller att med e-handeln s& har den digitala kommunikation, som
sokordsoptimering, annonsering och Facebook okat. I dagsldget sd anser Hultqvist att det
viktigaste marknadsforingsverktyget for e-handeln dr sokmotorer. Detta pa grund av att
kunder inte vill bli paprackade information om produkter. Kunden vill sjdlva finna
information om en specifik produkt. Nar den sedan soker information pa olika sokmotorer sa
kan de da litt hitta foretagets hemsida om de har anvint sig av sokordsoptimerings
marknadsforing pa ritt sdtt. Bergqvist instimmer med Hultqvist och framhéller att
sOkordsoptimering &r den viktigaste delen av deras marknadsforing. Dock framhaller
Stalnacke att for att driva trafik till e-handeln 4r s6kordsoptimering ett bra val men det inte &r
det bésta sittet for att f4 kunden att genomfora ett kop.
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Rum21 anvénder sig inte av en egen foretagsblogg dock sa anvinder de sig av ett affiliate
nédtverk. Pa Affiliate ndtverk har bloggar mojlighet att ansoka att fi Rum21 att annonsera pa
sin blogg. Detta betalar d& inte Rum21 négonting for, dock far bloggaren en procentuell vinst
ifall det &r sa att en besdkare pa dennes blogg gor ett kop pa Rum21. Detta anser Hultqvist ar
nagot positivt da de faktiskt bara betalar for annonsering som faktiskt genererar ett kop. Pa
grund av att de inte betalar for mer dn vad de far tillbaka sa anser hon att denna annonserings
form dr mer siker.

MQ anvinder sig av liknande marknadsforing pa bloggar som Rum21. De har sjidlva ingen
egen foretagsblogg dock anvinder de andras bloggar som en annonseringsplats. For att finna
den ritta bloggen for dem att annonsera pd sd anvinder MQ sig av olika ndtverk som
tailorsweep. Detta nitverk har manga bloggar inom sin koncern, detta gor da att MQ kan
nischa in sig pa ratt malgrupp med ritt intressen. Vidare forklarar Stalnacke att om det ar sa
att MQ vill na sin mélgrupp som é&r kvinnor i 30-40 ars alder sa finns det ett antal bloggar som
kan hittas 1 detta nitverk. Bergqvist anser att bloggar &r ett viktigt verktyg att anvinda sig av
och synas inom. Dock framhaller han att det dr béttre att synas diar kunden &r n6jd och skriver
gott om fOretaget 4n dir kunden ar missndjd. Hultén framhéller att det inte 4r ndgon tvekan
om att Twitter och Facebook &r ett viktigt verktyg for foretag som séljer klader och skor, den
personliga ekiperingen. Hultén anser att dessa kanaler &r mycket viktiga verktyg och det &r
ménga foretagare som inte forstar detta.

For att nd fram till kunderna sa kridvs det att foretaget ar relevanta, att kunderna ger rétt
information till ritt kund, uttrycker Hagberg. Han berittar att manga foretag i England
missbrukar moéjligheten att skicka ut e-post meddelanden till kunderna. Kunder som finns med
i kundregister hos foretag far dir ofta ett e-post meddelande varje dag och det kan vara svart
for kunden att avregistrera sig frn e-post listan. Hagberg anser att detta dé kan bli ett stérande
moment for kunden. Losningen Hagberg har pa detta &r att lata kunden vélja vilka
erbjudanden denna vill fa skickade till sin e-post och sedan bara skicka denna information till
kunden, ingenting annat. Hultqvist beréttar att Rum21 uppmanar kunder att skriva upp sig pa
deras e-post lista. De skickar ut nyhetsbrev till medlemmarna varannan vecka, 1 dessa e-post
meddelanden si berdttar Rum21 om bland annat nya kampanjer som kunden kan ta del av.
Bergqvist beréttar ocksa att Nordstans Guld arbetar med e-post marknadsforing, de skickar ut
nyhetsbrev till alla kunder som har skickat e-post till dem tidigare eller gjort en bestillning
online. Kunden kan ldtt avregistrera sig om de inte dr intresserade av dessa nyhetsbrev,
framhéller Bergqvist.

MQ anvinder sig bland annat av morgonpress, teve och utomhusannonsering i sin
marknadsforing. Stalnacke anser att MQ dr vildigt kdnda for sin reklam som visas béade
utomhus och i teve. Stdlnacke framhéller ocksd att det blir en del annonsering pd Internet 1
och med e-handelns uppkomst och idag arbetar de mest med denna kanal. Vidare pavisar han
att denna sortens marknadsforing ger resultat och nar inte bara ut till en massmarknad av
kunder. Hultqvist berdttar att Rum21 ocksd anvinder sig av dessa kanaler. Hultqvist
framhaller att de anvénder sig av vad de kallar {or:

”...de tre benen: teve, print och online.”
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Teve &r en viktig kanal att anvénda sig av, anser Hultqvist. Stalnacke instimmer i detta och
berittar att tevereklam skapar starka effekter. Genom att ménga kunder idag sitter med datorn
framfor teven kan de nu létt besoka foretagets hemsida efter att de har sett en reklam de har
blivit intresserade utav. Dock framhaller Hultqvist att det inte &r ménga som har bade fysisk
butik och e-handel som anvinder sig av teve, pa grund av att det ar en vildigt dyr kanal att
anvéanda sig utav. Utan de anvédnder sig mest av tryck som magasin och tidningar. Stélnacke
framhéller att de kan se att besokarantalet till e-butiker 6kar under primetime pé teve. Vidare
pavisar han att istéllet for att vénta till ndsta dag kan kunden nu ocksa tack vare e-butiken gé
in och handla pa en gang efter en inspirerande reklam pé teve. Samtidigt anser dock Hagberg
att detta dr svart darfor att konsumenter oftast véljer att ta bort reklamen som de inte &r
intresserade av att titta pd. Konsumenterna byter ofta kanal nir en reklam visas pa teven som
de inte tycker om. Bergqvist framhaller att Nordstans guld inte arbetar med tevereklam men
de arbetar med tryck. De trycker inte sjdlva reklamen utan betalar en summa till vissa
leverantorer av olika varumirken som sedan tar med dem i deras annonser i olika tidningar
som dterforsédljare. Detta sd att de kunderna som far ett intresse for produkten som visas ska
kunna veta vart denna kan inforskaffas. Hagberg pavisar att det dr viktigt for foretagen att
kommunicera det deras malgrupp anser &r intressant. I dagens marknadsforing sé kan vi se en
mer mass-skrdddarsydd marknadsforing, dér bland annat information kan bli mer
personifierad. Hagberg pavisar ocksé detta problem:

”Konsumenter dr vana vid att standigt behova ignorera reklam och det gors pa Internet nér
de surfar savdl som vid teven.”

Hultén har granskat olika hemsidor for att se hur de anvént sig av olika sinnen i sina I6sningar
och hur vanligt det &r att de arbetar med fler sinnen an synen. Han menar att det ar viktigt att
paverka konsumenten bade pa ett psykiskt och fysiskt plan for att na fram som foretag. Han
har kommit fram till att fa forsoker att bygga in associationer till andra sinnen an enbart synen
sa som exempelvis kanseln och smaken. Han anser att hemsidorna ser likadana ut idag som de
gjorde for tio ar sedan och att foretag endast fokuserar pa att informationen som ges ar logisk
och att funktionen ar rationell. Hultén anser att foretag inte lagger nagot fokus pa det
emotionella eller att skapa associationer hos konsumenterna. Han talar &ven om nagot som
benamns productcongrasy med vilket menas hur lik produkten som den visas pa natet ar
jamfort med produkten i verkligheten. Han asyftar sddant som farg och design, hur detta
upplevs av konsumenten pa natet och sedan upplevs nar de ser produkten i verkligheten.
Hultén menar vidare att det finns kunskaper om hur exempelvis farger skapar associationer
hos individer och att detta skulle kunna anvandas men att foretag trots detta inte gor det och
att omradet fortfarande &r relativt outvecklat. Han anser att det inte &r upplevelsen som
foretagen fokuserar pa utan att de har ett sdljfokus och darmed bortser fran att fokusera pa
sadant som skulle skapa en tydligare upplevelse for konsumenten. Hagberg menar att trots att
foretag verkar i olika branscher sa liknar deras hemsidor varandra. Dock anser han att det kan
vara komplicerat for foretag att andra sin hemsida eftersom att konsumenterna har vant sig vid
att det ser ut och fungerar pa ett visst sétt. Att som foretag helt andra om och skilja sig fran
mangden kan darmed vara en risk da det ar svart for konsumenter att helt plotsligt andra
invanda monster. Hagberg poangterar att om ett foretag ska andra sin hemsida maste det goras
med fingertoppskansla for att inte forvirra konsumenten.

27




Bergqvist anser att Internet ger ett féretag manga mojligheter dar det blir enklare att na ut till
konsumenter och att visa upp sig. Dock menar han att det aldrig kan bli samma upplevelse pa
natet som i en fysisk butik. Vid kdp av smycken handlar det mycket om sjélva ké&nslan av att
fa prova en fin, handgjord ring. Bergqvist havdar att kvaliteten maste upplevas och att det &r
forst i den fysiska butiken som konsumenten kan fa den exklusiva kanslan och upplevelsen av
att prova och rora vid smyckena. Dessutom understryker han att det personliga bemdétandet
ofta ar det som kan vara den overtygande faktorn for en konsument och att detta inte gar att
ersatta pa natet. Aven Stalnacke instammer i att kanslan av att ga in i en fysisk butik aldrig
kan bli densamma nér en person istéllet véljer att e-handla.

MQ forsoker att fa deras e-butik att efterlikna den fysiska butiken sa mycket som majligt. Han
tror att det alltid kommer att finnas ett glapp mellan fysiska butiker och e-butiker men manga
foretag arbetar med att skapa en upplevelse som liknar den konsumenten far i en fysisk butik.
Aven om upplevelsen och sjalva sttet att handla pa aldrig kan bli detsamma i en e-butik som
i en fysisk butik lyfter Stalnacke fram ett antal andra fordelar med e-butiker sa som att det ar
mer bekvamt och att ingen begransas av oppettider. | den fysiska butiken arbetar MQ mycket
med musik och detta ar nagot han ser att de dven skulle kunna anvénda sig av pa hemsidan.
Vidare tror han mycket pa att e-butikerna kommer att behdva individanpassas mer. Att en
konsument nar den gar in pa ett foretags hemsida och besoker dess e-butik kommer att fa
granssnittet skraddarsytt utefter individuella preferenser. Dessa skulle kunna urskiljas med
hjalp av information fran tidigare kop som konsumenten gjort och som sedan lagrats hos
foretaget i en databas.

| framtiden tror bade Hultqvist, Stalnacke och Bergqvist att foretagen kommer att behova
arbeta mer med visuella effekter i e-butikerna dar det ar mojligt att se filmer pa produkterna,
dar konsumenten sjalv kan snurra runt pa produkten och fa en béttre uppfattning om hur
produkten kommer att se ut i verkligheten. Stalnacke menar att en tveksamhet som manga
konsumenter kanner infor att handla klader pa natet beror pa att de ar osakra pa passformen
och utseendet. Han tror darfor att det kommer bli mer social shopping pa nétet med virtuella
provrum dér det gar att bjuda in nagra andra personer, exempelvis vanner, som kan vara med
nar en konsument shoppar. Hagberg har sett exempel pa virtuella provrum dér det ar mojligt
att ”prova” kldderna. Han har ockséd sett andra losningar dar en konsument med hjélp av
fastsatta sensorer har kunnat “prova” kldderna och skapa sig en uppfattning om plaggets
passform och utseende. Bergqvist tror att en tankbar utveckling inom smyckesbranschen i
framtiden skulle kunna vara att lata en konsument sjalv fa designa ringarna och lagga till eller
ta bort detaljer direkt pa hemsidan.

Bergqvist pd Nordstans Guld anser att det ar av stor vikt att bygga och varda relationen med
kunderna. Det ar denna relation som sedan gor att kunderna valjer att aterkomma och gora
nya inkop. Dessutom ger manga lojala kunder ofta nya kunder genom att de véljer att ta med
bekanta eller familj till butiken. Nordstans Guld arbetar &ven mycket med nyhetsbrev for att
uppratthalla kontakten med kunderna men ocksa kundevents for att bygga och underhalla
relationen och fa kunderna att kéanna sig speciella.

Bergqvist tror att marknadsforingen pa Internet kommer att 6ka men samtidigt poangterar han
att det ar viktigt att forst och framst fokusera pa den personliga servicen och kontakten med
kunderna. Internet kan inte kompensera for det personliga bemotandet. Pa Nordstans Guld ar
de tre butiksbitradena utbildade guldsmedar med geséllbrev vilket gor att de kan bemota alla
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kunder med ovérderlig kunskap vilket inte &r fallet hos alla andra smyckesbutiker, enligt
Bergqvist. Bergqvist framhaller ocksa vikten av att alla kunder &r lika betydande och att de
ska bemdtas pa samma satt utan sarbehandling. Hagberg menar att foretag idag overdriver
vikten av personlig forsaljning och att det faktiskt inte &r sékert att alla konsumenter faktiskt
vill ha detta. Han menar ocksa att manga butiker har ett upplagg som underlattar for
konsumenten att sjalv ga runt och titta pa produkterna och att konsumenterna sjalva valt
sjalvbetjaning framfor personlig forsaljning. Som ett exempel tar Hagberg upp USA dar
bemotandet i butiker ofta ar valdigt trevligt men samtidigt opersonligt dar butikspersonalen
antagligen inte kommer ihdg samma kund en stund senare nar denne lamnat butiken.

Stalnacke menar att MQ idag har en valdigt lojal kundbas och att de darfor arbetar mycket
med sin kundklubb. | dagslaget &r det i princip bara kundklubbsmedlemmarna som handlar i
deras e-butik, de star for ca 99% av forsdljningen. | de fysiska butikerna star
kundmedlemmarna for ca 50% av forsaljningen. Denna lojalitet bland kundmedlemmarna gor
att de idag arbetar mycket med kundklubben och att forsoka uppratthalla den goda relationen
med deras medlemmar. De skickar ut nyheter via sms och nyhetsbrev samtidigt som de nu
aven lanserat en sida pa Facebook. Att vara kundmedlem vill MQ premiera genom att ge
kunderna fortur till reor, olika bonusar samt olika kundklubbsaktiviteter. Aven Rum21 arbetar
med ett bonussystem dar en kund som koper en vara kan fa som en rabattkupong déar de sedan
kan kdpa en vara till reducerat pris vid nasta kdp. Att arbeta med att erbjuda fraktfritt och
snabba leveranser ar nagot som alla de intervjuade foretagen arbetar med.

Hultqvist framhaller att Rum21 annu inte har ett kundlojalitetsprogram men att de arbetar med
Facebook for att skapa en relation till kunderna och anordna tévlingar och kampanjer for att
involvera dem. De arbetar likt MQ och Nordstans Guld med att skicka ut nyhetsbrev dar
Rum21 uppmanar sina kunder att bli medlemmar for att kunna skraddarsy och anpassa
kampanjerna utefter olika medlemmars preferenser. Allt for att kunna uppratthalla ett intresse
och skapa en stark relation med kunderna som far dem att aterkomma.

