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Resumé

Postorderbranschen omsitter atta miljarder kronor varje ar. Ungefiar 30% av detta
sker genom e-handel. Forsiljningen av postorderforetagens produkter over nétet
har visat sig Oka successivt over de senaste aren. Vi fragade oss darfor hur
overgangen till e-handel har paverkat postorderféretagens kunder. Syftet med
denna uppsats var att undersoka dessa skillnader for att se vilka fordndringar
kunderna upplever. Datainsamling har skett genom intervjuer, enkédtundersokning
samt litteratur. I resultatet har det visat sig att kunderna erfar ett antal fordndringar
da de overgar till att handla 6ver Internet. Vi sag att vart resultat i viss man skiljer
sig fran tidigare resultat i samma dmne.

Nyckelord
Postorder, e-handel, klidhandel, kundperspektiv
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Forord

Vi vill tacka alla som har hjilpt oss att utfora detta arbete.

Vi riktar ett stort tack till var handledare Hans Lundin. Vi riktar dven ett tack tll
gruppmedlemmarna i var handledningsgrupp som hjalpt oss med rad

Ett stort tack vill vi ocksa ge de respondenter vi haft vid vara intervjuer samt i var
enkédtundersokning.

Lund 2006-01-25

Mats Egardt
Kristofer Landgren
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Inledning

Det hdr avsnittet av uppsatsen kommer att ta upp bakgrundsinformation samt
definitioner av vissa ord vi anvinder. Vi kommer ocksa att beskriva uppsatsens syfte
samt fragestdillning. I slutet av avsnittet skriver vi om vdara avgrinsningar.

Genom uppsatsen anvinder vi lite olika uttryck for att beskriva tva genomgéaende
begrepp. Vi skiljer pa begreppet Postorder och begreppet Internethandel i det
avseendet att Postorder dr bestéllningar didr kunder anvént en fysisk katalog for att
bestélla varorna. Med begreppet Internethandel menar vi att konsumenten har bestillt

varorna via ndtet. Postorder nimns i1 uppsatsen som “fysisk katalog”, “traditionell
postorder” och “katalogforsiljning”.

1.1 Branschfakta

Svenska Postorderféreningen, SPF, organiserar de flesta postorderféretag som finns i
Sverige sedan 30 ar tillbaka (www.postorder.se). De 44 medlemmarna omsatte under
2004 7,9 miljarder kronor. SPF-medlemmarna exporterade dessutom for 10 miljarder
kronor under samma ar, framfor allt till 6vriga nordiska ldnder. Begreppet e-handel
innefattas av begreppet postorder men man sirskiljer pd medlemmarna i SPF. Ar 2004
var 31,7 % av medlemmarnas forsiljning inom e-handel. Detta giller alltsa samtliga
postorderforetag inom SPF och inte enbart de klddesforetag som vi riktar in oss pa i
denna uppsats. SPF skickar varje ar ut 200 miljoner kataloger och varje ar sker 14
miljoner varuleveranser 1 Sverige, samt ytterligare 16 miljoner leveranser till 6vriga
Norden. 2 av 3 hushall i Sverige handlar enligt SPF pa distans varje ar.
(www.postorder.se).

De flesta svenska postorderforetag har sitt faste i Boras, dven om det finns vissa
foretag som idr utspridda lite mer i landet. Sammanlagt jobbar ca 5000 ménniskor
inom branschen. Ytterligare ca 5000 ménniskor jobbar och paverkas av
postorderbranschen pa nagot sitt. T.ex. genom tryckforlag, distributionsforetag,
webbforetag, Svenska tullen osv.

Ute 1 Europa samarbetar SPF med EMOTA (Europeiska Postorderforeningen) som
har sitt sdte i Bryssel. Hidr samarbetar SPF med 18 andra europeiska ldnders
branschforeningar i konkreta fragor som giller postorder.

1.2 Bakgrund

Da vi sjilva dr intresserade av att en dag anvinda Internet som bas for forsiljning av
varor/marknadsforing sa tycker vi det verkar vara ett bra damne att fordjupa oss i. Vi
studerar bada systemvetenskap vid Lunds universitet. Genom den linjen har vi ldst en
méngd programmering i systemutvecklingssyfte men ocksa en del psykologi och
organisationsteori.
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1.3 Fragestallning

”Vilka fordndringar sker for kunderna nidr de Overgar fran vanlig postorder till
Internetbaserad?”

1.4 Syfte

Syftet med vart arbete #r att forsoka se om, och i sa fall vilka skillnader en
webbimplementering av ett postorderforetags fysiska katalog innebédr for deras
kunder.

Detta tycker vi ar intressant for att vi tror det finns en stor potential i att utveckla
katalogen for att dven finnas pa nétet. Vi tror att webben har storre mojligheter att
presentera och fora ut foretagets produkter dn den klassiska katalogen. Kundkretsen dr
alla foretags levebrod och dirfor dr det intressant att se hur kunderna upplever en
webbimplementering.