Alla de intervjuade ar Gverens om att konsumenter kanner viss osakerhet infor att handla pa
natet. P4 MQ arbetar de med att forsoka integrera den fysiska butiken med e-butiken genom
att gora det mojligt att hamta ut och returnera varor som bestéllts i e-butiken i den fysiska
butiken. Stalnacke menar att de forsoker att skapa en multikanal déar gransen mellan e-butiken
och de fysiska butikerna suddas ut. Detta arbetssétt ar delvis konstruerat for att minska
osakerheten hos konsumenterna infor att handla hos dem samtidigt som de vill kunna ge
kunderna en ny form av service. Hultqvist menar att en osakerhet som vissa kanner ror
betalningen men papekar samtidigt att om foretaget erbjuder sakra betalningsldsningar som
exempelvis Klarna, eller om foretaget tillhor en kand koncern, sa brukar manga kanna sig
tryggare med att handla pa natet. Stalnacke anser i likhet med Hultqvist att ett starkt och
valkant varumérke gor att kunderna ofta kénner sig mer trygga an vad de gér med ett helt
fraimmande varumarke. Hultkvist anser att det ar viktigt att forsoka mota kunden i dess
onskemal for att minska den osakerhet som kan finnas vid kop av varor pa natet. Deras
kundservice fungerar bade som ett satt att hjalpa konsumenterna vid kopbeslutet samtidigt
som de behandlar eventuella klagomal. Den &r uppdelad i ungefar 50% salj, dar konsumenter
kan fraga om produkten och 50% klagomalshantering. Vidare menar Hultkvist att vissa
kanner tveksamhet infor att kopa eftersom de ar osékra pa om varan séljs till ett billigare pris
hos en annan leverantér. Aven denna tveksamhet fran kunders sida forsoker RUM21 att
minska genom att erbjuda prisgaranti dar de &r villiga att ersatta kunden om denne hittar varan
billigare nagon annanstans.
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Alla de tre intervjuade foretagen arbetar med ett hallbart tank i sin verksamhet men i olika
stor utstrackning. Bade Hultqvist och Stalnacke menar att det borjar kannas passé med slit och
sldng varor och att konsumenter i en storre utstrdckning &n tidigare letar efter produkter som
haller langre. Stalnacke menar pa att MQ arbetar mer med att tillverka klader med hogre
kvalitet an manga andra lagpriskedjor som fortfarande tillverkar mer slit och slang produkter.
De arbetar just nu med ekologisk bomull i vissa plagg men de kommer i framtiden att arbeta
mer med ekologiskt framtagna produkter och en miljoinriktad kollektion. Den kommer inte att
vara en stor del av deras totala sortiment men dessa plagg kommer att sérskiljas med ett eget
varumérke som kommer att kommuniceras ut till konsumenterna. Dessutom kommer de att
forflytta delar av produktionen till Turkiet fran Asien vilket i sig ar mer hallbart da
transportstrackorna minskar. Aven Hultkvist framhaller att Rum21 arbetar mer med produkter
som haller langre och papekar att deras konsumenter handlar av dem for att de vill ha kvalitet
och maébler som haller livet ut. De importerar inte moéblerna fran andra delar utav vérlden utan
det mesta av produktionen sker i Sverige och Danmark. Faktumet att moblerna ar
narproducerade och att de &r handgjorda tilltalar deras kunder da de tycker att detta ar en del
av charmen och dar allt inte tillverkats i stora industrier. Dessutom arbetar vissa varumérken
som de saljer med att tillverka moblerna av atervunnet material vilket ocksa kommuniceras ut
till konsumenterna.

| smyckesbranschen vittnar Bergqvist om att utvecklingen ar pa vag mot mer miljévanliga
produkter. | dagslaget forsoker Nordstans Guld att arbeta miljovanligt i form av atervinning
av material och miljovanligt papper. Ekologiskt guld ar nagot som borjat framstallas men som
annu inte ar sarskilt stort och darmed inte marknadsfors i nagon betydande utstrackning. Just
inom smyckesbranschen ar manga konsumenter oroliga kring diamanternas ursprung men
Nordstans Guld &r noga med att endast anvanda diamanter som utvunnits ur ett konfliktfritt
land utan exempelvis krig och alla diamanter &r registrerade. Dessutom &r allt guld svenskt
och detta &r de noga med att upplysa konsumenterna om.

Enligt Hultén blir det allt svarare for foretag att marknadsfora sina varumarken eftersom det
finns manga olika kanaler att anvanda sig utav. Han menar pa att det &r en stor utmaning for
foretag att vélja vilka kanaler de ska anvénda for att marknadsfora sitt varumarke och sedan
na ut till den tilltinka malgruppen. Aven Hagberg instammer i detta och anser att foretag
maste ha lite kansla for vilka kanaler de anvander for att marknadsfora sitt varumarke sa att de
inte anvénder alla kanaler samtidigt vilket kan forvirra och irritera konsumenterna. Hultén har
svart att forsta varfor manga foretag véljer att marknadsfora sitt varumarke pa ett satt pa natet
och pa ett annat sétt i fysisk butik. Konceptet, strategierna och affarsidéerna samt den tilltanka
kundkretsen borde vara samma oavsett. Han anser att detta beror pa att installningen hos
foretag ar att de kan lagga ut allt pa Internet utan att ha en tydlig tanke och vision bakom
varfor och hur de valjer att gora det. Vidare papekar Hultén att det ar viktigt att ett varumarke
stimulerar konsumenten, bade pa ett psykiskt och fysiskt plan. Det psykiska stimuleras genom
att ha en bra utformad hemsida som skapar associationer hos konsumenten dar denne kan
knyta an till annat i sitt liv. Detta for att fa kunden att inte endast fokusera pa priset utan tanka
ytterligare nagra steg och exempelvis fa tips pa en produkts olika anvandningsomraden.
Hagberg menar att det finns stora mojligheter att anpassa hemsidorna och deras utseende efter
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olika individer men detta gor ocksa att foretag som inte lyckas med att skapa ett starkt
varumarke blir mindre relevanta.

Idag valjer manga konsumenter att handla av svenska foretag vilket Hagberg tror beror pa att
manga kanner en storre tillforlitlighet till svenska varumarken. Hultqvist menar att Rum21
annu inte &r kanda for gemene man och att de antagligen inte kommer att bli det. De arbetar
dock for att bli mer kdnda genom att visa upp det de séljer och darmed ladda varumarket. Hon
anser att det finns nagot legitimt med att erbjuda de varumarken som de har och att synligt
visa upp dessa i deras butik exempelvis. For att skapa trovardighet for Rum21 anser Hultén att
foretaget maste skapa en emotionell koppling mellan dem och konsumenten vilket kan géras i
form av att uppratthalla en hog leveranssakerhet. Da skapas det ett fortroende for deras
varumarken och foretaget. Rum21 har enligt Hultqvist en fordel genom att manga redan
kénner till de varuméarken som Rum2l erbjuder d&ven om de kanske inte ké&nner till just
Rum21 och detta skapar anda trovardighet for Rum21 som varumarke. Aven Stalnacke anser
att det ger en stor fordel for ett foretag om de har ett valként varumérke framfor ett relativt
okant som ar fraimmande for konsumenten. Detta da konsumenterna redan har en tydlig bild
av foretaget och vad de star for vilket skapar trovardighet och trygghet for konsumenten.

Hagberg menar att manga varumarken blir lika varandra genom att de anvéander liknande
I6sningar pa hemsidor och att de marknadsfor varumarket relativt likt. Ett stort problem for
alla varumaérken &r att allt ar valdigt synligt for alla konkurrenter som exempelvis prissattning,
produktplacering och reklam. Lyckas ett foretag bra med att differentiera sitt varuméarke sa
kopierar konkurrenterna detta med en gang. Detta gor det svart att sticka ut med sitt
varumarke och dess budskap. Hultqvist haller med om att det ar en relativt traditionell
bransch dar manga anvéander reklam, framst print i form av annonser hos tidningar och olika
magasin, for att marknadsfora sig. De som endast har e-butiker anvénder i princip bara
Internet, enligt Hultqvist. Stalnacke menar att klassiska online butiker som Nelly.com och
Stayhard.com arbetar mer aktivt med Internet och andra sociala kanaler vilket mer
traditionella butikskedjor inte gor. De intervjuade foretagen ar eniga om att det ar svart att
differentiera sig och sitt varumarke men Hagberg menar samtidigt att det &r viktigt att anda
forsoka och att betrakta det som en standigt aktiv process. Han framhaller att det inte &r
mojligt for foretag att hitta en ultimat differentiering utan att vad det handlar om &r att
skickligt imitera andra nédr de lyckas differentiera sig och sedan fortsatta forsoka att
differentiera det egna varumarket. Det &r viktigt att hela tiden utveckla och komma pa nya sétt
att skilja sig fran andra. Inte tro att bara for att man kommit pa en bra idé sa racker det.

Hultqvist anser att Rum?21 ar ett foretag dar ofta aldre manniskor fran 30-45 ar handlar. Detta
dd Rum21 har manga kanda kvalitetsvarumarken som kostar mer i inkop fér konsumenterna
an mobler fran vissa andra affarer. Darfor ar det svart for dem att na fram till yngre
konsumenter sa som studenter da dessa inte har rad att handla hos Rum21. Hultqvist menar att
det ar svart for dem att na fram med deras varumarken till yngre personer da dessa
konsumenter inte letar efter mobler hos dem utan hos billigare leverantérer. De har dock
borjat arbeta mer med att erbjuda billigare alternativ i form av egna varumarken dar moéblerna
produceras av dem sjalva och dar kostnaderna darmed kan minskas genom att ta bort
mellanhanderna. Detta ar for att forsoéka ha varumarken som passar fler malgrupper. Enligt
Hultqvist ar det manga sma saker att tanka pa for att skapa ett varumarke som tilltalar &ven de
yngre dar de exempelvis maste tanka pa vilka ord de anvander i marknadsforingen. De
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forsoker att borja framstélla sig sjdlva som mer dynamiska och nytdnkande jamfort med hur
andra foretag marknadsfor sina varumérken.

MQ é&r enligt Stalnacke ett varumarke som vander sig till de som har en mental alder fran 20-
40 ar och ar intresserade av mode. MQ &r ett varuméarke som marknadsfors som semi-dressat,
de vill inte endast erbjuda kostymer men samtidigt vill de inte bara erbjuda slitna jeans. De
vill framstalla MQ som ett varumérke for unga som vill vara lite aldre och for aldre som vill
vara lite yngre. Marknadsforingen och det sortiment som MQ erbjuder ar beroende av deras
konsumenter och vilken malgrupp som kdéper deras varumarken. | e-butikerna dar
konsumenterna inte kan fa en personlig service pa samma satt som i en fysisk butik anser
Stalnacke att det ar en stor fordel att MQ redan ar ett valkant varuméarke for manga. Tidigare
har MQ velat marknadsfdra sig mycket via tevereklam och utomhus i samarbeten med manga
ké&nda profiler men nu arbetar de istéllet mer med Internet for att bygga varumérket. De anser
att denna marknadsforing blir mer resultatdriven och att den ger mer resultat an de kanaler de
tidigare anvéant som tevereklam. Ett hinder for MQ som e-butik har varit att hela hemsidan
varit valdigt grundlaggande och att det istallet maste vara mer genomtankt dar tryggheten for
konsumenten maste finnas genom hela kedjan.

Som tidigare namnts i teoriavsnittet menar Boad och Blackett (1999) att co-branding har
formagan att pa konkurrensutsatta marknader ge en konkurrensfordel och att det kan skapa en
win-win situation for alla inblandade parter. Dessutom framhaller de att co-branding Okar
chanserna att 6vertyga och skapa trygghet hos en konsument som &r tveksam infor att kdpa ett
visst varumarke. Nordstans Guld arbetar med detta genom att vara synliga for konsumenterna
i samband med kissing-rutan som dyker upp i pauserna pa Frélunda matcherna vilken de
ocksa star for. Dessutom betalar de en avgift till vissa leverantérer av olika
smyckesvarumarken sa att de syns i olika tidningar dar Nordstans Guld star med som
aterforsaljare och genom detta uppstar en vinstsituation bade for smyckesleverantoren saval
som for Nordstans Guld. Rum21 arbetar ocksa med co-branding i form av inredningsbloggar
dar de varit delaktiga i olika tavlingar dar vinsten varit ndgon av Rum21:s produkter.
Hultkvist framhaller dock att det &r viktigt att gora en sarskiljning mellan modebloggar och
inredningsbloggar dar de som laser inredningsbloggar inte &r lika snabba att handla det som
visas utan ser dessa bloggar mycket som inspiration. Det som det tipsas om i modebloggarna
kops ofta utav l&sarna vilket inte &r fallet med inredningsbloggarna. Bloggar och eventuella
kronikorer dr anda nagot som Hultqvist menar att de forsoker att arbeta mer med i dagsléaget.
MQ har tidigare arbetat mycket med co-branding men de gor det inte langre i samma stora i
utstrackning. Stalnacke anser anda att det ar aktuellt och i samband med Fars Dag drev de en
kampanj tillsammans med Pernilla Wahlgren i hennes blogg. Tidigare har de arbetat mycket
med utomhusreklam och tevereklam som MQ é&r kanda for dar julkampanjen med Mans
Zelmerlov och Agnes Carlson fick stor uppméarksamhet. Aven kampanjen med Niclas
Wahlgren och Laila Bagge Wahlgren fick mycket publicitet vilket Stalnacke menar bidrog till
att fler konsumenter handlade av dem.

Hultén ar av uppfattningen att kunsegmentering och indelning av malgrupper ar en viktigt
komponent att anvdnda sig av dven péd Internet. Vidare framhaller han att somett e-handels
foretag dr det viktigt att ha en affarsidé, en bra grund, en strategi och malgrupp. Han anser att
det inte ska vara ndgon skillnad som foretag att driva en e-handel eller en butik. Hultén
framhaller att det ar i detta skede som ménga foretag gor misstaget, de tdnker inte pa sin e-
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butik som en vanlig butik och att den ocksa maste ha en grundldggande tanke. Manga foretag
ser Internet bara som en plats dédr de kan visa upp alla sina produkter pa en och samma plats
och detta dr det som é&r ett bekymmer for ménga. Stdlnacke framhaller att MQ arbetar med
segmentering och malgrupper. Stdlnacke anser att detta dr en viktig del 1 foretaget da allt fran
markandsforing till sortiment dr baserade pa vilken kundkrets de har. Vidare framhaller han att
MQ har i1 dagsldget mest kvinnor som handlar hos dem och att deras mélgrupp idag har en
mental alder som dr fran 30 till 40 ar och som &r intrisserade av mode. Stalnacke &r tydlig att
framhalla att den malgruppsalder de har dr en ren mental alder och att kvinnans reala alder
kan lika gdrna vara 70 eller 20 &r. Stalnacke utryckte:

“Unga som vill vara lite dldre och dldre som vill vara lite yngre.”

Bergqvist motséger sig detta och anser att fokusera pa en specifik malgrupp inte ar viktigt.
Han framhaller dock att den viktigaste malgruppen om nagot ar den unga kundgruppen, det &r
viktigt att bygga en langsiktig relation med dessa personer. Han framhaller att ifall foretaget
har en bra relation med kunden nar den ar ung sa kommer denne fortsatta att ga dit nar de
sedan vill kopa forlovningsringar och vigselringar. Han vill ocksa vara tydlig och séga att den
kundgruppen som har kapital att handla hos Nordstans Guld ocksa ar viktiga for dem. Rum21
forstar vikten av segmentering och malgrupper. De arbetar idag med detta och har nu en
malgrupp pa kunder mellan 35 till 65ar. Varfér de har en lite dldre malgrupp ar for att den
aldre malgruppen oftast har mer kapital att spendera pa mébler och inredning an den yngre,
framhaller Hultqvist. Rum21 forsoker i dagsldget att bredda sitt sortiment och forsoka locka
till sig en yngre malgrupp och de borjar nd under 30 ars-strecket alltmer. Som namnt tidigare
sa anser Hagberg att da Internet var ett nytt verktyg kunde inte féretagen marknadsfora sig till
en specifik malgrupp da det inte fanns tillrackligt manga anvandare inom ett segment.
Hagberg anser att den klassiska formen av malgrupp och segmentering som vi ser idag
kommer blir allt mindre relevant. Malgrupper kommer inte baseras pa inkomst och alder da
han ser detta som ett forlegat synsatt. Hagberg pavisar att det ar viktigt att titta pa vad
kunderna verkligen &r ute efter vad kunderna vill ha och sedan gora en profilbild pa dessa. Ett
nytt satt att dela in kunderna pa kan vara deras gemensamma intressen, anser Hagberg. Vidare
framhaller han:

"Alla konsumenter dr inte likadana och dirfor kan inte heller marknadsforingen gentemot
dem vara det.”

Bergqvist anser att den basta och mest effektiva marknadsforingen som Nordstans Guld har ar
word-of-mouth. Det dr vildigt positivt att ha kunder som sprider vidare till sina vinner nér de
ar ndjda med oss, framhéller Bergqvist. Nordstans Gulds varumérke har byggts upp av att
ndjda kunder har spridit goda recensioner till sina vinner. Kunderna blir paverkade av word-
of-mouth och Hultqvist anser att de ser mer av detta. Konsumenter ser ofta det en vin séger
om en produkt eller varumérke som sanning. Det samma géller om en vdn rekommenderar en
annan vén att titta pa en produkt sa gor den ofta det.

Vidare framhaller Hultqvist att word-of-mouse dr ndgot som ar relativt nytt men som vi
kommer se mer av med hjidlp av bland annat Facebook. Det ar billigare och mer
kostnadseffektivt att engagera och involvera kunderna och fa dem att sprida word-of-mouse
an att anvinda sig av till exempel tevereklam. MQ anvénder sig av word-of-mouse 1 deras e-
handel, dér kan kunderna stélla fragor till kundtjénsten och samtidigt skriva sina kommentarer
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pa produkten framhaller Stalnacke. Nyligen sé startade ocksd MQ upp en Facebook-sida. Hér
kan ocksa kunderna prata om varumaérket och skriva sina synpunkter vilket ocksé generar
word-of-mouth. Denna sorts marknadsféring och kommunikation anser Hultqvist att vi
kommer att se den storsta 6kningen och utveckling av i framtiden. Hon dr medveten om att
word-of-mouth dr hogaktuellt idag och en stor del av foretags marknadsforing samtidigt anser
hon dven att det kommer bli &nnu mer av aktuellt.