1.5 Avgransningar

Vi kommer att behandla den sa kallade B2C, Business to Consumer och avgriansa oss
till det omradet. Detta betyder att foretag tar initiativ till forsdljning mot kunder till
skillnad fran C2B, Consumer to Business didr konsumenter gar samman 6ver nétet for
att till exempel fa bittre priser (Fredholm, 2002). Vi gar heller inte in pa B2B
(business to business) eller nagot annat affarssitt.

Vi avser inte undersoka de tekniska bitarna av en webbimplementering.

Kriterierna for foretagen har varit att de ska vara etablerade och de ska ha en fysisk
katalog som man skickar ut regelbundet.

Vi kommer inte att behandla hur konsumentens sidkerhet hanteras vid transaktioner
over natet.

Vi undersoker postorderforetag som enligt var definition dr viletablerade. Var
definition av viletablerade 4r att de har 25 ar i branschen. Vi har ocksa sagt att
foretagen ska vara med i1 Svenska Postorderforeningen. Vi har valt att begrinsa oss till
fyra foretag for att gora en ordentlig undersokning och analys, hade vi haft fler foretag
att undersoka hade tiden formodligen inte rickt till. Urvalet gjordes slumpmaéssigt
utav de foretag som passade in i var definition.

Endast postorderféretag som handlar med kldder inkluderas i den hér uppsatsen.
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2 Metod

I detta avsnitt beskriver vi vilka metoder vi anvdint for var empiri och analys. Hiir
beskrivs dven metoderna for datainsamling, intervjuer och enkiit.

Utifran litteratur tillsammans med vara empiriska undersokningar ska vi till att borja
med analysera hur postorderverksamhet ser ut idag. For att gora detta ska vi samla pa
oss information om hur det har sett ut i postorderforetagen Over tidens gang. Vi
kommer att anvidnda oss bland annat av Skaugs (1994) rapport som beskrivs i
teoriavsnittet. Rapporten visar kundernas attityd till postorderhandel.

For att redogora for konsumentsidan kommer vi att gora en enkdtundersdkning som vi
hoppas kommer visa konsumenternas asikter i nuldget. For att kunna presentera
forsaljningskedjan, det vill sdga producenten/leverantdren - har vi valt att gora
telefonintervjuer som en kvalitativ undersokning. Undersokningen syftar till att ge
mer information om hur foretagen resonerar kring sina kunder, och ge oss mer
underlag for hur vi ska utforma enkitfragorna. Vi har valt att ta med véletablerade
foretag eftersom vi vill ha information som &r grundad pa lang erfarenhet och som vi
kan kénna tillit for. Intervjuerna har genomforts bland annat for att hora hur
postorderforetagen ser pa skillnaderna mellan att distribuera en fysisk katalog jamfort
med att silja sina varor over Internet. Telefonintervjuerna dr fyra till antalet och &r
gjorda med webbansvariga for nagra av de i dagsldget ledande postorderforetagen i
Sverige. Foretaget ska dven ha en hemsida diar man siljer sina produkter och
produkterna dr endast kldder. Fragorna till de olika foretagen har varit snarlika, men
har inte stillts med exakt samma formuleringar.

2.1 Vetenskapligt férhallningssatt

Nedan beskrivs vilka forskningsmetoder som anvints, vart vetenskapliga synsétt samt
hur vi samlat in och bearbetat data. Avsikten med det hir kapitlet &r att beskriva var
valda metod samt beskriva det sitt vi redovisar insamlad data pa.

Vi har under arbetets gang forsokt att asidositta personliga varderingar. Vi &dr dock
medvetna om att vi dr mattligt entusiastiskt instéllda till den traditionella sortens
postorderhandel, forhoppningsvis har detta inte paverkat vart arbete. Vi har strivat
efter att vara sa objektiva som mojligt genom att inte lata vara egna asikter genomsyra
arbetet samt att forsoka fa med alla aspekter vi uppticker dir det rader skiljda
meningar.

2.2 Datainsamlingsmetoder

I detta avsnitt beskrivs de metoder vi anvént for att samla in data. Forskare brukar
skilja pa tva metoder av datainsamling, den kvantitativa och den kvalitativa. Den
storsta skillnaden mellan de tva metoderna dr hur siffror och statistik anvinds. Med
kvantitativt inriktad forskning menas forskning som anvédnder sig av statistiska
bearbetnings- och analysmetoder. Kvalitativ forskning 4r den typ av forskning som
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anvinder sig frimst av verbala analysmetoder, som till exempel telefonintervju (Patel
& Davidson 2003).

Pa foretagssidan har vi valt att anvidnda oss av en kvalitativ undersokningsmetod,
telefonintervjuer, detta for att fa utforligare och tydligare svar. For kunderna valde vi
att anvinda en enkit da det dr vildigt manga fler respondenter och telefonintervju
ddrmed inte var passande med var tidsram, eftersom det tar mycket lingre tid att gora
telefonintervjuer dn att distribuera ut enkéten pa nitet.

2.2.1 Enkat

Enkiten har distribuerats pa tre olika vigar. Vi hade som mal att fa in mellan 30-60
svar. Att utféra den hir sortens datainsamling med nagon annan metod dn enkit skulle
vara vildigt tidsodande. Resultatet av denna enkitstudie kommer att jamforas med
tidigare utforda studier av samma slag, till exempel Post & Telestyrelsen 2003. Pa det
sittet hoppas vi kunna se om konsumenters instdllning har dndrats. Enkiten har
distribuerats over Internet med hjilp av ett enkitverktyg.

2.2.1.1 Fordelar / Nackdelar med enkit

Det finns ett flertal fordelar med enkidtundersdkningar jimfort med exempelvis
telefon- och direktintervju. Wiedersheim-Paul & Eriksson (1997) tar upp de stora for-
och nackdelarna med enkédtundersokningar.

Fordelar
® Anvindbart for fragor med langa svarsalternativ

e Lag kostnad per uppgiftsldmnare
e [ngen intervjuareffekt
® Det gar att stilla kinsliga fragor om enkditen dr anonym
® Det gar att anviinda grafiska hjilpmedel
Nackdelar

e [nsamling tar ofta lang tid
®  Ofta ldag svarsfrekvens
e QOkontrollerad svarssituation, studien kan besvaras av ndgon annan dn den
var avsedd for
® Det dr svart att folja upp fragor
(Wiedersheim-Paul Eriksson, 1997, s. 86)

Virt att nimna dr dock att Wiedersheim-Paul & Eriksson (1997) i sin bok talar om
postenkéter. Vissa nackdelar denna typ av enkit lider av har vi lyckats undvika genom
att distribuera enkéten pa Internet. En av dessa dr insamlingstiden, for var del kan
enkiten ses som insamlad sa fort respondenten har besvarat den sista fragan. Vi har
ocksa nagot littare att folja upp fragor da vart enkdtformat tillater en viss
interaktivitet. Sdger var svarsperson exempelvis att hon aldrig handlat klider Gver
Internet kommer automatiskt en foljdfraga som fragar varfor sa ar fallet.
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Okontrollerad svarssituation dr dock uppenbart i var studie, vi har inget sitt att avgora
vilka som besvarat enkiten da linken kan skickas vidare i manga steg. I det hir fallet
anser vi att det bara #r till var fordel. Vart enda sitt att kontrollera hur stor
svarspopulationen kommer att bli dr genom att stinga ner enkéten nir tillrackligt stort
antal svar har uppnatts. Vi kan hela tiden se hur manga svar som har kommit in, lag
svarsfrekvens &r alltsa inget vi oroar oss for.

Det finns tva typer av bortfall, slumpméssigt och systematiskt. Med systematiskt
bortfall menas att det paverkar svarsmaterialet i en viss riktning (Eggeby &
Soderberg, 1999). I vart fall ser vi en del av detta i enkidtundersokningen da det &r i
storre utstrdckning yngre minniskor (Sifo, 2000) som anvinder Internet och dirmed
ocksa far tillgang till enkidten. Det finns dock inget sitt att 1dmna in enkéten halvt
besvarad sa bortfall av den anledningen ir inte troligt. (Eggeby & Soderberg, 1999)

2.2.1.2 Enkitens utformning

En person kan inte svara flera gdnger pa enkiten, savida inte denna person anvéinder
olika datorer (eller olika IP-adresser). Adresserna loggas men det gar inte for oss ens
som administratorer att sammankoppla en viss adress med en viss enkiit.

Vid design av enkiiter skiljer man pa tva olika sorters fragor, dppna och slutna fragor.
Slutna fragor dr mer definierade och later inte respondenten bre ut sitt svar sa mycket.
En sluten fraga kan till exempel vara ”Anser du att postorder &r sékrare dn Internet-
handel?”. Den hir fragan gar bara att svara antingen ja eller nej pa. (Easterby-Smith,
1991)

De hidr fragorna kan i sin tur delas in i tva underkategorier, faktafragor och
asiktsfragor. En faktafraga &r en direkt fraga av typen ”"Hur gammal dr du?”. Fragan
limnar inte utrymme for diskussion eller egna asikter. Asiktsfrigor 4 andra sidan har
inte nagra tydliga ritt eller fel svar. (Easterby-Smith, 1991)

Om vi vill ha utforligare information fran var respondent formulerar vi om oss lite for
att skapa en foljdfraga ”Varfor anser du att postorder dr sidkrare @n Internet-handel?”.
Den senare fragan gar att besvara till exempel med hjidlp av en lista med flera
alternativ eller genom att lata respondenten skriva en kortare utliggning sjilv. Det dr
tydligt att Oppna fragor ar langt mer tidskrdvande att analysera, sédrskilt vid storre
studier. (Easterby-Smith, 1991)

Vi har ocksa forstatt att vara respondenter inte vill spendera for mycket tid med
enkiter varfor vi har forsokt halla fragorna konkreta. Vart mal har varit att enkiten
skall kunna besvaras pa mindre #n tio minuter med férhoppningen att ingen kommer
att avbryta enkiten utan att ha besvarat alla fragor. Vi har godtyckligt valt en grins pa
ca tio minuter eftersom vi tycker det verkar vara en rimlig tidsgrdns att begidra av
enkétbesvararen.