”Det mest effektiva dr word-of-mouth.” (Bergqvist)
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5. Analys och diskussion

| detta avsnitt analyserar vi empirin i forhallande till teorin och darefter gors kopplingar
I6pande i texten mellan dessa tva. Tillvagagangssattet for detta avsnitt har varit att se hur
teorin inom omradet praktiseras och appliceras i verkligheten samt dar dessa eventuellt
skiljer sig at. Egna tankar tas inte upp utan dessa kommer sedan fram i slutsatsen. Strukturen
foljer i stort samma upplagg som i empirin for att underléatta forstaelsen.

”I borjan av Internets anvdndning blev det mer massmedia eftersom det inte var sa mdnga
som var bekanta med det.” (Hagberg)

I borjan av Internet sd var foretagen tvungna att nd s& manga som mojligt pa en relativt liten
marknad, pd grund av att foretagen inte hade sa stor kunskap inom denna nya kanal sa
anviande det denna som en massmedia, framhaller Hagberg. Internet framhaller Gronroos
(2007) anvénds allt mer av foretagen som en marknadskanal. Frankel (2007) instdmmer i
detta pastdende samtidigt som han anser att denna kanal &r ett bra verktyg att overfora
information med. Detta har enligt Hagberg gjort att marknadsforingen har forandrats. Internet
har fordndrats och utvecklats alltifran hur marknadsundersokningar utfors till hur foretagen
véljer att utfora sin marknadskommunikation. Frankel (2007) &r enig med att det har skett en
fordndring, han framhéller ocksa att levnadsstandarden och konsumtionen har forandrats pa
grund av Internet. Denna fordndring har lett till att forsdljningen och marknadsféringen som
idag sker pé Internet har blivit en mangmiljonindustri. Hultén anser ocksa att allt gar fortare
idag tack vare Internet, ledtiderna har minskat i bland annat marknadsundersdkningar,
produkttester samt annonseringsskapande. P4 grund av att allt gér sa snabbt kan foretagen
snabbt fordndra sin marknadsforing, anser Hagberg. Detta gor att foretagen hela tiden maéste
vara pa sin vakt och samtidigt gor det att de inte kan gora nagra djupare eftertankar da
foretagen pa dagens marknad méste handla snabbt,menar Hagberg. Vidare framhéller Hultén
att det idag finns fler marknadsforingskanaler dn det nagonsin har funnits tidigare. Denna
industri har blivit allt mer fragmenterad och multidimensionell. Kan detta ha att géra med att
annonsering genom de traditionella kanalerna har minskat samtidigt som annonseringen pa
Internet har 6kat som Ekstrom och Sandberg (2010) framhaller? I dagsldget framfor Stalnacke
att om du ar skicklig som marknadsforare dr Internet det verktyg du ska anvéinda dig av.
Frankel (2007) tar dock upp ett varningsord och de &r att denna marknadsforingsform kan
vara mer avancerad och komplicerad dn vad foretagare oftast tror. Trots detta sa dr Internet en
véldigt viktigt kanal for Nordstans Guld och det dr detta som de anvéinder sig mest av 1 sin
marknadsforing.

Det finns manga kanaler att anvénda sig av som marknadsforare framhéller Hultén och den
fordndring som har skett pd marknaden anser han &r mycket spidnnande. Det finns inte bara de
dldre kanalerna som annonsering, radio och teve. Utan pa dagens marknad sa finns det ocksa
de nya kanalerna som allt frdn mobiltelefoni till teve som Hultén bendmner som
digitalteknologi. Den storsta skillnaden mellan dessa marknadsforingskanaler dr att den nya
digitalteknologin ofta har en tvdvigskommunikation medan den mer traditionella reklamen
som TV och affischer sdgs mer som en envigskommunikation (Frankel 2007). Med hjélp av
annonsering pa olika sidor kan bland annat kunderna latt komma i kontakt med foretagen
framhaller Merrick (2001). S& Hultén anser att marknadsforingen pa dagens marknad ar
véldigt dynamisk. P4 grund av detta sa kan marknadsforare ha svart att hantera detta, det blir
svart for dem att veta vilka kanaler som ska anvidndas for att nd sin malgrupp. Det ir en
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véldigt svar utmaning for foretaget att skapa en optimal kommunikation och né sin mélgrupp.
For att foretagen ska lyckats med detta maste de ldra sig hantera alla dessa nya kanaler pa ritt
satt, anser Hultén. Detta anser ocksa DeMarse (2002) da han framhéller att det har skett en
stor utveckling inom marknadsforing péa Internet, men for att na dess optimala slagkraft och
verkligen forstd detta medium har vi lang vdg kvar att ga.

Stalnacke framhéller att den digitalkommunikation som annonsering, sokordsoptimering och
Facebook har okat med e-handels uppgéng. Hultqvist anser att sokmotorer dr det viktigaste
marknadsforingsverktyget for e-handeln i dagsldget. Varfor detta dr det basta verktyget ar pa
grund av att kunder inte vill bli tilldelade information om en specifik produkt. Kunden vill
sjdlv soka och finna information om produkten den &r intresserad av. Med hjdlp av sokmotorer
sa kan kunden finna sin information och om foretagen har marknadsfort sig rétt sa kommer
kunderna hitta foretagets hemsida, framhaller Hultqvist. Stafford och Faber (2005) anser
ocksa att kunden ser denna sortens marknadsforing som information den har funnit pd egen
hand och inte som reklam. Vidare framhaller forfattarna att kunderna oftast inte kan se om
foretaget anvinder sig av marknadsforing 1 form av s6kordsoptimering. Bergqvist instimmer
med Hultqvist dd han ocksd menar att sokordsoptimering dr den mest visentliga del av
marknadsforingen inom deras foretag. Stalnacke anser ocksd att sokordsoptimering kan vara
ett bra marknadsforingsverktyg att anvinda sig av. Men for att kunden ska genomfora ett kop
ar inte detta den mest optimala ldsningen anser han. Pa grund av att kunderna kan interagera
med foretaget pé ett helt annat sitt nu dn forut anser Gronroos (2007) att Internet dr en
interaktiv marknadskanal, vilket gor att detta blir en del av kundernas serviceupplevelse.

Stafford och Faber (2005) framhaller att vi de senaste &ren kan se att bloggar har okat
lavinartat. Rum21 anvénder sig av ett affiliate ndtverk, dock har de ingen egen foretagsblogg.
Manga avskricks av att skapa en blogg di de uppfattas som komplicerade men Frankel (2007)
anser i motsats till detta att sa inte dr fallet. Affiliate nitverk &r en plats dar bloggare kan
ansoka om att f& Rum21 att annonsera pd deras blogg. Denna sorts marknadsforing anser
Hultqvist dr ndgot positivt d& de bara betalar bloggaren om en annonsering pa dennes blogg
har lett till ett kop. Vidare framhdller Hultqvist att hon anser att denna annonseringsform ar
véldigt sdker da de inte betalar for ndgot det inte far ut nagot av. Med bloggars uppgéng har
ocksa koplusten 0kat. Detta pd grund av att manga bloggar ger konsumenter inspiration och
koplust (Stafford och Faber, 2005).

Bloggar ir ett verktyg som &r fortroendeingivande anser Frankel (2007). Bloggar ger ocksa
kunderna en mgjlighet att interagera med foretagen framhéller Chaing och Hsieh (2011). MQ
anvander likvil detta samma marknadsforing som Rum21 anvinder med avseende pa bloggar.
Dock anser Ross (2006) att anvdndandet av en foretagsblogg som marknadsforingsverktyg
skapar kredibilitet samtidigt som det ar ett bra sitt att synas och hdras pa. Bergqvist anser
ocksa att det dr bra for foretaget att synas och anvinda bloggar i sin marknadsforing, han
foresprakar ocksa att det dr battre for foretaget att synas 1 ett forum dar kunden skriver gott
om foretaget. Detta instimmer ocksa Hultén i och framhaller att ndr det kommer till den
personliga utstyrseln sa dr Twitter och Facebook ett viktigt verktyg att anvidnda sig utav som
foretag. Kunderna anvénder sig av bloggar just for att det dr enkelt att anviinda denna kanal
ndr de letar information om en produkt, framhaller Frankel (2007). Foretagen forstar ofta inte
hur viktiga dessa kanaler &r for foretaget, anser Hultén.
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Hagberg utrycker att det &r viktigt som foretag att vara relevanta for att nd fram till kunderna,
vilket betyder att ge ritt information till ritt kund. Detta instimmer Frankel (2007) i d& han
framhaller att det ar viktigt att foretagen skriver om nagot som intresserar kunden. Ett e-post
meddelande eller en blogg utan ett intressant eller relevant innehdll gloms snabbt bort
(Frankel, 2007). Manga foretag skickar ut for mycket e-post meddelande till kunden vilket
Hagberg framhaéller kan vara ett stdrande moment for manga kunder. Att lata kunden sjilv
vidlja vilken information denne vill ha e-postat till &n dr en l6sning Hagberg har pa detta
problem. Ekstrom och Sandberg (2010) framhéller att pa grund av att minga foretag utnyttjar
denna marknadskanal och skickar ut massutskick till kunderna dr det nu ménga konsumenter
som anvénder sig av ett filter sa det inte ska fa dessa kommersiella e-post utskick. Rum21
uppmanar sina kunder att skriva upp sig pa en e-post lista som skickar ut erbjudande och
nyheter till sina kunder, framhaller Hultqvist. Frankel (2007) har en id¢ for att fa fler kunder
att skriva upp sig pd e-post listorna och det &dr att erbjuda dessa kunder en rabatt pa
produkterna de ska koOpa. Nordstans guld anvédnder ocksd e-post som en del av sin
marknadsforing, beréttar Bergqvist. De skickar ut nyhetsbrev till alla kunder som tidigare har
visat intresse for dem. Dock kan de latt avregistrera sig om de skulle vilja. Faber (2005)
utrycker att for att nd kunder dr hemsidor alltid ett battre verktyg &n e-post meddelanden. Med
hjélp av en link i e-post meddelandet kan foretagen létt f4 kunder att besoka deras hemsida.

Det som traditionellt tillhor marknadsforingen samt marknadsforing pa Internet bendmner
Gronroos (2007) som reklam. MQ anvénder sig av reklam och Stalnacke anser att MQ é&r
vélkidnda for bade teve och utomhusreklam. Massmarknadsforing pa dessa sett framhaller
Axelsson och Agndal (2009) inte ska underskattas men &dr i dagens marknadsforing ofta en
liten del. Idag arbetar MQ mest med annonsering pd Internet i och med deras e-butiks
uppkomst. Stdlnacke anser att denna sortens marknadsforing inte bara ndr ut till en
massmarknad utan faktiskt nar ut till rdtt kunder och ger resultat. Likvil menar Martensson
(2009) att for industrildnder sa har fortfarande reklamen en stor och betydande roll. Rum21
anvénder sig ocksa av reklam pa olika kanaler. De anvénder sig av vad Hultqvist bendmner
som:

’

”...de tre benen: teve, print och online.’

Hultqvist och Stdlnacke anser bada att teve &r en viktig kanal, Stdlnacke anser ocksa att denna
kanal skapar starka effekter. Stdlnacke menar samtidigt att de har blivit enklare for kunderna
att besoka foretags hemsida efter en inspirerande reklam, d4 kunden ofta sitter med datorn 1
kndet nir de ser pa teve. Hultqvist menar dock att det inte 4&r manga foretag som anvénder sig
av tevereklam dé detta dr en dyr marknadsforingskanal, de anvinder sig istéllet oftast for
tryck. Axelsson och Agndal (2009) anser att reklam kan vara ett bra sitt att ge kunder
information om produkter och varumérken och ge dem den information de behdver for att
fatta ett rationellt beslut. Stalnacke styrker detta da han framhaller att MQ far mer besdkare pa
sin hemsida under primetime. Trotts detta menar Bergstrom (2007) att masskommunikation
pa detta sétt kan vara svart da foretaget méste nd ut till flera olika personer samtidigt. Hagberg
framfor ocksd att konsumenter i stor utstrickning viljer att blockera reklam de inte &r
intresserade av, detta d4 han anser att konsumenter ofta byter kanal ndr reklam de inte &r
intresserade utav kommer pa tv. Han framhaéller:

“konsumenter dr vana vid att stindigt behova ignorera reklam och de gérs bdde pa Internet
ndr de surfar savdl som vid teve.”
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Nordstans Guld anvinder sig inte av tevereklam, de anvénder sig istéllet utav tryck framhaller
Bergqvist, detta for att kunderna som é&r intresserade av deras produkter ska veta vart de ska
gé. Reklamens huvuduppgift ar just att fa kundens intresse for produkten, anser Stafford och
Faber (2005). Hagberg framhéller vidare att som foretag &r det viktigt att veta vad ens
malgrupp ir intresserade utav. Detta instimmer ocksd Lovelock (2001) i da han menar att vi i
dagens samhille kan se en mer masskrdaddarsydd reklam och marknadsforing, dédr bland annat
informationn kan bli mer personifierad. Lovelock (2001) framfor vidare att
massmarknadsforing ar ett forlegat sétt att se pa reklam.

Ornbo et al (2005) samt Salomon et al (2006) talar bada om vikten av att ett foretag nar fram
genom det massmediala brus som omger manniskor idag. Foretag maste engagera
konsumenten genom att tilltala bade deras kroppar och hjartan och darmed skapa en
upplevelse utéver det vanliga (Ornbo et al, 2005). Salomon et al (2006) menar att om
marknadsforingen tilltalar en konsuments sinnen sa har den storre mojligheter att na fram till
konsumenten. Hultén instammer i detta och framhaller likt dessa att det ar viktigt att paverka
konsumenten bade pa ett psykiskt och fysiskt plan for att n& fram som foretag. Anda anser han
inte att foretag forstatt att utnyttja detta utan att det ar fa foretag som forsoker anspela pa
associationer och andra sinnen férutom enbart synen. Ornbo et al (2005) anser att
kommunikationen mot konsumenterna maste skilja sig ifran de visuella verktyg som oftast
anvands som foretags logotyper, design pa forpackningar och istallet skapa nagot djupare
mellan foretaget och konsumenten. De menar dven att idag fokuserar marknadsforingen och
kommunikationen ut mot konsumenten oftast pa att stimulera synen eller horseln. 1 MQ:s
fysiska butiker arbetar de mycket med musik vilket Stalnacke anser skulle kunna anvandas
mer pa natet. Samtidigt tror han att hemsidorna rent utseendemassigt kommer att bli mer
individanpassade i framtiden. Manga av intervjupersonerna ansag att det i framtiden kommer
att arbetas mer med visuella forbattringar hos e-butikerna dar Hagberg lyfter fram mojligheten
till virtuella provrum. Detta skiljer sig fran vad Ornbo et al (2005) papekade dir de ansdg att
kommunikationen inte enbart borde vara visuell. Det avviker ocksa fran vad Salomon et al
(2006) framholl dar en marknadsfaring som tilltalar sinnena har storre chans att na fram till
konsumenten genom allt brus. Detta brus, olika marknadskanaler som finns att tillga samt
svarigheten att differentiera sig har namnts av flertalet intervjupersoner som ett dagsaktuellt
problem. Trots detta har det genom intervjuerna inte framkommit att de satsar namnvart pa att
tilltala konsumenter via olika sinnen. For att engagera konsumenten som Ornbo et al (2005)
och Salomon et al (2006) bada talar om visar MQ exempel pa detta genom att fa e-butiken att
likna den fysiska butiken i storre utstrackning an idag for att skapa en upplevelse likt den i
fysisk butik dar vdnner kan vara med som smakrdd. Aven Bergqvist talar om att integrera
konsumenten mer genom att det i framtiden skulle kunna vara mojligt att lata konsumenten
via hemsidan sjélv vara med i utformandet av designen pa ett smycke.

Kuusik och Varblane (2009) menar att relationerna mellan ménniskor blivit allt viktigare och
att sadant som prissattning av en produkt och dess funktion inte langre ar det mest betydande
for konsumenten i valet av produkt utan att relationerna fatt storre fokus. Detta visar
Nordstans Guld exempel pa dar Bergqvist inte anser att Internet kan kompensera for det
personliga bemotandet. Han ser det som betydelsefullt att varda relationen med
konsumenterna och att det sedan ar denna relation som far konsumenterna att atervanda till
butiken. Kapferer (2004) havdar att eftersom konkurrensen pa olika marknader idag ar hog

38




med manga liknande produkter sa har det blivit svarare for konsumenten att vélja mellan olika
produkter och varumarken. Detta anser han bidrar till att féretag borde fokusera pa att skapa
en lojal kundbas istéllet for att enbart varva nya kunder. Likt Kapferer (2004) anser att detta &r
viktigt gor aven MQ det. Enligt Stalnacke ar de manniskor som handlar i deras e-butik till
99% ar kundmedlemmar hos MQ och darfor arbetar de mycket med sin kundklubb pa grund
av denna lojala kundbas. De tycker det &r centralt att uppratthalla den goda relationen med
konsumenterna och arbetar darfor mycket med att upplysa om nyheter via olika medier
samtidigt som de erbjuder fortur till reor och bonusar. Aven Hultqvist anser att det ar viktigt
att forsoka att skapa en god kontakt och relation med konsumenterna som sedan gor att de
aterkommer. Gummeson (1999) framhaller att de faktorer som &r framstaende for att skapa
lojalitet hos konsumenter &r tillfredsstallelse, trovérdighet, image och hur viktig relationen till
foretaget uppfattas vara i konsumentens dgon (Gummeson 1999). Alla de intervjuade
foretagen papekar vikten av att tillmotesga kunderna och att bygga ett trovardigt varumarke
dar ett starkt varumarke enligt bade Hultqvist och Stalnacke ger ett foretag fordelar.
Gummeson (1999) menar ocksa att relationsmarknadsféring handlar om att foretaget maste
forsta konsumentens behov och dess dnskningar och sedan forsoka tillgodose dessa i sa stor
utstrackning som mojligt. Alla intervjupersonerna var Gverens om att vissa konsumenter
kénner osékerhet infor att e-handla och de erbjuder olika mojligheter for att minska denna
osékerhet. Rum2l1 arbetar mycket med deras kundservice som verkar som stod for
konsumenterna vid kopbeslutet saval som efter vid klagomalshanteringen. Bade MQ och
Rum21 erbjuder fraktfritt som ett satt att tillfredsstalla konsumenten da den inte behdver
betala extra for att handla i deras e-butik.