Easterby-Smith (1991) har skrivit fem riktlinjer for att undvika de vanligaste felen vid
design av enkdter.
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Se till att fragorna dr klara och tydliga och fria fran tvetydigheter.
Undvik tekniska termer
Undvik personliga fragor
Stdll inte tvd fragor i en
Undvik ledande fragor
Undvik negativa fragor (ogillar du ditt jobb? Ja/Nej)
(Easterby-Smith, 1991, s.133)

Vi anser att vi i var enkit undvikit samtliga ovanstaende fallgropar. Den mest
personliga fraga vi har &dr aldersfrigan. Vi kénner dock inte att detta kommer att
avskricka nagon da fragan &dr uppdelad i grupper (0-25 etc.) och enkiten besvaras
anonymt. Vi har valt att ta emot enkdten anonymt av tva anledningar, det gar dels
snabbare da respondenterna inte behover skriva in namn och vi tror ocksa att vissa
personer inte dr intresserade av att skicka personuppgifter over Internet. For ovrigt ar
vi inte intresserade av namnen pa vara respondenter, det paverkar inte resultaten.

Vi har antagit att vara respondenter vet vad bade postorder och Internet dr. Detta &r ett
antagande som kénns séikert att gora med tanke pa distributionssittet av enkéten. Vi
anser heller inte att nagon av vara fragor kan anses vara ledande. Innan
respondenterna kom till enkitens forsta fraga har en vilkomstsida visats som pa ett
kort sitt forklarat var syn pa skillnaden mellan traditionell och internetbaserad
postorderhandel.

Innan enkiten skickades ut testade vi pa ett mindre antal personer med avsikt att reda
ut eventuella oklarheter. Lyckligtvis uppticktes inga sadana vid de testerna, i det hér
stadiet mittes ocksa tiden det tog att besvara fragorna. Resultatet blev att det tog
mellan fem och nio minuter att besvara alla fragor. Om en respondent aldrig handlat
klader 6ver vare sig Internet eller postorder édr enkéten Over efter bara ett par klick.

Enkiten har 16 fragor fordelade over sju sidor (se bilaga 1), det exakta antalet beror
dock helt pa hur enkiten besvaras. Enkéten dr namligen dynamiskt uppbyggt vilket
innebdr att om en respondent tidigt i enkiten anger sig inte ha handlat med till
exempel postorder sa kommer fragorna i resten av enkiten inte heller beréra sadan
handel.

2.2.1.3 Enkiitens urval

Enkétens distributionssitt forhindrar effektivt att personer utan internetvana kommer
med i studien. Vi ser dock inte detta som ett problem da detta dr personer som inte
passar att ha med i jimforelsen. Att distribuera enkiten 6ver Internet gor ocksa att det
ar fler unga dn dldre ménniskor som fér tillgdng till den. Ar 2000 hade endast 11 % av
personer i aldern 65 och ildre tillgang till Internet. Att jaimfora med 85 % i aldrarna
15-24 ar (Sifo, 2000). Att kalla varat urval for slumpmaissigt dr en halvsanning. Vi
har kontrollerat utgangspunkten, platserna dér linken till enkiten har distribuerats. Vi
har dock inte pa nagot vis kunnat kontrollera vilka vidgar enkiten sedan har tagit.

10
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2.2.1.4 Enkiitens distributionssétt

Enkiten skickades ut en tisdag formiddag och lag ute under hela tisdagen och
onsdagen. Vi hoppades pa en jamnare statistik och tydligare bild genom att ha enkiten
tillgdnglig under hela dagar, inte bara kvillstid.

Distributionen av enkiten skedde genom utskick pa IRC (Internet Relay Chat) vilket
ar ett bade snabbt och smidigt sitt att na manga ménniskor. Vi behover bara skicka
lanken till sidan som har enkiten, pa det sittet hoppas vi far manga svar. Enkiten
distribuerade dven pa webportaler.

Enkiten har dessutom distribuerats via muntlig kontakt till folk i var bekantskapskrets
som inte #r sa datorvana. De har dock fatt anvinda sig av hemsidan dér enkéten fanns
upplagd. Detta har vi gjort for att fa mer svar och ett bredare spektrum pa svaranden.
Det har inte funnits nagon papperskopia av enkiiten att fylla i.

2.2.2 Telefonintervjuer

Vi valde att pa foretagens sida gora telefonintervjuer da fragorna &r for komplexa for
att stillas med hjilp av en enkit. Vi kidnner ocksa att vi far bittre kontakt med
respondenten och att vi har kunnat fa fortydliganden av svar som i ren text hade varit
vildigt svara att tolka. I princip alla fragorna &r 6ppna fragor som later respondenten
beritta varfor han eller hon svaras som de gor. Vi har valt att stilla 6ppna fragor
eftersom intervjuoffret kan ge en mer 6ppen och deskriptiv bild av verksamheten.
(Engquist, 1996) Intervjuerna har gjorts med foretagets respektive ansvariga for
webforsiljning da vi ansag att de personerna bor veta mest om den biten av
verksamheten. Nackdelen med att inte ha spelat in intervjuerna dr att vi inte i
efterhand tillsammans har kunnat analysera tonfall och annat som kan spela in i
tolkningen av svaren. Vi anser dock att de svar vi har fatt, pa grund av de fragor vi
stillt, har varit sa pass sakliga att 6veranalys endast skulle ha skadat och komplicerat
tolkningen av studien.

2.2.2.1 Utformning av intervjuerna

Patel & Davidson (2003) varnar for ett antal saker vid telefonintervjuer. Deras sex
huvudpunkter att undvika ar:

Langa fragor
Ledande fragor
Negationer
Dubbelfragor
Forutsdttande fragor
"Varfor” —fragor

(Patel & Davidsson, 2003, s.65)

Vi ser direkt likheten med Easterby-Smith’s (1991) varningar vid enkitdesign.
Easterby-Smith (1991) varnar dessutom ocksa for bruk av facksprak. Den hir
varningen kinde vi dock inte var sa aktuell da personerna vi skulle intervjua denna
gang bor vara vil bevandrade i det eventuella tekniska sprak vi skulle kunna komma
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att anvianda. Med hjélp av de tidigare nimnda riktlinjerna forsokte vi utforma fragor
som inte skulle komma att styra de svarande eller pa nagon sitt stora resultatet.

Telefonintervjun hade som grund nio fragor. Vi stdllde dock ofta uppf6ljningsfragor
for att fortydliga svaren.

2.2.2.2 Intervjuernas urval

Vi har valt féretag som passar vart arbete utefter vara avgransningar. Vi har prioriterat
foretag med flera ar i branschen da vi anser att de bor ha hunnit stadga sig. Vi har
ocksa endast valt foretag som fortfarande har kvar den fysiska postorderkatalogen.

2.2.2.3 Genomforande av intervjuerna

Vi ansag inte att de vi skulle intervjua behovde ta del av materialet innan intervjun da
de flesta fragorna kunde besvaras utan nagon ldngre betidnketid. Foretagen ringdes
upp tidigt da vi antog att det var mindre stressigt da for de tillfragade. Vi ville att vara
respondenter skulle kédnna sig avslappnade och hoppades att de da skulle vilja vara
utforliga 1 sina svar. Under intervjun anvéinde personen som ringde anteckningar for
att minnas svaren. Vi anvinde oss inte av bandspelare da det skulle kriva att vi
tillfragade var respondent om han eller hon gick med pa att bli inspelad. Vi kénde
ocksa att en person som vet om att hon blir inspelad kanske inte lika gidrna vill tala.

Intervjuerna tog mellan 15 till 30 minuter att genomftra, beroende pa hur utforlig
respondenten var. Intervjuerna gjordes vid ett tillfdlle, vi delade inte upp fragorna pa
flera dagar. I vissa fall fick vi aterkomma dagen efter, dock utan att personen vi skulle
intervjua fick nagon information om vad studien skulle komma att innefatta.

Analysmetod

2.2.3 Vald metod

Var analysmetod dr baserad pa Thomssons (2002) reflexiva systematiska analys.
Denna metod passar mycket bra for analys av intervjumaterial. Metoden kallas
reflexiv da den vixlar mellan att vara systematisk och osystematisk. Thomsson (2002)
menar att analysmetoden dr osystematisk under intervjuernas gang da
tolkningsprocessen redan pagar, 4ven om vi anviander informationen eller inte. Den &r
samtidigt systematisk eftersom vi kan vélja vilken av informationen som ges till oss vi
anvinder.

Efter intervjuerna (och enkitens insamling) startar en systematisk genomgang av
resultaten. Metoden bestar av en lodrdt samt en vagrit analys. Den lodrita analysen
genomfors pa varje enskild intervju och paborjas som sagt redan under intervjuerna.
Hiér soks monster mellan intervjuerna for att hitta intressanta samband mellan de
intervjuades svar. Att ga igenom varje resultat av enkiten pa detta sitt skulle vara
alldeles for tidskravande. Darfor genomfors endast den vagrita delen av analysen pa
enkiterna. Den vagrita analysen skidr genom hela det insamlade materialet for att leta
efter monster och utstickande data. (Thomsson, 2002)
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2.2.4 Kvantitativ bearbetning

Patel & Davidson (2003) beskriver tva typer av statistik, deskriptiv och
hypotesprovande. Den deskriptiva statistiken anvénds for att ge en beskrivning av det
insamlade materialet i sifferform. Hypotesprovande statistik anvidnds for att testa
statistiska hypoteser. Var bearbetning édr deskriptiv i sin utformning.