Enligt Bansal (2005) forsoker foretag idag att arbeta mer hallbart och ha ett miljétank i sin
verksamhet vilket inte varit lika forekommande tidigare. Detta miljotank har alla de
intervjuade foretagen inkorporerat i sina respektive verksamheter om &n i olika utstrackning.
Vidare menar Bansal (2005) att det finns tva olika logiker som forklarar bakgrunden till
foretags arbete med hallbar utveckling. Dessa &r resursbaserad som syftar mer till inre
processer i foretaget och institutionell som syftar mer till att fa ett socialt godkénnande av
allmanheten. Att misslyckas med att fa detta sociala godkannande kan enligt Bansal (2005) fa
konsekvenser for ett foretag i form av hur ett foretag uppfattas av allménheten. Nordstans
Guld arbetar internt med att forsoka vara miljévanliga i form av exempelvis atervinning men
de &r tydliga med att kommunicera ut mot kund att deras guld ar svenskt samt att diamanterna
ar registrerade. De arbetar darmed mer enligt Bansals (2005) resursbaserade logik genom att
internt ha ett miljotdnk men &ven enligt den institutionella genom att externt kommunicera att
guldet ar svenskt och diamanterna registrerade. MQ flyttar delar av sin produktion narmare
Sverige vilket tyder pa ett resurshaserat tink medan de till konsumenten gor sitt miljovanliga
arbete synligt for allmanheten i form av en ekologiskt producerad kollektion. Aven Hultqvist
anser att hela deras upplagg som foretag ar mer miljovénligt. Detta da de foresprakar att
konsumenterna koéper kvalitetsmobler hos dem som haller lange och att de ar tillverkade for
hand i Sverige eller Danmark. Martin och Scouten (2012) anser att marknadsforingen har en
viktig roll i arbetet med hallbar utveckling da det &r denna som blir lanken mellan foretaget
och dess konsumenter. Detta kunde urskiljas i intervjuerna dar alla de féretag som intervjuats
ar noga med att genom sin marknadsforing tydligt kommunicera ut till konsumenterna pa
vilket satt de arbetar miljovanligt.
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Kapferer (2004) anser att varumarken kan vara tillgangar for ett varumarke och att dessa ska
skapa trovardighet for konsumenten. Bade Lagergren (1998) och Kapferer (2004) anser att ett
varumarke handlar om att skapa ett 16fte som foretag till konsumenten och leva upp till vissa
forvantningar déar varumarket blir som en kvalitetsgaranti for konsumenten. Hultqvist tror att
de har en fordel genom att manga konsumenter &r bekanta med de varumarken som de saljer
och att dessa ar kanda for sin kvalitet och sitt ursprung. Darmed skapas trovardighet dven for
Rum21. Stalnacke anser i enighet med Hultqvist att det ar en fordel med ett valkant
varumérke som direkt skapar trygghet och trovardighet for konsumenten.

Melin (1999) och Kapferer (2004) anser att varuméarkespositionering och varumarkesidentitet
ar tva viktiga faktorer for ett varumarke vilka ett foretag borde arbeta med. Enligt Kapferer
(2004) &r varumarkesidentiteten ar det som gor varumarket till allt som det star for medan
positionering handlar om att konkurrera om konsumenterna och lyckas bli vald framfor andra
varumarken. Varumarkesidentitet ar dock inte nagot som framkommit att de intervjuade
foretagen fokuserar mycket pa utan de arbetar mer med malgrupper och att forsoka anpassa e-
butiken och hemsidan utefter dessa. Enligt Kotler och Keller (2006) &r det viktigt att lyckas
positionera sitt varumarke for att vinna konsumenter. Positionering arbetar bade Rum21 och
MQ med i viss omfattning genom att vanda sig mot en malgrupp och darmed aven forsoka att
marknadsfora sig och bygga sitt varumarke for att tilltala denna malgrupp. Bade Hagberg och
Hultén anser att foretag maste ha en kansla for vilka marknadskanaler de valjer for
marknadsforingen av ett varumarke da det finns sa manga. Hultén anser att foretag maste ha
samma tank kring sitt varumarke och hur detta marknadsfors saval i fysisk butik som i e-butik
men papekar ocksa att manga foretag verkar tro att de kan lagga ut vadsomhelst pa Internet
utan en tydlig tanke bakom. Ett starkt varumérke kan gora att konsumenter kan ténka sig att
betala mer for att fa detta varumarke och dar det aven skapas trovardighet fran
konsumenternas hall (Kotler & Keller, 2006). Enligt Kotler & Keller (2006) &r det viktigt att
positionera sitt varumarke da de flesta marknader ar hart konkurrensutsatta med liknande
produkter. Aven Hagberg menar att allt fler varumarken idag liknar varandra och att det &r
svart att differentiera sitt varumarke. Lyckas ett foretag med att differentiera sig och skilja sig
fran andra varumarken imiterar konkurrenterna snabbt dem. Svarigheten med att differentiera
sig upplever alla de intervjuade foretagen.

Co-branding ar nagot som Boad och Blackett (1999) tror underlattar i att Overtyga
konsumenter om att kdpa ett visst varumarke. Detta ar ndgot som MQ tidigare arbetat mycket
med men inte gor lika mycket langre trots att Stalnacke menar att detta genererat fler kunder.
Rum21 har boérjat anvanda sig av detta men Hultgvist ser gérna att de gor det annu mer i
framtiden.

D4 olika kunder har olika intressen och behov anser Gronroos (2006) att det dr omojligt att
gora alla dessa olika konsumenter nojda. Déarfor ar det viktigt att dela in konsumenter i olika
grupper som dr likasinnade och har samma intressen. Fill (2006) framhaéller att detta betyder
att de personer som &r i samma segmenteringsgrupp kommer att reagera relativt likartat till
samma marknadsforingsstrategi. Hultén forstdr ocksd vikten av att dela in konsumenterna 1
olika segmenteringsgrupper dven pd Internet. Det dr viktigt att ha en malgrupp, affarsidé och
strategi dven inom e-handeln framhaller han vidare. Som foretagare ska du driva en e-handel
pa samma sétt som en vanlig butik, e-handeln maste ocksé ha dessa grundldggande tankar och
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det &r just detta som manga foretagare missar, anser Hultén. Vidare menar han att det ar ett
bekymmer darfor att manga foretagare bara ser Internet som en plats dér de kan visa upp sina
produkter p4 marknaden. Gronroos (2007) framhaller att &ven om segmentering ar viktigt s
ar det ocksa essentiellt att tinka pa att det finns individer 1 dessa stora segmenteringsgrupper
som ofta vill bli sedda som individer och inte som en massiv grupp. Han anser dérfor att
foretagen inte ska stirra sig blinda péd att denna segmenteringsgrupp dr en massmarknad.
Stalnacke framhaller ocksa att MQ forstar vikten av segmentering och mélgrupper d& han
pavisar att de ocksa arbetar med detta. Detta da allt frdn sortiment till marknadsforingen é&r
baserad pa deras malgrupper. Detta styrks av Levy och Weitz (2009) d& de framhaller att
foretagen har olika mycket marknadsforingstillgangar och dessa tillgdngar ldggs pa den
segmenteringsgrupp foretaget har valt att fokusera pa, alltsd deras malgrupp. Stalnacke
framhaller att MQ har en malgrupp som &r modeintresserad samt har en mental alder fran
aldern 30 till 40 ar:
“Unga som vill vara dldre och dldre som vill vara yngre”

Bergkvist motsidger sig ovanstdende parters synpunkter och anser att det inte dr speciellt
viktigt att fokusera pd en specifik mélgrupp. Han anser dock att det dr viktigt att ha en ung
kundgrupp och bygga langvariga relationer med dessa sé detta gor att de i framtiden véljer
dem istéllet for ndgon annan. Bergqvist forstar dock att det ar viktigt att ha en kundgrupp som
har kapital att kopa deras produkter. Att se varje kund som en individ och skapa en
kundkontakt som Bergqvist gor framhaller Gronroos (2007) dr en 16sning pd problemet att
kunder oftast inte vill kénna sig som en del i ett stort segment. Hultqvist instimmer med
tidigare kommentarer om att segmentering och malgrupper dr viktigt. Rum21 arbetar med
segmentering och har idag en malgrupp pa kunder i alder 35 till 65 ar. Detta pa grund av att
denna kundkrets ofta har mer pengar att spendera pa inredning. Idag forsoker Rum?21 att locka
yngre konsumenter med hjélp av att skapa ett bredare sortiment. Hawkins och Motherbaugh
(2010) menar dock att innan foretagen verkligen forstar sig pa kunderna s kan de inte veta
vad de vill ha. Som pavisat tidigare anser Hagberg att dd Internet var nytt sd var det svart for
foretagen att marknadsfora sig mot en specifik malgrupp. Likvél detta s& pavisar han att
foretagen idag kan anvinda sig av en marknadsforing som dr mer skraddarsydd, Birnik och
Maot (2010) framhaller dock att det finns olika sett att se pa denna marknadsstrategi och ett
av de sdtten &r att se kunderna som en massmarknad. Det betyder att foretagen inte anvinder
sig av segmentering Gver huvudtaget och denna typ av strategi gor att produkterna blir
billigare for kunderna. Det kommer bli alltmer irrelevant att se segmentering och mélgrupper
som vi ser dem idag, framhaller Hagberg. Malgrupper kommer inte lingre att baseras pa
inkomst och alder som Rum21 gor da detta ar ett forlegat synsétt, anser Hagberg. Det ir
viktigt for foretagen att verkligen se vad kunderna vill ha. Det nya sittet att dela in
konsumenterna pa kan vara vad for gemensamma intressen de har. Slutligen framhaller
Hagberg:

“Alla konsumenter dr inte likadana och ddrfor kan inte heller marknadsforingen gentemot dem vara
det.”

Word-of-mouth dr for Nordstans Guld det mest effektiva marknadsforingsverktyget,
framhéller Bergqvist. Denna sorts marknadsforing sticker ut frdn de andra
marknadsforingsstrategierna foretagen anvinder sig utav, anser Malakian (2009). Det dr nigot
positivt att kunderna sprider goda ord om oss till sina vinner, detta gor da att vinnerna viljer
oss nista ging istdllet for nagot annat foretag, menar Bergqvist. Gronroos (2007) héller med
dd han menar att word-of-mouth pdverkar kunderna mycket mer dn vad andra sorters
marknadsforingskommunikation gor. Likt vad Gronroos (2007) och Bergqvist pavisar anser
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Hultqvist att konsumenter ofta betraktar det en vin sidger som sanning om en produkt eller ett
varumarke och de har borjat se mer av detta.

D& Internet har blivit en storre del av vara liv har detta ocksa gjort att manga nya ord har
skapats, ett av dessa dr word-of-mouse. Detta begrepp har i stort sitt samma betydelse som
word-of-mouth dock sker denna kommunikation elektroniskt och pa Internet (Baines et al.
2008). Hultqvist anser att word-of-mouse ar nagot som vi kommer se mer av i framtiden da
det ar relativt nytt. Att engagera kunder och fa dem att sprida word-of-mouse &r mer
kostnadseffektivt dn till exempel tevereklam. Mossberg (2007) framhaller att word-of-mouth
ofta kan ses som mer korrekt och riktig information frdn en objektiv kdlla. Medan den reklam
som foretagen producerar istdllet kan ses som vinklad och tvivelaktig information. MQ
forsoker generera word-of-mouth da de ger kunderna mojlighet till att stdlla fragor till
kundtjénsten och skriva kommentarer om produkterna. Stilnacke framhéller ocksa att MQ
har startat upp en Facebook-sida, detta genererar ockséd word-of-mouth da kunderna dven hér
kan kommentera produkterna och foretaget. Hultqvist framhaller att denna sorts
marknadsforing kommer vi att se den storsta 6kningen inom 1 framtiden. For att fa en lyckad
framtid och garantera sin existens om 50 ar menar Breazeale (2008) att foretagen maste arbeta
med word-of-mouth och skapa en forstielse kring detta kommunikationsverktyg. Samtidigt
maste foretagen medge att word-of-mouth och word-of-mouse ar en angeldgen del i foretagets
marknadsforingsstrategi.

“Det mest effektiva dr word-of-mouth” (Bergqvist)
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6. Slutsats

| detta avsnitt amnar vi svara pa var problemformulering samt tas olika tankar och
funderingar upp kring empirin. Slutligen rundas uppsatsen av med en slutsats som
konstaterar vad som framkommit under arbetets gang.

Denna uppsats gjordes med syftet att finna tillvagagangssatt for att Gverbrygga glappet mellan
fysisk butik och e-butik samt att kunna differentiera sig och marknadsfora sig som foretag for
att darigenom skapa battre forutsattningar for e-handel. For att uppna detta syfte togs en
fragestéllning fram dar den huvudsakliga fragan var att forsoka se vilka verktyg foretag kan
arbeta med for att jamna ut skillnaderna mellan e-butiker och fysiska butiker.

Marknadsforingen i dagslaget

Var uppfattning ar att det idag anvands mycket traditionella marknadsforingskanaler sa som
print, teve och utomhus. Marknadsforingen pa Internet har borjat uppmarksammas alltmer
men dar ansag Hultén att foretag inte har en tydlig vision av hur de ska marknadsfora sig utan
bara lagger ut bilder pa produkter for att visa upp for en massmarknad. Han menar att foretags
marknadsforing i en e-butik och i fysiska butiker skiljer sig at trots att det & samma
varumarken vilket han tycker ar konstigt. Bergqvist hade, likt Hultén menar, ingen tydlig
vision for exakt vad Nordstans Guld skulle l1agga ut for produkter i sin e-butik och hur han
visar upp dem utan han sdg det som en mdjlighet att lagga ut hela sitt sortiment. Var asikt ar
att de intervjuade foretagen har en tydlig tanke bakom sin marknadsféring men inte rérande
hur de marknadsfor i sin e-butik och pa deras hemsida. Internet ses som en kanal dar foretag
inte behover salla informationen pa hemsidan pa samma satt vilket vi tror kan bero pa att
Internet ar billigt i jamforelse med traditionella marknadsféringskanaler som print, teve och
utomhus. Hagberg menar att foretag maste vara noga med vilka marknadskanaler de véljer for
sin marknadsforing for att inte forvirra konsumenten. Vi anser att marknadsforing pa Internet
ocksa kraver en stor eftertanke vilket vi inte sett att de arbetar med i sa stor utstrackning hos
de intervjuade foretagen. Vi anser att service ar en stor del av att kdpa produkter, sarskilt vid
e-handel som for vissa konsumenter &r forknippat med osakerhet. Aven bland de intervjuade
foretagen anser de att service &r viktigt och de arbetar med detta pa liknande sétt. Vi anser att
det finns stor utvecklingspotential inom detta omrade dar service gar att erbjuda i flera former.
MQ har borjat integrera e-butiken med den fysiska butiken och vi tror att detta kan vara ett
satt att erbjuda service pa ett annorlunda sétt.

Differentiering

Foretag idag kannetecknas inte av nagon storre differentiering vilket Hagberg menar beror
mycket pa att foretag som lyckas differentiera sig med en gang imiteras av konkurrenterna.
Hagberg och Hultén ar bada dverens om att manga foretags hemsidor liknar varandra och att
det ar fa som lyckas sta ut ur mangden. Detta ar dven nagot som vi uppmarksammat under
processens gang. Vi kan se att trots att vi varit i kontakt med olika branscher sa arbetar dessa
pa likartade satt nar det kommer till marknadsforing och utseende pa hemsidor samt e-
butikerna. Hultén ser gdrna att foretag skulle anspela mer pa sinnena och engagera kunden pa
en saval psykisk som fysisk niva. Hagberg menar att det basta sattet for ett foretag att
differentiera sig ar genom att standigt arbeta med det men att det samtidigt ar svart att lyckas
hitta en optimal differentiering. Darfor menar han att foretag maste forsoka imitera
konkurrenterna i sa stor utstrackning som majligt for att inte hamna efter. De intervjuade
foretagen verkar inte arbeta sarskilt mycket med just differentiering, anser vi, utan arbetar mer
med att fa inspiration av andra och sedan implementera det i det egna foretaget.