2.2.5 Validitet

Att veta att man undersoker det avsedda objektet &r att ha god validitet. I varat fall att
veta att enkdterna kommer att triffa de personer de dr menade att triffa. Enligt Patel
& Davidson (2003) finns det ett par enkla sdtt att avgora validiteten hos ett
instrument. Det forsta sittet dr att avgora innehallsvaliditet. Detta gar att gora genom
att lata en utomstaende person undersoka instrumentet da vi sjdlva vid det hir laget
antagligen &r blinda for vara egna misstag. En person som studerar statistik var vinlig
nog att leta ritt pa uppenbara fel i var enkits design.

Det gar ocksa att mita den samtida validiteten, det vill sdga att undersoka samma
grupp med ett annat instrument for att se hur lika utfallen kommer att bli. I varat fall
kommer vi att kunna jimfora med tidigare utforda féltstudier 1 samma d@mne. Vissa av
fragorna dr ocksa intressanta att jamfora med fragor fran var telefonintervju. Da bor vi
kunna se hur foretagens syn pa eventuella problem och mojligheter skiljer sig fran
konsumenternas. (Patel & Davidson, 2003)

2.2.6 Reliabilitet

Reliabilitet, eller tillforlitlighet &r mattet pa hur vdl vart instrument motstar
slumpinflytanden av olika slag. I intervjuer och observationer dr undersokningens
tillforlitlighetsgrad relaterad till intervjuaren eller observatorens formaga. Det ér alltsa
viktigt att vara tidigare erfarenheter och fordomar inte fiargar de fragor vi stiller och
att vi pa ett objektivt sitt kan tolka de svar vi far. Patel & Davidson (2003) foreslar
anvindning av tva observatorer vid ett intervjutillfille for att forbéttra reliabiliteten. I
varat fall (i intervjudelen) har vi fatt anvéinda de anteckningar vi har fran de olika
intervjutillfiallena for att avgora interbedomarreliabiliteten.

I enkitstudier dr det som svarast att kontrollera reliabiliteten i forvdg. Det som gar att
gora dr att pa alla satt forvissa sig om att vara respondenter forstar fragorna pa det sitt
vi tdnkt oss. Vi har med hjdlp av uppsatta regler (Easterby-Smith’s, 1991) gjort vart
basta for att se till att fragorna inte gar att missuppfatta.

Patel & Davidson (2003) menar att det pa inget vis gar att betrakta en enkit som
tillforlitlig eller inte forrdn resultaten kommit tillbaka. De ser problem som
exempelvis att anvindare markerar fler alternativ &n ombett eller pa andra sitt fyller i
enkiten fel. Manga av de problemen hoppas vi kunna ha undvikit genom att ha
enkdten 1 digital form. Att kryssa i fler alternativ @n ombett &r till exempel en
omojlighet.

Vi borjar med att kontrollera reliabiliteten hos varje fraga genom att se om nagot svar

hamnar helt utanfor skalan. Det skulle till exempel ha varit vildigt osannolikt att
enbart aldern 65+ skulle ha svarat pa enkiten.
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3 Teori

I detta avsnitt beskrivs de teorier vi har hittat i litteratur. Teorierna beskriver bdade
foretags- och kundperspektiv.

3.1 Varfor elektronisk kladesforsaljning?

Vad dr det som gor att postorderforetagen bor satsa pa en utveckling av sin
kladforsdljning, sa att deras utbud #dven finns pa Internet? Denna fraga ska vi forsoka
forklara i detta avsnitt.

Det Fredholm (2002) framhiver allra mest i sin teori dr att foretagets kostnader
minskar 1 takt med att den elektroniska handeln okar, framfor allt eftersom
personalkostnader.

Ett annat exempel pa varfér man ska anvénda elektroniska affirer dr for att littare na
ut till en internationell marknad. Internet har inga geografiska grianser och man kan na
ut till alla 1 hela vérlden (Fredholm, 2002). Enligt Svenska Postorderféreningen
(www.postorder.se) dr manga av postorderforetagens kunder fran andra skandinaviska
lander. Att ha en hemsida underlittar for dessa att bestélla.

Fredholm (2002) beskriver en rad nya affirsmodeller som har kommit fram i
elektroniseringen. Den affarsmodell som bist beskriver postorderforetagens modell &r
den sa kallade 24-timmarsbdrsen som innebdr att foretagen lagger ut sina tjanster pa
nitet och ddarmed blir tillgdngliga dygnet runt. Detta ger en fordel till konsumenten da
den kan ldgga bestdllningarna pa natten, och sedan bearbetas dessa av
ordermottagarna dagen efter. Med enbart manuella telefonbestidllningar tvingas
konsumenten att ringa under Sppettiderna for dessa.

3.1.1 Postordermarknaden

En del kladforetag sasom Levi’s och KappAhl var for ett par ar sedan negativt
instéllda till att sdlja sina varor over Internet (Byttner, 1999). Detta verkar ha varit en
genomsyrande trend for alla klddforetag, har det visat sig i vara intervjuer som
presenteras senare, en trend som idag dock verkar ha svéngt.

Enligt artikeln (Byttner, 1999) édr den vanligaste uppfattningen &r att kunder endast
antas kopa produkter de pa forhand vet ser ut och kidnns. De flesta som handlar Gver
Internet vet pa forhand vad de vill ha, det handlar alltsa i de flesta fall inte om att
bldddra i en virtuell katalog. Foretag som tidigare har haft postorderhandel har en
fordel i och med att deras kunder sedan tidigare har vant sig vid att handla produkter
de aldrig rort vid eller sett i verkligheten. Sadana foretag har ocksa fordelen att sedan
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tidigare ha vil fungerande logistiksystem och ddrmed kan kunderna kénna sig sikra
pa att produkten de har kopt kommer att levereras i tid. For dessa foretag dr Internet
helt enkelt en ny distributionskanal.

For de foretag som tidigare inte har nagon postorderforséljning maste en stor del av
forsdljningskedjan dndras. En produkt som foretag har bestamt ska bli en “e-produkt”
maste fotograferas och en tillhorande text bor skrivas for att folja postorderforetagens
standard. Produkten maste ocksa vara nagot tidstalig, en produkt som snabbt blir
omodern orsakar stora utgifter (Byttner, 1999).

Denna enkla overforing, och tillika nya distributionskanal for sina produkter &r
ytterligare ett argument for redan existerande postorderforetag att anvinda sig av
Internet for att fora ut sina produkter.

3.2 Foretaget

Hiar presenteras foretagsteorin. Detta avsnitt forklarar de skillnader som foretag
genomfor vilka paverkar kunderna i slutédndan.

3.2.1 Férandringar fér foretaget vid 6vergang fran traditionell
postorder till postorder via e-handel

I det hir avsnittet forklarar vi skillnader mellan traditionell postorder (s.k.
katalogforsiljning) och postorder via e-handel ur ett organisatoriskt perspektiv. Detta
gor vi for att ytterligare kunna sirskilja begreppen och kunna se vilka omraden fran
den traditionella forsédljningen som skiljer sig vid e-handel hos postorderforetagen.
Uppsatsavsnittet bygger bland annat pa ett avsnitt i Konkurrensverkets rapport
(Konkurrensverket, Sverige, 2005) om postorderhandel.

Beskrivningen som ges i rapporten bygger pa en amerikansk undersokning kallad
1990 vs 1900”. Detta dr nagot utanfor ramarna for varan uppsats, men detta avsnitt
ska alltsa bara ses som ett forsok att illustrera skillnaderna och likheterna i
postordersammanhang. Att egenskaperna som tas fram i den amerikanska rapporten
skulle vara namnvirt skilda fran egenskaper i Sverige dr svart att sia om. Vi har dock
valt att ta med jamforelsen eftersom den finns med 1 Konkurrensverkets rapport
(Konkurrensverket, Sverige, 2005). I och med att studien finns med i den svenska
rapporten finner vi den giltig dven for svenskt postorderklimat.

Rapporten fran Konkurrensverket beskriver vilka skillnader och likheter man kan hitta
mellan traditionell postorder och postorder med hjidlp av e-handel. Egenskaperna har
man hittat i den amerikanska rapporten. Denna riktar in sig pa de tolv storsta
postorderforetagen i USA, alltsa inte enbart kldder. Det visar sig att
produktsortimentet dr den storsta faktor huruvida ett postorderféretag ska vara
gangbart eller inte. Detta giller i bade vanlig katalogforsiljning och e-handel. Ett
intressant resultat fran varan synvinkel sett i den hir rapporten dr att klddforetag som
etablerar sig pa nitet gar back. Resultatet utgar ifran verksamhetsaret 1999 i USA och
styrker alltsa tidigare nimnda fakta att postorderforetagen inte gick sa bra for ett par
ar sedan. E-handeln uppvisar ddremot en oerhort snabb tillvixt i borjan, precis som
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den traditionella postorderforséljningen gjorde nidr den kom igang i borjan av 1900-
talet. (Konkurrensverket, Sverige, 2005)

Lundén (2000) presenterar i sin bok skillnader som han anser vara markanta mellan
traditionell katalogforséljning och nitforsédljning. Den enda likhet som han egentligen
ser mellan de bada r att varan inte kan ses fysiskt av konsumenten i nagot av fallen.
Detta gor att kunden maste ha bra fortroende for foretaget och lita pa att det man ser
pa bilden #r det som ocksa levereras. Om inte, blir kunden formodligen besviken och
returnerar varan. Efter det ger konsumenten upp och gor aldrig nagra nya
bestéllningar.