Vi forstar att det ar en stor kostnad for foretag att forsoka differentiera sig och att detta kan
vara en anledning till att manga inte arbetar aktivt med det. Dessutom ar det komplext da
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foretag maste veta vad kunden vill ha for att kunna tillfredsstalla deras malgrupp. Dock anser
vi anda att det ar just differentiering i olika stor utstrackning som skulle kunna bli en
framgangsfaktor for en e-butik. Aven om det, likt Hagberg uttryckte sig, ar svart att hitta en
unik differentiering sd anser vi att det ar sma forbattringar som ocksa kan gora en stor
skillnad. Var asikt ar den att en storre anspelning pa sinnen kan vara en vég att ga dar en e-
butik som saljer parfym skulle kunna skicka med doftprover medan en e-butik som saljer
inredning skulle kunna skicka med ett doftljus. Vi forvanades under intervjuerna av att detta
inte ar nagot som foretagen verkar tanka pa.

Framtiden

Det som intervjupersonerna ser som framtida forbattringar ar bland annat mer visuella verktyg
som 3D-filmer och mojligheten att snurra pa produkterna och se dess faktiska storlek. Vi ser
att foretag skulle kunna arbeta pd manga olika satt i framtiden och med mer innovativa
I6sningar &n vad foretagen sjélva ser for framtiden. Som tidigare namnt anser vi att féretagen
kan anspela pa sinnena i en storre utstrackning &n vad de gor idag. Samtidigt som upplevelsen
kring kopet kan utvecklas och strackas utover det rent visuella som att ge kunder
”goodiebags”, koppla hemsidan till kundens egna spotify spellista samt lata kunden visa upp
de inkopta produkterna i deras hemmiljo. Det sistnamnda skulle kunna fungera som sa att det
laddas upp en bild av konsumentens vardagsrum dar sedan soffan placeras och darmed far
konsumenten en uppfattning om hur det skulle kunna se ut i verkligheten. Det blir en form av
productcongrasy som Hultén namnde déar bilden som fas av varan i e-butiken battre
dverensstammer med produktens utseende i verkligheten. Detta anser vi skulle kunna vara ett
satt att involvera konsumenten i en storre utstrackning. Att arbeta pa ett sadant satt bedomer
vi skulle kunna forhdja upplevelsen for konsumenten samt skapa en starkare relation till
foretaget och dess varumarken. Var asikt ar att detta skulle kunna foérmedla en mer
verklighetstrogen bild av produkterna i e-butiken och bidra till att évertyga de konsumenter
som kanner sig tveksamma.

Hultqvist menar att de i framtiden vill forbattra deras kundservice ytterligare for att underlatta
for konsumenten medan Stalnacke vill se att e-butiken och den fysiska butiken integreras
ytterligare och skapar en multikanal. Stalnacke i att han vill forsoka att sudda ut den tydliga
distinktionen mellan fysisk butik och e-butik och istéllet géra dem som komplement till
varandra. Detta anser vi dar ratt vag att ga i framtiden for att minska glappet mellan fysisk
butik och e-butik. Vi bedémer dven att en 0kad service vara det som minskar glappet dar en
val fungerande service hos en e-butik skulle kunna vara mer tillfredsstallande for
konsumenten &n servicen i fysisk butik. Detta skulle kunna ske genom att lansera
chatfunktioner dar konsumenter kan hjélpa varandra och dar dven personal kan delta for att
besvara fragor och ge rad. Aven mojligheten att inte begransas av Gppettider och att i princip
fa produkten hem i brevladan bedémer vi som en service som stracker sig forbi den service
som kan erbjudas i en fysisk butik aven om detta troligtvis ar individuellt upplevt.
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For att sammanfatta hur vi anser att foretag i framtiden ska arbeta for att forbattra deras e-
handel och e-butik har vi tagit fram en modell. Denna &r ett tillvigagangssatt som kan
anvandas av foretag for att minska glappet som upplevs mellan fysisk butik och e-butik i
dagslaget. Modellen utgar ifran fyra olika omraden som vi bedomer ar viktiga och vad som
sedan behdver tas hansyn till inom respektive omrade. Vi anser att féretag som bedriver e-
handel maste tanka pa alla dessa omraden dven om det ar rimligt att vissa omraden blir mer
eller mindre viktiga for olika foretag.

*Tydlig segmentering *Ha en funktionell
och inriktning p& en handelslésning med
specifik malgrupp. frygga

* Positionering av betalningsalternativ,
varumdarket. sdker leverans osv.

Bist& med service
och kompetens.

*Skapa en upplevelse
fér konsumenten och
filtala konsumenten
pd flera olika plan
genom deras sinnen.

)

Sett till de kunskaper vi tagit till oss genom teorin inom omradet samt det som framkommit
genom intervjuerna anser vi att foretag maste ha en tydligt utformad vision och tanke bakom
sin verksamhet. Som féretag maste de tanka till kring sitt varumarke i form av vilken identitet
det ska ha och hur det ska positioneras. | nulaget verkar det som om de intervjuade foretagen
ar mer malgruppsinriktade och inte riktigt tanker kring hur varumérket ska underhallas och
byggas. Vi anser dven att om ett foretag som bedriver e-handel och som vander sig mot en
aldre malgrupp kan fa det vara svarare att na fram till denna grupp da dessa rimligtvis inte har
samma datorvana som yngre konsumenter. Det vi kommit fram till ar att foretag behdver ha
en tydlig uppfattning bade om sitt eget varumarke samt vilken malgrupp detta varumarke ska
vanda sig till. Aven om det ar en e-butik maste foretaget ha ett tydligt utformat koncept som
genomsyrar hela upplagget pa hemsidan och e-butiken och som dven stammer Gverens med
det koncept som finns i fysiska butiker om foretaget aven har sadana.

\_

Nar ett foretag val valt hur de ska positionera sig och vilken malgrupp de riktar sig mot anser
vi att det ar viktigt att fundera kring hur funktionen ska se ut. Funktionen foreslar vi maste
vara logisk sett till hemsidan och e-butiken samt hur en konsument navigerar genom dessa
med hjalp av knappar och sokfunktioner. Vi ar av uppfattningen att en &ldre malgrupp
troligtvis har mindre datorvana och darmed maste funktionen pa hemsidan och i e-butiken ta
hansyn till detta. En l6sning som vi ser pa detta hinder skulle for foretag kunna vara att ha en
liten butik dar kunden kan bestéalla varorna fran natet direkt i butiken och darmed fa hjélp av
personal. Det har under uppsatsens gang framkommit att vissa kanner en osakerhet infor att
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handla pa natet och detta kan foretag motverka genom att erbjuda trygga betalningslsningar,
leveranssékerhet och sa vidare.

Som vi tidigare diskuterat anser vi att service och att ha kompetent personal dr nagot som kan
skapa mervarde for konsumenten. Vi anser att det &r viktigt att ett foretag saval i fysisk butik
som i e-butik kan bidra med kunskap som konsumenten inte sjalv besitter och déarmed hjélpa
dem pa en hogre niva. En vil fungerande service anser vi kan vara en byggsten i att skapa en
lojal kundbas och fa en konsument att foredra ett foretag framfor ett annat.

Nar alla de tidigare omradena har blivit tydligt formulerade och uppréttade anser vi att
foretaget kan ga ett steg langre och forsoka att arbeta med en tydlig differentiering for att
skilja sig fran konkurrenterna. Aven om det som tidigare namnts 4r svart att behélla en
differentiering som unik for ett specifikt foretag anser vi att det ar majligt att arbeta med sma
och kontinuerliga differentieringar. Detta bedomer vi kan bidra till att bibehalla foretagets
aktualitet jamfort med konkurrenterna. Var asikt ar att det finns utrymme for foretag att
anspela mer pa sinnena och att skapa en upplevelse for konsumenten. Detta for att berdra och
attrahera konsumenter mer an rent visuellt vilket ar det verktyg som de intervjuade foretagen
tror ar framtiden.

Vi dmnade att i denna uppsats forsoka se hur foretag skulle kunna arbeta for att minska
glappet mellan fysiska butiker och e-butiker. Detta anser vi att uppsatsen lyckats beréra. Dock
hade vi gérna sett att vi hade haft mgjlighet att intervjua fler personer inom olika branscher
for att skanka uppsatsen mer djup. Tyvarr var detta inte mojligt da manga foretag som vi var i
kontakt med inte k&nde att de kunde ta sig tid till att bli intervjuade nu innan jul. For att
kompensera for de fa foretagsintervjuerna som vi fick valde vi att lata tva forskare besvara
fragor for att kunna bidra med ett mer 6vergripande perspektiv. For framtida forskning hade
vi funnit det intressant att undersoka hur foretag arbetar med e-handel och e-butiker pa ett
internationellt plan for att se pa innovativa lésningar som kan inspirera den svenska
marknaden. Det kunde ocksa vara intressant att i framtida forskning gdra en tydligare
inriktning mot en specifik marknad och gora en avgransning som kan ge studien ett storre
djup.
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Bilaga
Intervjuer - sammandrag

Intervjuobjekt: Johan Hagberg
Position: Forskar inom e-handel vid Handelshégskolan i Goteborg
2011-11-28

1. Hur anser du att Internet har forandrat marknadsforingen?

Den har forandrats valdigt mycket. Fran marknadsundersokningar till olika satt att
kommunicera med kunder. Hastigheten har forandrats. Ledtider pa att skapa olika annonser,
gora produkttester och att genomfdra marknadsundersokningar. Allt kan géras mycket fortare
nufortiden. Planeringsprocessen har kortats av. Mojligheten att annonsera, ga ut via
kundregister, allt sant gar idag mycket fortare &n vad det gjorde tidigare. Det finns mojligheter
for foretag att forandra marknadsféringen fort. Det som laggs ut pa Internet en dag kan tas
bort nasta dag. Det gor att foretag maste vara pa tarna hela tiden samtidigt som det ger mindre
tid till eftertanke eftersom foretagen maste handla snabbt. Skickligt anvéant sa &ar Internet ett
bra verktyg att anvanda sig utav i sin marknadsforing. Samtidigt ar det svart eftersom
konsumenter ofta véljer att zappa bort reklam som de inte vill se. Tevereklamen &r ett
exempel pa detta dar manga oftast bara byter kanal nar reklamen gar pa. Konsumenter &r vana
vid att standigt behdva ignorera reklam och det gors pa Internet nar de surfar saval som vid
teven. FoOr att kunna na fram som foretag idag kravs det att man &r relevant. 1 England
marknadsfor de pa en helt annan frekvens dar en person som finns med i deras kundregister
far mail varje dag, exempelvis. Det ar svart att avregistrera sig och darmed missbrukar de
mojligheten. Det blir ett stérande moment for kunderna. Istallet kanske de kunde fragat vilken
typ av reklam eller mail kunden var intresserad av (endast information om rea, exempelvis)
och endast skicka information om detta. Snabbheten och mdjligheten till individuell
anpassning fran foretagens sida ar stor tack vare Internet. Manga foretag blir mindre
relevanta. | borjan av Internets anvandning blev det mer massmedia eftersom det inte var sa
manga som var bekanta med det. Da var man helt enkelt tvungen att na brett pga. av den
smala publiken. Det gick inte att vanda sig till en specifik grupp da det inte fanns tillrackligt
manga anvandare inom den gruppen. ldag kan foretagen mer skraddarsy.

2. Vilka verktyg eller forum anser du vara viktigast att anvanda i marknadsforingen
for e-butiker nar det blir svarare att anspela pa exempelvis sinnen och personlig
kundservice?

Det verktyg eller forum som foretag borde marknadsfora sig inom borde vara samma som det
deras kunder anvander sig av. Om en kund vill att det ska vara mojligt att na dem via telefon
borde den mojligheten finnas. Man maste se till sina kunder och hur de anvander Internet for
att kunna se vart man sjalv ska befinna sig. Eventuellt kan foretag forsoka att fokusera pa
nagra forum sa att det inte blir massmedia och ett forsék att na ut till precis alla da det kan bli
forvirrande for konsumenten.

3. Ser du stora skillnader i forutsattningarna for marknadsféring mellan e-butiker
och fysiska butiker?

Det som ar skillnaden ar den geografiska och dess anknytning. Manga butiker ar oftast
anknutna lokalt och det kan darfor vara svart att na ut till storre massor. De storre kedjorna
har mer mojligheter att kunna slussa vidare reklamen till olika geografiska omraden som é&r
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relevanta. Idag ar det mer nationell e-handel an internationell. Kunder handlar helst och oftast
i Sverige. Om det finns en svensk aktor sa valjer manga att kdpa av den. Antagligen for att det
kanns mer tryggt och for att man tycker om nar kommunikationen sker pa modersmalet.

4. Ar det viktigt att segmentera sig och ringa in en malgrupp aven nar man driver e-
handel?

De klassiska segmenteringsverktygen blir mindre relevanta. Det blir inte malgrupp pa samma
satt baserat pa alder eller inkomst, det ar forlegat. Istéllet tittar man nu mer pa de faktiskt
kunderna. Ser vad de ar ute efter och sedan kan man néstan gdra som en profilering.
Gemensamma intressen kan vara en ny inriktning. Alla konsumenter &r inte likadana och
darfor kan inte heller marknadsféringen gentemot dem vara det.

5. Har du nagra exempel pa foretag som anvant innovativa lésningar? Hur gjorde
de?

Cdon.com har exempelvis varit véldigt duktiga pa sékoptimering. Om man sokt pa nagot sa
har deras namn snabbt poppat upp. Haléns fick nu ocksa, for andra aret i rad, pris for basta
hemsida vilket beror pa deras interaktivitet. Om en konsument har synpunkter sa ar de snabba
pa att kontakta konsumenten tillbaka. Innovationer kan faktiskt vara sadana att de inte
fungerar i alla sammanhang. Manga kopierar varandra och detta ar extremt vanligt inom just
e-handeln. Om nagon kommer pa en bra I6sning som lyckas sa kopierar alla andra aktorer
ocksa den med en gang. Det ar valdigt svart att vara egen. Just nu ar nog den storsta
innovationen att vara sa bred som mojligt.Rent distributionsméassigt har det inte hant
jattemycket forutom att leveranstiderna har kortats ner. Tidigare kanske en leverans fran ett
postorderforetag tog tva veckor nu blir de flesta forvanade om det tar mer &n 5 dagar. Aven
foreteelsen med matkassar kan ses som en innovation. Det &r en helt annan sak som erbjuds i
an vad som erbjudits tidigare i butiker och i form av vanlig hemkdrning som funnits véldigt
lange. Tidigare kanske en konsument har bestallt tva saker fran en hemsida vilket inte ar mer
an vad den skulle kdpt om den istéllet hade kopt i en butik. Nu &r det ett helt nytt satt att kopa
dar matvaruleverantoren har satt inop en produkt med innehall som konsumenten sjalv kanske
inte hade kopt allt av. Detta med matkassar kanske inte kommer att bli det dominerande
handlingssattet men det &r ett bra komplement.

6. Hur tycker du att e-butiker ska arbeta med marknadsforingen i framtiden?

Ingen aning. Inom kl&dbranschen har det gjorts forsok av Kinect att genom Xbox placera
sensorer pa sig sjdlv ddr man sedan kan “’prova” kldderna. Det blir som en tredimensionell
16sning for att kunna lata kunderna fi se hur ett plagg skulle passa. Det blir lite ’prova utan att
prova”. Nédgra har marknadsfort det som en 16sning, exempelvis ett tyskt foretag. Sedan &r det
sa att &ven om detta inforts och testats sa ar det inte alla konsumenter som anvander det. Vissa
konsumenter kanske nojer sig med tvadimensionellt. Det finns en annan I6sning dar man
skulle kunna ha som en “avatar” didr man kan se produkterna pd en sjidlv och sedan
exempelvis byta ut sin egen avatar mot en avatar av ens barn och sedan prova barnklader pa
denna.
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7. Hur tror du att e-foretag i framtiden kan arbeta for att foérsoka differentiera sig
genom marknadsforing?

Differentiering ar nagot foretag hela tiden jobbar med. Problemet ar det att foretagen standigt
imiteras. Vart man valjer att placera produkter, priset man satter och den reklam man
anvander. Allt detta ar valdigt synligt for konkurrenterna och ar det ndgon som lyckas med
nagot sa imiterar alla andra ocksa detta. Darfor ar det valdigt svart att skilja sig fran andra
aktorer. Det ar inte mojligt att hitta en ultimat differentiering. Det enda man som féretag kan
gora ar att skickligt imitera andra nér de lyckas differentiera sig och sedan fortsatta forsoka att
differentiera. Det &r viktigt att hela tiden utveckla och komma pa nya sétt att skilja sig fran
andra. Inte tro att bara for att man kommit pa en bra idé sa racker det. Det &r ett dilemma
samtidigt hur man ska differentiera sig. Manga hemsidor liknar varandra dven om de verkar i
olika branscher. En kundkorg ar dock alltid en kundkorg och manga hemsidor ar ganska vita i
fargen. Det innebér en stor risk for foretag om de bara skulle kasta om det. Det kan bli
forvirrande for konsumenten da den ofta ar van vid att det gar till pa ett speciellt satt. Det
géller att som féretag ha en fingertoppskansla dar i hur mycket man kan &ndra utan att det blir
for mycket. | e-handelns tidiga skede var det inte lika givet hur det skulle se ut. Da blev det
bara sa att nagon bdrjade med nagot och sa féljde andra efter och gjorde det likadant. Det
kanske inte blev pa ett ultimat satt men det blev en vana och en standard som konsumenterna
vande sig vid. Det blir darfor svart att helt plotsligt andra invanda monster.Nu har Haléns
gjort pa ett visst satt som de fatt pris for och da kommer andra att harma dem, sedan kommer
Haléns harma de som gjort ndgonting béattre eller kommit pd nagot nytt som de sjélva inte
kommit pa. Alla harmar alla.

Sedan maste man som foretag se till malgruppen och anvéandarna. Inte bara se till nya trender
som inom exempelvis teknologi med virtuella provrum. Man maste se till relevansen och vad
konsumenterna eftersoker, om de verkligen vill ha det ena eller det andra. Att man som
foretag inte bara rycks med av en trend. Det ar viéldigt olika fran bransch till bransch vad man
véljer att anvanda som verktyg i marknadsforingen. Inom kladbranschen skulle man kunna fa
hem olika tygprover men det &r samtidigt svart eftersom att allt ska ga sa fort i denna bransch.

Utvecklingen gar lite at tva olika hall. Antingen breddar man sig och forsoker ha allt eller s&
nischar man sig istéllet.

8. Hur ska man arbeta med relationen mellan féretaget och dess kunder?

De flesta butiker kénnetecknas inte av personlighet idag. Mojligtvis en liten kiosk dar man
blir mer bekant med stamkunder eller en mindre kladbutik. Gar man in pa de stora kedjorna,
Elgiganten, H&M osv gar det ut pa att man sjalv gar runt och interagerar med produkterna.
Man far sjalv kénna efter och prova. Det har blivit sa alltmer. Konsumenterna har sjalva hellre
valt sjalvbetjaning &n en véldigt personlig service. Det pratas om personlig forséljning men
mycket av det som véljs frdn konsumenternas hall ar det opersonliga. | USA ar det véldigt
saljinriktat men anda opersonligt. De minns antagligen inte en kund efterat dven om de just
nér en kund ar inne i butiken &r véldigt trevliga. Foretagen 6verdriver nog vikten av personlig
forséljning lite. Man maste se till konsumenten for det &r inte sékert att alla konsumenter
faktiskt vill ha det.

En fordel for e-handeln &r att de ofta vet vem de kommunicerar med och har att géra med. Om
nagon ringer in via kundtjanst kan man via register med en gang se vad den brukar bestélla
osv. Gar att fa information om kunden véldigt fort via Internet. ICA Maxi aterkopplar ofta till
kund genom att ge rabatter och “penga-kuponger”. Detta kan bero pa att man ofta handlar
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dagligvaror dér. Fallet ar inte detsamma med kladbutiker d&r man handlar mer séllan. Dér
kanske kunderna far ett erbjudande en gang om aret med nagon gratis vara eller sa.

Intervjuobjekt: Malin Hultqvist, Rum 21
Position: Marknads och forsaljningschef
2011-11-30

1. Hur ser ni pa marknadsforingen i dagslaget?

Vi forsoker att halla en bredd i kanalerna i marknadsforingen. Vi kallar det de tre benen:
Teve, print och online. Online dr dar man &r och i det sammanhanget dar man koper
produkten eller ser produkten, som i den fysiska butiken. For e-handlare & Google det
viktigaste verktyget for dar soker folk sjalva upp informationen om de vill ha en snygg stol
exempelvis. De blir inte papackade nagot utan letar sjalv upp det. Teve ar ocksa en viktig
kanal att anvanda. For Google anvander vi sokordsoptimering (SCM). Specifikt for var del ar
att svinnet inom marknadsféring kan bli stort om man inte passar sig. Det ger ingen effekt av
att ga alldeles for brett som stora anslagstavlor som alla ser exempelvis. Vi far bara betala for
mycket for en publik dar fa av dem som ser anslagstavlan faktiskt ar var malgrupp. Vi maste
tanka att folk ska ha rad att kopa vara produkter och vara intresserad av exklusivitet. Det kan
inte vara sddana konsumenter som vill kopa IKEA mabler istallet.

2. Vilka marknadskanaler anvander ni i er marknadsforing? Vad upplever ni ar det mest
effektiva sattet att marknadsfora sig pa?

Ja, online anvander vi SCM-Google. SCM ér kdpt marknadsforing. Det &r ett valdigt bra satt
att marknadsfora sig genom och anvanda. Det &r ocksa viktigt att tanka pa hur man bygger
upp sin sida. Affiliate ar nagot vi jobbar mycket med och det handlar om att det finns foretag
som jobbar med att tillhandahélla ett natverk. Sedan kopplas en annonsor ihop med en
affiliate (ndgon som har en hemsida, exempelvis blogg som de vill tjana pengar pa). Sedan far
vi (som annonsdr) hjalp av denna hemsida eller blogg genom att de far tillgang till vara
banners och via ett sparnatverk ser vi om en kund véljer att kdpa hos oss for att de sett
bannern pa denna hemsidan eller bloggen. Personen som innehar hemsidan eller bloggen far
da betalt for att de ”sélt” varan via sin blogg. Detta dr bra eftersom vi endast betalar for det
som faktiskt saljs. Det gor det mer sékert for oss eftersom man vet att man inte betalar for mer
an vad man far tillbaka.Vi har inga egna bloggar &n men samarbeten med exempelvis
kronikorer ar nagot som vi funderar pa. Vi har jobbat med en stor inredningsblogg dér vi varit
med och gjort en tavling med vara varor. Det &r viktigt att veta att modebloggarna och
inredningsbloggarna skiljer sig at. Modebloggarna ger manga tips dar manga sedan koper
varan, de som laser inredningsbloggarna har koll men har samtidigt, manga drommar, det &r
inte sa att dessa lasare faktiskt har rad att kopa. Bloggarna ar dock inte nagot vi jobbar
jattemycket med. Vi har en chat som i stort sett ar online. Vi har ockséa utokat kundtjansten.
De finns tillgangliga fran 9 till 9. Vi anvander telefonservicen som en séljservice. Kanske
borde dela upp den i silj och klagomal. Manga ringer for att bli 6vertygade om att kdpa.
Kundtjansten ar rolig att jobba pa for att hélften av alla samtal ar sélj, det ar inte bara folk som
vill klaga. Darfor ar det viktigt att ha duktiga ménniskor i kundtjansten.

3. Hur tanker ni kring ert varumarke och hur har det byggts upp?

Vi &r fortfarande inte kdnda for gemene man och kommer antagligen inte bli det heller. Vi
forsoker jobba med det sa att vi forsoker ladda varumarket genom att visa upp det vi séljer.
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Det ar nagot legitimt med att ha de varumarkena vi har, att vi visar upp dem och att vi inte
bara pratar om att vi séljer mébler. Man vill visa upp vad man séljer. Vi jobbar mycket for att
bredda plattformen av potentiella kunder. Detta genom att ha lite billigare varumérken och att
vi har en egen kollektion, utan mellanhander dér vi kan kapa priserna lite, for att attrahera fler
samtidigt som vi forsoker att attrahera en yngre publik. Det & manga sma saker att tanka pa
som vilka ord man valjer, sérskilt viktigt om man ska na manniskor under 30 ar. Vi vill vara
lite mer edgy och dynamiska. Vara lite nytdnkande till skillnad fran hur andra arbetar med
sina varumérken.

4. Finns det begransningar genom Internet?

Nej, det ger snarare mer mojligheter. En lokal fysisk butik kan bara annonsera i lokal tidning
eller lite pa natet. Kunden maste anda ta sig till en fysisk butik i slutanden vilket &r en process
i sig att fa kunden att vilja ta sig dit. Kan aven gora tevereklam men allt handlar om att nagon
maste ga in i butiken. De kan ocksa sldnga in nagon fran gatan men det &r ju valdigt svart.
Tillvaxten inom e-handel handlar om att folk slipper att ta sig nagonstans. Folk ar ocksa mer
bekvdma med att anvanda Internet och att handla 6ver nétet.

5. Vilka ar de storsta skillnaderna mellan att driva en e-butik och en fysisk butik?

I marknadsforingen finns det ingen skillnad men i sdljsammanhanget kan det finnas en viss
begransning. Man far jobba med annat sa att man kan se en stol fran alla vinklar pa hemsidan
exempelvis. Sen ge bra matt sa att man kan skaffa sig en bra bild av hur stort nagot ar. Det vi
saljer &r kanda produkter for manga sa de vet redan vad de far och vad de kan vénta sig.

Den fysiska butiken &r ett satt att satta moblerna i en miljo och i ett sammanhang. Kan anspela
pa sinnen aven pa internet. Manga vill ha det snyggt hemma och att anspela pa de sinnena
eller att folk ska fa det fint till jul, olika stilar som new England, kan vara ett satt dar man kan
anspela pa de sinnena dar folk vill identifiera sig med olika stilar.

En skillnad &r ocksa den trafiken som passerar natet och den som passerar en butik. Det ar en
jatteskillnad. Mojligheten att na ut till véaldigt manga manniskor med bade marknadsforing
och séljstallet pa samma stélle &r en stor mojlighet som e-handeln har.

6. Vilken ar er malgrupp? Upplever ni att det ar viktigt att inrikta sig pa ett visst
segment?

Vi breddar vart sortiment men det ar inte studenter som handlar hos oss. De har ofta inte sa
mycket pengar och ser inte vara varumarken som ett alternativ utan vander sig kanske mer till
IKEA. En malgrupp fran 35 ar till 65 ar och ju aldre man blir desto mer pengar har man oftast
men vi har forsokt att locka de yngre och borjar na 30 strecket alltmer. Kvinnor handlar mer
och hushall som har en hogre inkomst an snittet & malgruppen.

7. Vad upplever ni ar kunders storsta tveksamhet infor att handla pa natet (hos er)? Gor
ni ndgot speciellt for att motverka det?

Storsta tveksamheten dr att folk &r osdkra pa hur produkten blir men darfér har man
kundservice pa telefonen. Detta har gjort att manga vagar lagga en order. Osakerheten lGser
sig pga. kundservicen som vi tillnandahaller. Det ar anda ett stort inkép. Fraktkostnaden kan
gora folk osékra, darfor har vi fri frakt. Sista osakerheten kan vara att man undrar om nagon
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annan har det billigare. Darfor har vi prisgaranti, om man hittar det billigare ndgon annanstans
sa sanker vi priset och matchar det. Enda gangen vi inte skulle géra det ar om de andra har
satt ett pris som inte ar forsvarbart eller att det inte gar till pa ratt satt hos den leverantoren.
Har kunden redan kopt sa betalar vi mellanskillnaden. Betalning kanner vissa osakerhet infor
men anvénder man Klarna eller &r en krypterad sajt, eller att man ar en del av en stor koncern
som vi ar sa kanner folk sig inte lika osakra. Det &r en stor 6nskan hos folk att slippa vanta pa
moblerna. Folk vill inte vanta i 8 veckor men vi lagerfor sa mycket och kan leverera inom 4
dagar vilket kan gora att folk inte bryr sig lika mycket om fargen for de vill hellre ha det
snabbt. Det ar viktigast att de far varan sa fort som mojligt.

8. Hur ser kundlojaliteten ut?

Vi har inget kundlojalitetsprogram &n. Vi jobbar via Facebook for att skapa en relation till
kunderna och anordna tavlingar och kampanjer. Vi skickar ut nyhetsbrev varannan vecka dér
manga uppmanas att skriva upp sig for manga kampanijer riktas in speciellt pad medlemmarna.
Man kan fa en del av pengarna tillbaka om man kopt nagot vilket gor att kunder kan anvéanda
dem nésta gang de vill kdpa en vara.

9. Hur arbetar ni med att fa reda pa kunders preferenser?

Basta sattet ar att ha en omvarldsuppfattning. Vi kan direkt se om det skrivits nagot om oss i
skona hem for da andras forséljningen direkt som en foljd. Oftast har folk redan sett nagot
som de sedan koper vilket ger trender och de maste man fanga upp och vara kénslig for. Aven
att vi kollar upp vad det mest sokta ordet &r pa Google, vad klickar kunderna mest pa var
hemsida. Vi marker fort vad det ar som gar at och vad kunderna vill ha. Vi gor ingen stor
undersdkning och sen ar vi klara for denna bransch, liksom modebranschen, &ndras hela tiden,
det ar inte sakert att ens kunderna vet vad de vill ha. Vi maste bevaka omvarlden, hur skyltar
andra i butikerna osv.

10. Vad erbjuder ni era kunder for service i dagslaget?

Dels det som tidigare namnts med att kunden kan fa en del av pengarna tillbaka som den
sedan kan tillgodordakna sig vid nasta kop men sen dven att vi har chat och kundservice via
telefon. Jobbar &ven med fraktfritt.

11. Hur upplever ni att andra inom er bransch marknadsfor sig?

Det ar en ganska traditionell bransch. De som har bade fysiska butiker och e-handel anvander
mycket print, tidningar, magasin. Det &ar valdigt lite online och teve. Mest magasin och
tidningar om man inte bara &r e-handelsbutik da blir det bara Internet oftast. Tevereklam &r
valdigt dyrt och manga kan inte gora det pa grund av det.

12. Har ni fatt nagra idéer eller fatt inspiration fran nagra andra aktorer?

Det som &r begransningen med var bransch ar att det inte finns manga mébelhandlare som &r
sa stora och bra i Sverige. Far kolla utomlands istallet och se hur de gjort. Viktigt att fa
inspiration fran andra foretag inom andra branscher och se hur de gor. Det finns en jatteduktig
tjej som gor tavlor med olika budskap och hon ar bara i en uppstartsfas men hon har fatt en sa
bra look pa sajten aven om inte funktionen kanske ar det basta med sokmajligheter och flédet.
Sokfunktionen och flodet maste vara bra samtidigt som designen pa sajten ocksa maste vara
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det. Mycket logiskt vad det galler sok, det ska kannas sjalvklart hur man gor och vart man
trycker, det ska flyta pa. Sjalva designen pa sajten handlar mer om inspiration.

13. Arbetar ni nagot med hallbar marknadsféring? Kommunicerar ni ut detta till era
kunder?

Generellt kan man tycka att samhallet med allt slit och slang borjar bli passé. Folk blir trotta
pa att kopa skit. Det ser man dven i mobelbranschen och produkterna som vi séljer ar sddana
som man har hela livet och darfor blir det ju mer hallbart. Mycket ar producerat i Sverige eller
Danmark. Vi bestéller inte fran USA eller Asien. Detta kommuniceras ut till kunder. Just att
det ar narproducerat. De kunderna som har koll tycker att det ar en del av charmen att det ar
mer handarbete och inte bara massa stora industrier. Vissa marken tillverkar sina produkter av
atervunnit material ocksa vilket vi kommunicerar ut till kund.

14. Hur ser ni sjéalva att man skulle kunna anvéanda olika verktyg for att marknadsféra sig
i framtiden?

Jag tycker och tror att man borjar marka mer att nar man hor fran nagon man kanner sa ar det
ett satt att bli paverkad. An befinner vi oss bara i bérjan med detta som exempelvis med
Facebook och den word-of-mouth som sprids dar. Dar kommer man se den storsta 6kningen
och utvecklingen. Det kanns viktigt att hora fran andra att nagot ar bra eller att man borde
kolla pa ndgot. D& gor man ofta det eller tror pa vad de séger. | framtiden kommer det att
bygga pa att nagon sagt nagot, det ar sa kostnadseffektivt. Tevereklam ar for dyrt. Béattre att
engagera folk och involvera och engagera kunderna. Ar redan hogaktuellt men det kommer
bli &hnu mer.

15. Hur tror ni att handeln och marknadsféringen kommer att se ut i framtiden?

Play kanaler kommer bli mycket storre, Kommer antagligen att ©6ka mycket.
Printannonseringen kommer att ga ner i pris, radio har nog en begransad framtid. Kommer bli
mer Internet.

16. Kanner du att vi har missat nagot eller vill du tillagga nagot?

E-handel &r en valdigt specifik bransch. Finns sa mycket kunskap, kan vara sa specifik mot
just en kund tack vare register osv. Gar att skraddarsy det sa mycket for en enskild kund. Den
informationsinhdmtningen som man har pa natet ar otrolig. Man kan se képmonster och vilka
steg en kund har gatt innan den valjer att kdpa. Finns enorma mangder information som man
kan analysera. Konverteringsgraden ar hur manga som besoker och sen hur manga som képer.
Finns stora mojligheter att traffa valdigt ratt. Man far oerhort stor kunskap om kunden.

Intervjuobjekt: Christian Bergqvist
Position: VD och dgare, Nordstans Guld
2011-11-30

1. Hur ser ni pa marknadsforingen i dagslaget? Vilka marknadsforingskanaler anvéander
ni i er marknadsféring?

Internet ar det som anvands mest, iaf for oss. Manga kunder ser produkterna dar och kommer
sedan in till butiken. Det blir tidsmassigt mer effektivt eftersom de vet lite innan vad de vill
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ha. Vi anvander ocksa Facebook mycket dar vi informerar om nyheter och olika modeller.
Sedan ir det bra att vara med vid olika hindelser. Vi dr exempelvis inblandade vid ”Kissing-
rutan” som finns pd Frolunda matcherna och stir for den. Att ses vid olika event. Sedan
betalar vi en avgift till vissa leverantorer av olika marken for att de ska fa synas i olika
tidningar och sedan star vi som &terforsiljare. Aven leverantérerna skéter marknadsforingen.
Det ger marknadsforing for oss som aterforsaljare. Sedan arbetar vi ocksa med nyhetsbrev via
mail och &ven nyheter via hemsidan.

2. Vad upplever ni ar det effektivaste sattet att marknadsfora sig pa?

Det mest effektiva ar word-of-mouth. Det &r det absolut basta. Att kunderna sprider vidare det
som ar bra och att de ar nojda.

3. Hur ténker ni kring ert varumarke och hur har det byggts upp?

Det har byggts upp genom Internet och word-of-mouth. Sékordsoptimeringen &r jatteviktig.
Att vi dyker upp nar en kund exempelvis soker pa: guld, silver, smycken, vigselring. Bra om
man hamnar hogt upp utan att egentligen behéva betala sa mycket for det. Brollopsforum dar
folk skriver vad de tycker &r ocksa jatteviktigt. Det &r bade bra och daligt att exponeras pa
forum nar kunder inte alltid ar positiva det ar anda battre att synas. Bloggar &r ocksa viktigt,
att det blir press runt det. Vi & sma men har gjort det véldigt stort. Det ar viktigt med att vi
har den ratta kunskapen att informera kund om produkterna och att vi ger en personlig
service.

4. Hur ser ni pa marknadsforingen via Internet idag?

Det ger massa mojligheter. Ar mycket lattare att n& kunder och visa upp sig. Sinnen. Handlar
mycket om kanslan. Att fa prova en riktigt fin, handgjord ring. Det ar san hog kvalitet. Man
uppskattar att fa den exklusiva kanslan.

5. Vad ar de storsta problemen och de storsta fordelarna med att driva en e-butik?

Kénslan blir inte densamma pa néatet. Det blir inte samma sak som nar man ser eller provar en
ring i verkligheten. Sedan ar kontakten med kunderna ofta det som dvertygar och det tappar
man lite Gver natet. Det som &r bra med e-handeln &r att man sparar tid samt far storre
spridning. Man nar bredare.

6. Vad upplever ni ar den storsta skillnaden mellan att driva en e-butik och en fysisk
butik?

Skillnaden ar att man skriver pratet istéallet for att prata. Men relationen med kunderna ar sa
viktig. Den blir inte samma via natet.

7. Vilken ar er malgrupp? Upplever ni att det ar viktigt att inrikta sig pa ett visst segment?

Nej, absolut inte. Den viktigaste malgruppen att fokusera pa ar egentligen de unga kunderna.
Hitta kunderna nar de &r unga och sedan folja dem, skapa en relation sa att de sedan koper
forlovningsring och vigselring. Sedan ar det ocksa viktigt att rikta in sig lite pa de som har
kapital att kopa for. Langsiktigt maste man satsa pa de unga och bygga en relation sa att de
kommer tillbaka.
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8. Ar det enkelt eller svart att na fram till kunderna?
Det ar enkelt att na fram. Det handlar om att vinna dem i affaren.
9. Vad upplever ni ar kundernas storsta tveksamhet infor att handla pa natet?

Problemet med e-handel ar att manga inte vill lamna ut personliga uppgifter. Varorna
forsakras pa Posten sa det ar ingen som &r radd att det ska forsvinna. Viktigt att erbjuda olika
betalningsalternativ, betalningsforskott vill manga ha som ar valdigt osékra. Forsoka att
erbjuda olika alternativ for att minska osakerheten hos vissa kunder.

10. Hur ser kundlojaliteten ut?

Vi har valdigt manga lojala kunder som i sin tur drar in nya kunder. Sen har vi kundevents.
Dessa delas exempelvis ut via en golfklubb. Sen har vi nyhetsbreven via e-mail. Alla som
bestéller pa hemsidan, deras mail sparas sa att alla far det men sedan kan man avregistrera sig
om man vill.

11. Hur arbetar ni med att fa reda pa kunders preferenser?

Det galler att ha koll pad omvérlden. Vad det ar som hander. Svart med trender. Ibland vill
vissa ha en speciell sak eller marke och sedan vill ingen ha det. Sedan finns det vissa som
ingen vill ha och sedan blir det varldens trend och da blir efterfragan stor. Ett kant namn kan
vara viktigt for att dra kunder. Ett marke kan dra kunder oavsett vad det ar for produkt ibland,
det kan hjalpa till att bygga varumarket.

12. Vad erbjuder ni era kunder for service i dagslaget?

Vi har det sa att betalar man éver 1000kr pa postforskott blir frakten gratis osv. Sedan ar det
den personliga servicen.

13. Hur upplever ni att andra inom er bransch marknadsfor sig?

Vissa anvander radioreklam men det gor inte vi. Annonser i tidningar anvander manga men vi
tycker att det racker med framst Internet och sedan event.

14. Har ni fatt nagra idéer eller fatt inspiration fran ndgra andra aktorer?

Det kommer mycket idéer fran leverantérerna men sen aven fran mig som VD. Det handlar
om att gora en hemsida sa enkel som majligt exempelvis. Det maste vara latt att hitta allting,
maste vara logiskt. Hemsidan maste hanga ihop pa ett bra satt. Gillar du en ring sa far du
exempel pa liknande osv. Sedan jobbar vi mycket med personliga kommentarer. Det anvéander
inte andra. Gor det mer personligt. Ger dven olika forslag pa hur man kan forandra en produkt
med pris och stenar.

15. Hur arbetar ni med hallbar marknadsféring? Kommunicerar ni ut detta till kunder?

Det blir mer at det hallet. Exempelvis ekologiskt guld men dven marknadsfora att det &r
svenskt guld som vi anvéander. Vi tanker miljomedvetet i manga steg som att vi komposterar
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och anvénder miljopapper men det kommunicerar vi inte ut till kund. Marknadsfér inte an att
det ar ekologiskt guld men det finns att fa tag i. Ar dock ganska dyrt?? Minns du om han sa
det? Jag ar nastan séker pa det och att det var darfor det inte hade slatt igenom sa stort an.
Informerar kunderna om att det & svenskt guld. Diamanterna och sattet att fa dem ar
konfliktfritt. Ar det ostabilt i ett land med krig osv far de inte silja diamanterna. Alla
diamanterna maste vara registrerade. Alla diamanter har ett nummer som &r registrerat. Det
bryr sig manga kunder om.

16. Hur ser ni att man skulle kunna anvanda olika verktyg for att marknadsfora sig i
framtiden? Hur tror ni att handeln och marknadsféringen kommer att se ut i framtiden?

Marknadsforingen pa Internet kommer att 6ka. Men man far inte slappa den personliga
servicen. Den ar superviktig. Det far inte bara vara forséljningen i fokus utan service. De tre
som jobbar har har geséllbrev som guldsmeder. Sa de kan verkligen vad de pratar om.
Pengarna &r inte det viktiga utan kontakten och servicen. Alla kunder &r lika viktiga. Oavsett
vad man koper for summa. Man har ett ansvar nér det ar ens jobb. Vi har ett stort sortiment
som lockar. Marknaden ar lite oséker, folk haller hardare i pengarna. De spenderar fortfarande
men inte riktigt lika mycket. | framtiden kommer man nog att jobba mer med hemsidorna sa
att man kommer att kunna vanda och vrida pa produkterna, mer 3D. Sedan skulle man kunna
tanka sig att det finns mojligheter att som kund sjélv sitta och designa ringarna, lagga till och
ta bort detaljer.

Intervjuobjekt: Mikael Stalnacke

Position: E-commerce Manager — E-handelsansvarig pa MQ, digitala kommunikationen
(ansvarig)

2011-12-01

MQ har haft e-handel i ett ar, det har mest varit smygstart, som ett test men det har gatt bra sa
nu ska det satsas mer. Tidigare fanns ingen som jobbade bara med e-handel, pa grund av att
det &r ganska nytt.

1. Hur ser er marknadsforing ut i dagslaget?

Vi jobbar lite mindre med marknadsféringen nu an vad MQ gjorde forr i tiden men jobbar
sdklart andd med det. Kanalerna vi anvander oss framst av ar vara egna kanaler som var
kundklubb (halften av omséattningen kommer fran kundklubbs medlemmar), morgonpress,
utomhus, teve. Det har blivit mer digital kommunikation i och med e-handel. Digital
kommunikation &r alltifran sokords optimering och annonsering, en del Facebook. Just nu
jobbas det med retargeting vilket innebar att har man varit inne pa var webshop men inte gjort
ett kop sa blir man &nda taggad. Sedan nar man gar vidare till andra kanaler blir man anda
exponerad for den produkten man var inne pa. Vi har inget direkt samarbete med nagon blogg
utan anvander istallet nagra bloggar som en annonseringsplats. Finns olika natverk som vi
anvander oss av som tailorsweep som da ar bloggannonsering egentligen. De sitter da med de
flesta bloggarna sa da kan vi nischa in oss, sa ifall vi vill tex na kvinnor fran 30-40 ar sa finns
det ett antal bloggar som dom arbetar med dér. Nu var det t ex en fars dag kampanj i samband
med Pernilla Wahlgrens blogg.
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2. Vad upplever ni att det mest effektiva sattet att marknadsfora sig pa?

Beror pa syftet. Om man ska dra sa manga som mdjligt till e-handel? Retargeting ar da det
viktigaste for att fa genom ett kop. Men for att driva trafik till e-handeln ar sokoptimering det
basta sattet.

3. Hur arbetar ni med ert varumarke och hur byggde ni upp det?

Gar man tillbaka i tiden har det varit mycket tevereklam och utomhus, som MQ ér ratt kanda
for i sina samarbeten med kéndisar. Nu jobbas vi mer med Internet for att bygga upp
varumérket, som sokords optimering, annonsering. Denna sorts marknadsforing blir mer
resultatdriven, den nar inte bara ut till kunderna utan ger ocksa resultat.

4. Vad ar de storsta fordelarna och nackdelarna med driva en e-butik?

Det viktigaste att komma ihag &r att det ar enkelt rent tekniskt att satta upp en e-butik men
svart att driva forsaljningen. Det ar inte manga som vill shoppa pa néatet utan manga vill ga till
butik, sa konverteringsgraden (en kund som faktiskt genomfor ett kop) ar ganska lag inom e-
handeln. Koverteringsgraden inom e-handeln &r upp till 5 %, vilket &r riktigt bra. Pa grund av
att man inte har service eller nagon séljpersonal maste man fa manniskor att kanna sig trygga
och tanka pa att det &r ett tryggt varumarke eller som ett stort sortiment. Vi pa MQ har ju
fordelen da vi ar ett stort varumarke. Problemet har varit att var webshop har varit valdigt
basic. Maste vara val genomtankt genom hela hemsidans upplagg. Maste finnas valdigt
mycket trygghet genom hela kedjan.

5. Anvander ni er av sinnen i butiken eller pa webshoppen?

Musik ar ndgot som anvands mycket och sen visuell merchandising t ex. Vi har en hel
avdelning som arbetar med hur vi ska exponera produkterna i butiken. Dock att anvénda sig
av musik pa natet tror jag inte vi kommer gora da detta &r mest stérande.

6. Finns natt satt du kan tanka dig att man kan kompensera for svarigheterna med att
anvanda sinnesmarknadsforing inom e-handeln?

Musiken och att géra det mer personifierat &r nagot man kan jobba med. Det att gora e-
handeln mer personifierat & nagot som antagligen kommer att véxa mer. Det blir enklare att
personifiera upplevelsen for kunden om det finns en historik om denna kund, som att den har
besokt sidan tidigare och vad den har handlar. Sedan kan man anvanda sig av det sokordet
kunden har anvant sig av for att hitta sidan.

7. Anvander ni er av segmentering och malgrupp? Och i sa fall vilken malgrupp har ni?

Var malgrupp ar modeintresserade och har en mental alder fran 30 till 40 ar. Hos oss ar det
mycket mer kvinnor som handlar hos oss an man. Alltifran marknadsféringen till sortiment
avgors av vilken malgrupp vi har. Det ar inte bara kommunikationen utan alla delarna som
inkdp och design. Gor man nagot for att tilltala er malgrupp pa e-handeln? Allt gar hand i
hand med alla andra kommunikationer. Det handlar mest om en mental alder dock kan ju vara
en 20 aring som ocksa handlar, semi-dressat. Inte sa mycket slitna jeans och en t-shirt utan vi
ar mer dressat mode men anda inte bara kostymer. Unga som vill vara lite aldre och aldre som
vill vara lite yngre.
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8. Ar det enkelt eller svart att nd fram till kunderna?

Det ar val alltid svart, mer eller mindre eftersom att det ar ett brus. For att sticka ut fran de
andra e-butikerna sa har vi en fordel i och med att butikerna finns som komplement, blir en
multikanal. Kunden kan kopa produkten pa webben och lamna tillbaka eller byta storlek i
butiken om de sa skulle vilja. Vi jobbar just nu sa att kunderna ocksa ska kunna hamta ut
varan i butiken. Jobba med synergieffekter. Nelly som bara &r en renodlat e-handel kan inte
arbeta pa detta sétt.

9. Vad kan kunder ha for tveksamheter med e-handel?

Kring klader ar det mycket om det passar eller inte. Darfor maste returhanteringen vara bra.
Vi har en kundtjanst. Den ar 6ppen mellan 9-17. Folk jobbar ju dessa tider sa det ar inte
manga som handlar da. Sanningen &r ju att de handlar mest klockan 9 pa kvallen och da finns
det ingen kundservice, vilket ar ett problem. Dar maste det bli battre, kundtjansten maste
finnas tillganglig pa kvallen. Man kan ocksa kommentera pa produkterna och fa svar dar. Sen
en Facebook-sida som ocksa kommer bli lite av en kundtjanst. Vi har valt att fokusera oss pa
nagra sociala medier och fokusera pa dessa. For ifall man startar upp en massa sociala kanaler
sd maste dessa ocksa underhallas.

10. Hur ser kundlojaliteten ut?

Har en valdigt lojal kundbas och jobbar darfor mycket med kundklubben. Ar i princip bara
kundklubbsmedlemmar som handlar pa webben (99%). Och i vanlig butik star det for ca 50%
av handeln. Det &r bade positivt och negativt att kundmedlemmar handlar hos oss pa néatet
dock ser vi ocksa att det finns en potential att kunna na ut till fler kunder. Vi skickar idag ut
nyheter via sms och brev till vara medlemmar. De far fortur till reor sen har vi ocksa bonusar
och kundklubbsaktiviteter som de kan ta del av.

11. Hur arbetar ni med att fa reda pa kundernas preferenser?

Vi arbetar kontinuerligt med kundundersokningar sa klart. Dels med kundklubben men aven
tracking overlag dar vi jamfor med konkurrenter. Hur kunder ser pd vart varumarke kontra
andras varumarken. Detta gors lépande men var tredje manad sker en analys av
informationen.

12. Vad erbjuder ni era kunder for service?

Fraktfritt dver 800 kr, alltid gratis returer och samtidigt som vi erbjuder kunden tjansten att de
kan returnera och byta varan i en butik. Kundklubbsmedlemmar far kuponger osv. Nu var det
kundklubbshelg, da fick de 20% rabatt. Nu kommer det vara en julklappshelg med 100kr
rabatt for alla 500kr kunden spenderar.

13. Hur upplever ni att andra inom er bransch marknadsfér sig?
Det ar valdigt likt, pa gott och ont. Vissa aktorer som ar klassiska online butiker som Nelly
och Stayhard jobbar mer aktivt med natet och sociala kanaler, affiliate natverk. Som vi

traditionella butikskedjor inte gor. Vi arbetar da mer med traditionella medier som
morgonpress och utomhus. Stor skillnad pa klassiska butikskedjor och renodlade e-butiker.
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Enklare att ga fran butik till e-handel an tvartom. Det &r svart att vara e-handel och att 6ppna
upp flera butiker och bli en kedja. Det &r valdigt héga kostnader att gora detta.

14. Far ni nagra idéer och inspiration fran andra?

Jag kommer fran resebranschen och dar &r det ocksa mycket traditionellt dar jobbar vi bara
med online. Dar ligger man langt framme i tiden &n hur vi ligger nu. 1 USA ser man de
klassiska kedjorna med e-handel och vanliga butiker och hur de integrerat dem. Manga har
Ipad stationer i butiken, dar kan kunden bestélla produkter fran natet direkt i butiken. De har
ju ofta storre utbud pa natet an vad de har i butiken, pa grund av att de inte far plats med allt i
butiken. Sa ifall de inte har en produkt i butiken kan personal hjalpa kunden bestélla det pa
natet. Det kommer man nog kunna se mer av hér, sarskilt hos oss och Lindex. Vi arbetar bada
med dessa tva kanaler. Detta just for att framtidens digitala kund kommer sjélva vilja
bestamma nar de vill handla. De kommer inte vilja vara sd bundna som vi ar idag. Dit vill vi,
vi vill att kunden ska kunna na oss aven nar butiken ar stangd, har man inte e-handel sa kan
man inte gora det. Tevereklamen ger en stark effekt, kunden sitter hemma och tittar pa TV
och ser en reklam som de blir intresserade av, nu kan kunden direkt ga in pa e-handeln och
handla, istallet for att behdva vanta till nasta dag. Vi kan idag se att nar det ar primetime pa
TV kanalerna sa dkar besokarantalet till e-butiken.

15. Arbetar ni nagot med Co-branding idag?

Idag gor vi inte det men har gjort det mycket innan. Som var Julkampanj med Mans och
Agnes exempelvis. Det drog ju kunder saklart. Det var valdigt starkt som Niclas och Laila var
ocksa stort. Blev mycket PR.

16. Arbetar ni med hallbar marknadsféring?

Hallbart mode jobbar vi med. Manga lagprisaktorer har mer slit och slang mode. Vi jobbar
mer med kvalité och att man ska ha varan langre. Har lite ekologisk bomull men vi kommer
att arbeta mer med ekologiskt framtagna produkter. Det kommer inte vara en jattestor del men
de plaggen kommer fa en egen label, vilket vi kommer kommunicera till kunden. Sen kommer
produktionen delvis ske i Turkiet vilket ar narmare an Asien, vilket ocksa ar bra for miljon. Vi
arbetar i dagslaget med en kollektion som ar mer inriktad mot miljévanlighet.

17. Hur kommer framtiden inom e-handel se ut?

Kommer nog bli mycket en multikanal. | Sverige ligger vi langt efter egentligen om vi jamfor
med USA och London. Kommer smélta ihop, e-handel och butik. Det kommer inte vara sa
uppdelade begrepp, vi kommer inte prata om e-handel och butik utan bara om handel. Det
kommer bli ett 24 timmars samhélle, du kan shoppa dygnet runt. Allt kommer bli mer pa
kundens villkor, om den vill shoppa pa ntet eller butik. Kan man inte erbjuda shopping pa
natet kommer man tappa marknadsandelar pa det. Kan man inte integrera de olika kanalerna
sa kommer kunderna bli frustrerade. Kunden kommer att vanja sig vi detta och forvantar sig
att vissa grejer ska fungera.

Om vi ser langt in i framtiden sa tror jag att hemsidorna och e-handeln kommer blir mer
individanpassat. Nar man gar in pa MQ.se sa kommer den sidan vara uppbyggd efter dig och
dina preferenser inte efter en norm. Idag ar det mycket film for att visa plaggen. Vi jobbar inte
med det men Nelly gor det exempelvis. Mer social shopping pa natet kommer att véxa annu
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mer vilket betyder att man gar in och shoppar ihop fast man sitter pa olika stallen. Som att
man gar till ett kopcentrum for att shoppa ihop. Hur det kommer se ut vet jag inte, men de
kommer sakert finnas interaktiva provrum for att fa smakrad och samtidigt kunna fraga sina
vanner: Passar detta mig? Vad tycker du? Pa webben maste man anpassa tekniken efter hur
det fungerar och ser ut i butiken. Men detta &r langre fram.

18. Har vi missat nagot?

Det ar saklart ett glapp mellan e-butiken och den fysiska butiken. Det ser man pa
konverteringsgraden, man far inte lika manga kop pa webben som man far i butik. Om man
startar en butik sa kan den komma upp i hég omsittning pa grund av den trafik som passerar i
butiken. Men en webbsida kan man aldrig begréansa till Stockholm da merparten fortfarande
vill kdpa varan i butik, sarskilt med klader. Detta gor att en e-butik maste na hela Sverige for
att komma upp i samma omsattning som en butik som ligger i Stockholm. Samtidigt blir det
mer globalt vilket det aldrig kan bli med en fysisk butik. Det kommer sakert alltid att finnas
ett glapp, man forsoker dock alltid att motverka detta. Man forsoker bland annat att fa e-
butiken att efterlikna en vanlig butik sa mycket som mojligt. Men man kommer aldrig att
kunna gora det da man inte ar i butiken, men alla som arbetar med webbhandel jobbar just
med att fa e-handeln att efterlikna den fysiska varlden sa mycket som mojligt. Upplevelsen
och sattet blir aldrig densamma som i en butik, sedan &r det enklare. Som att kunna handla nar
man vill. Kan vara bekvamt att f& prova hemma. Ar valdigt individuellt hur man kanner. Sen
ar upplevelserna olika, pa gott och ont. Darfor maste man tinka som multikanaler.
Merforsaljning ar svart i en e-butik. Vi foreslar nya saker att kopa nar nagon valt nagot.
Teorier sdger att man avbryter kop genom att foresla nya produkter som kunden blir
intresserad av osv. Och helt plétsligt koper man ingenting. Darfér véljer vi att inte tipsa
kunden om nya produkter forran efter kopet. Orderbekréftelsen &r det valdigt manga som
Oppnar (80-90%). Darfor ar det viktigt att jobba med att visa kunden nya erbjudanden dar.
Man kan ocksa jobba med merforséaljning nar varan val skickas hem, alltsa skicka med
erbjudanden i paketet med varan. Vi har ibland arbetat med bonusprodukter som kunden far i
paketet, vi har tex skickat med en scarf for att ge kunden mervérde, dock &r detta nagot vi inte
arbetar med i nuldget.

Intervjuobjekt: Bertil Hultén

Position: forfattare till boken Sinnesmarknadsforing och Docent (universitetslektor) pa
Linnéuniversitet.

11-12-07

1. Hur anser du att Internet har forandrat marknadsforingen (sattet att arbeta pa och
olika kanaler for att n& fram) och hur ser den ut idag?

Det blir allt mer fragmenterat och multidimensionellt, jag tror aldrig det har funnits sd manga
kanaler som det finns idag. FOr alla de gamla kanalerna finns ju kvar som TV, radio,
annonsering. Sen tillkommer alla de kanalerna som jag kallar for den digitala teknologin, allt
fran mobiltelefon till TV, sen har vi ju ocksa appar som kommer in i bilden. Sa det ar en
oerhort dynamisk och pa satt och vis spannande utveckling. Valdigt svart att hantera, det ar
svart for marknadsforare att veta vilken kanal de ska valja, det ar den stora utmaningen att
veta hur man ska hantera dessa nya kanaler sa att det blir sa optimalt som mojligt. Att man
faktiskt nar den malgrupp man &r ute efter att betjana.
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2. Vilka verktyg eller forum anser du vara viktigaste?

Butiken har kallats det fysiska rummet alltsa butiken, det kommer vi aldrig komma ifran det
kommer alltid att finnas. Om man ska komplettera det fysiska rummet med nagot pa natet. Da
kan man diskutera vad det som pa néatet ar det viktigaste. Det ar en trend just nu dar manga
tycker att communities och Twitter och Facebook ar viktigt for deras produkter. Nar man ser
pa de som anvander sig av Facebook och Twitter pa det sattet ar det foretradesvis en yngre
generation och det ar en yngre kategori kdpare. Och jag tror att for de yngre generationerna
och vi pratar om X och Y inte Z som ar fédda 98 och framat dar kamratkretsen spelar en
viktig roll. Dar ar det nog sa att kamratkretsen spelar en viktig roll. (svar att hora tid 4:47).
Nér det géller just att kommunicera mellan Twitter och Facebook, talar vi mjuka varor som
klader och skor, den personliga ekiperingen, ar det nog ingen tvekan om att detta &r ett valdigt
viktigt redskap, annu viktigare an vad manga tror. Om vi talar den aldre generationerna, de
har ju inte den datorvanan, de anvéander inte alls natet pa det sattet. Da tror jag ocksa att man
maste diskutera hur ni ska gora i er uppsats da, skillnaden mellan generationen och vanan vid
att anvanda natet. Det har ocksa att gora med marknadsforare, for de maste fundera kring
vilken generation &r det egentligen vi vénder oss till? Jag pratar om generationer, det ar det
den stora forandringen slar igenom, det ar generationerna som agerar och tanker helt olika.
Det maste man vara tydliga med, de kan styra i undersokningen nar man talar med butiker.

3. Hur kan man gora som e-handels butik for att kompensera upp de sinnena man
forlorar pa natet?

Tittar vi idag, jag har scannat svenska hemsidor for att titta pa hur vanligt det ar att man
jobbar med mer an ett sinne. Alltsa nagot mer an synen. Valdigt fa anvander ljudet som
inslag. Valdigt fa forsoker bygga in associationer till de andra sinnena, som att kanna och
smaka pa produkterna, Det finns ingenting utav det. Nar man tanker pa det sattet sa kan man
konstatera att hemsidorna idag fortfarande ser ut som de gjorde for 10 ar sedan, da man bara
fokuserar pa att lagga ut sig dar, man ska fa informationen och man ska vara logisk och
rationell. Men det &r valdigt svaga anknytningar till tydliga emotionella inslag. Det & nog min
genomgaende uppfattning. SE banken, design online ar undantaget. Ving ar ocksa bra de har
latar for barn och disko latar for barn. Om man nu pratar om nagot som Kkallas
productcongrasy, hur lik produkten blir det man forsoker visa. Det vill sdga finns det farger
som appellerar till produkten? Kan man se det? Finns det andra aspekter, design aspekter om
man diskuterar det. Hur val hemsidan stimmer 6verens med den produkten man marknadsfor
sd saknas det ju fullstandigt. Vi vet ju att med farger och fargval, att med bla farger sa
relaterar det till tekniska funktionella produkter och roda farger relaterar till emotionella
produkter. D& kan man fraga sig hur val man ta till sig de kunskaper som finns. Om vi bara tar
farger och férgers betydelse for att kunna gora ratt associationer till det sammanhang som
finns sa ar detta fortfarande ett valdigt outvecklat omradet. Samma galler om vi pratar om
symboler. Upplevelsen star inte i fokus hos butiksagarna, upplevelsen ar inte grejen, utan det
ar att salja s& mycket man kan av varan som star pa bordet. Och fokuserar man pa det och inte
pa upplevelsen sa blir inte den fokuseringen tydlig. Det tar ett tag innan man okar forstaelsen
Over var detta faktiskt betyder.

4. Ar det stora skillnader i forutsattningarna for marknadsféringen mellan e-butiker och
fysiska butiker?

Nej det gor jag faktiskt inte. Jag har valdigt svart att forsta varfor man inte presenterar butiken
pa natet som en butik. Jag vet inte varfor, jag har inte haft det problemet. Det skulle ha varit
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ett intressant experiment att lata ett antal personer i ett laboratorium fa se en traditionell
hemsida som vi pratar om och se en sadan hemsida som jag skulle kunna tanka mig att man
skulle kunna ha pa natet. Dar man presenterar butiken som en butik dar man alltsa har ett
tredimensionellt perspektiv, dar man lagger in helt andra bilder, rérliga filmer och musik och
allting. Det finns ingen sadan hemsida idag, inte vad jag har sett. Nej jag ser som sagt inte
nagra storre hinder.

5. Ar det viktigt att segmentera sig och ringa in sin malgrupp om man driver nathandel?

Ja det ar klart det &r, om du har en natbutik och har en speciell malgrupp da lagger du upp
samma koncept pa natet. Da har du samma grund, samma afférsidé, samma strategi och
samma malgrupp. Dar ska de inte vara nagon skillnad. Jag tror att ddr gér manga det storsta
misstaget, man tanker inte pa det att dven natet ska ha samma grundlaggande tankar, man
tanker ofta att natet ar bara ett stélle dar man lagger ut sina grejer och det ar ett bekymmer for
manga.

6. Har du nagra exempel pa foretag som anvander sig av innovativa losningar?

Designonline.se och om ni vill fa& en multisensorisk upplevelse, den battre jag har hittat &r
mercedes Benz hemsida. Det finns ocksa bra exempel pa waltdisney.com dar far ni ocksa se
en multisensorisk upplevelse. Det &r en av det basta, sen om man tycker det ar for mycket far
man ju tycka det. Sen har vi ocksa en foretagssida som ar bra, inte ljud tyvarr men bara som
en ren synupplevelse sa ar det hotelchocolat.com sa kan du fa se hur de gor for att presentera
choklad. Men da &r det fortfarande sa att det ar mer fokus pa bara syn men ingenting annat.
Jag tror inte att vi kommer kunna uppleva nagon touch pa natet pa det sattet, man kan ju
diskutera touch pa ett annat satt man kan ju bli berérd av nagot man ser sa man far en kansla
for det man ser. Och det kan jag rekommendera ljud och musik ar nagot valdigt starkt, det
framkallar valdigt starka positiva kanslor och engagemang. Musikens betydelse &r fortfarande
valdigt underutnyttjat. Sa att ett finns sakert stora mojligheter dar.

7. Hur tycker du att e-butiker ska arbeta med marknadsforingen i framtiden?

En sak till jag tror ni ska ténka till om och fortydliga i borjan av eran uppsats &r skillnaden
mellan ar fysiska butiker som lagger till internet och lagger till ndgot pa natet och rena e-
butiker. Om vi ser pa de butiker som renodlat finns pa néatet, sa ar det oftast for varor man latt
kan besluta sig for, man vet hur det ser ut man vet hur det kdnns och dar &r det nog stor
skillnad. Det finns ett antal virtuella butiker pa natet som faktiskt ar duktiga pa hur man ska
anvanda sig av markanvandning framover. Och da har man varit valdigt tydliga pa att
fokusera pa synsinnet och fa med sa manga aspekter som mojligt som tex logotyper och
rorliga bilder och i vissa fall finns det ocksa ljud kopplade till dessa rorliga bilderna, sa det
visar filmer om produkterna om hur man kan anvanda dessa. Sa jag tror om man ska bli
skicklig framdéver om man inte har en fysisk butik om vi bara talar om renodlad virtuella
butiker s maste man bli d&nu battre pa att via natet forsoka kommunicera sa manga produkt
fordelar och egenskaper som majligt samtidigt som man férsoker skapa den déar emotionella
kopplingen. Men sen tror jag att den emotionella kopplingen kommer utav att man har tex en
hog leverans sakerhet att man litar pa dem va, da far du den typen av emotionella kopplingar
man far fortroende for dem, man litar pa dem. De som har fysiska butiker &r det lite lattare,
jag tror det sjalva ocksa sdger sa ar att vi lagger inte mycket vikt pa natet for vi vet att
kunderna kommer anda dit. Och har man det argumentet ar det svart att séga att de ska bli sa
mycket battre, vissa av dem vill ju inte vara speciellt bra pa natet, for da tycker det om vi ar
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for bra pa natet sa far de inte kunderna till butiken och kommer det inte dit har vi inga kunder
sd att sdga va. Sa det dar ar en svar fraga.

8. Ar det ndgot vi har missat som du tycker vi ska ta upp?

Egentligen tycker jag att karnfragan for er ar hur man skapar en multisensorisk varumarkes
upplevelse via natet. Det ar det som &r karnfragan. Dér finns ocksa detta att man ska skapa
fysisk och psykiskt stimulans, alltsa hur psykiskt stimulerar blir jag av var hemsida? Skapar
den associationer till andra saker jag haller pa med i livet? Du har allt detta med att kénna och
forsta rent intellektuellt vilket bidrar till att man blir stimulerad sa att man inte bara laser
priser, utan far andra idéer och andra tips over vilka produkter som kan anvandas. Den
psykiska stimulansen alltsa inte bara den fysiska, ar en utmaning. Och det hade jag nog velat
att ni egentligen hade gjort en uppsats kring. Kunskap vaxer fram och om nagra ar har nog
fler som har kommit i kontakt med sinnesmarknadsféringens grundldggande idéer boken
séljer fortfarande och vi har gjort en till upplaga och allt fler kurser som kommer upp nu inom
amnet. Sa jag tror att det tar lite tid att fa igenom nagot sddant har men jag tror att en vacker
dag kommer du traffa nagon som forstar.
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