Lundén (2000) namner fem punkter som han anser vara de uppenbara fordelarna med
nitbaserad forsiljning. Dessa ér:

o Texten kan goras utforligare utan att overskddligheten dventyras

®  Man kan ha fler bilder av produkterna utan att éverskadligheten dventyras.
Dessutom paverkas inte produktionskostnaden av att man har fler bilder.

e Katalogen kan stindigt hallas aktuell

e Sortimentet kan uppdateras fortlopande

® Priserna kan fordindras med omedelbar verkan
(Lundén, 2000, s.56)

De tre sista punkterna hor i viss man ihop eftersom alla handlar om en
realtidsuppdatering av sortimentet. Denna uppdatering dr oerhort svar att gora med en
traditionell katalog eftersom materialet och produkterna i den maste vara klara innan
den gar till tryck. Nir katalogen vidl har tryckts har ytterligare tid passerat.
Framforhallningen maste vara stor ndr man trycker en papperskatalog. En katalog pa
nitet ddremot kan man uppdatera i princip nédr som helst. Far man in nya klader ar det
bara att ldgga in dessa i databasen. Skulle man fa in nya kldder for forséljning till en
papperskatalog dr man tvungen att vénta till nista sdsong/tryckningstillfille for att fa
ut produkten till kunderna. Pa nitet kan uppdateringen ske direkt. Produktpriset ar ett
attribut som ocksa kan fordndras direkt pa nitet. Gor man prisforandringar i en
traditionell katalog blir man tvungen att skicka ut en separat prislista till kunderna.
Enligt Lundén (2000) uppfattar manga kunder det bokigt att jamfora denna prislista
med den ursprungliga katalogen. Detta problem kommer man runt med en
direktuppdatering av priset pa hemsidan.

En hemsida krédver ingen tryckning eller distribution. En enkel uppdatering av
sortimenten gar dessutom mycket enklare att genomféra pa nitet till skillnad fran en
katalog. Det dr nist intill otidnkbart att uppdatera katalogsortimenten under katalogens
aktualitetstid. Det man skulle kunna gora dr att skicka ytterligare bilder till tryckeriet
och skicka ut dessa i samband med en utomstaende uppdaterad prislista. Detta dr dock
kostsamt att genomfora. (Lundén, 2000).

3.2.2 Féretagets organisation

I slutsatsen pa Konkurrensverkets rapport (Konkurrensverket, Sverige, 2005) skrivs
det om att inom vart uppsatsomrade, dvs. klddesbranschen sker inga storre
fordndringar fran traditionell postorder och e-handel utifran ett foretagsorganisatoriskt
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perspektiv eftersom det likvil dr en fysik vara som ska levereras och tas emot. Att
konsumenten sedan tittar pa en hemsida eller i en fysisk katalog och bestiller utifran
detta dr inget avgorande for skillnaden i sjdlva processgangen. (Konkurrensverket,
Sverige)

3.2.3 Marknadsféring

Lundén (2000) skriver om att manga tror att produkter ska siljas via nitet med
flashiga produktioner och hemsidor. Detta dr enligt forfattaren helt fel. Han listar
istillet en del punkter som man bor tinka pa ndr man utvecklar en
marknadsforingsstrategi for nétsidor. Dessa punkter tar vi upp for att visa vilka
egenskaper en hemsida bor efterstriva for att fa njda kunder. Punkterna som han tar

upp ar:

Bra produkter

Lditt att hitta hemsidan

Tillgdnglighet

Latt att hitta produkterna pa hemsidan
Ett villfungerande varukorgssystem

Snabba och korrekta leveranser

N S R b~

Mojlighet att ta reda pa sa mycket som mojligt om varje kund, sa att han eller
hon hela tiden far exakt riitt erbjudanden

8. Ett smidigt betalsystem

9. En bra policy for hantering av klagomal

10. En hog etisk niva

11. Nojda kunder

(Lundén, 2000, s.33)

Lundén (2000) fortsitter att beritta att skriva att hemsidan bor ha samma utformning
och layout som 6vrigt reklammaterial och utskick. I fallen med postorderforetagen bor
alltsa hemsidan vara sa lik katalog som mojligt vad giller firger, teckensnitt,
bildplacering och dylikt. Detta ska man gora eftersom konsumenten ska kénna sig
“hemma”. Har kunden vant sig vid att foretagets katalog brukar se ut pa ett visst sitt,
ar det troligare att den ldttare tar till sig och anvinder hemsidan om den ser ungefér
likadan ut som katalogen (Lunden, 2000).

3.3 Kundteori

I det hér avsnittet forklarar vi de kundteorier som finns. Varfor ska konsumenterna
vélja att anvédnda postorderforetagens Internetsida istillet for att anvinda katalogen,
och vad &r det som gor att kunder anvinder sig av postorder 6ver huvudtaget?
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I sin avhandling om webbaserade affiarsprocesser skriver Lindberg (2000) om fordelar
som kunden vill ha for att den ska anvinda sig av Internethandel:

"Mdnga forfattare menar att kunder inte kommer att handla via Internet om
de inte erhaller ett mervirde i jamforelse med traditionell handel. Sdadana
krav kan vara ldgre priser, bdttre service, och ett effektivare

affarsavgorande.”
(Lindberg, 2000, s.122)

Utveckling av en hemsida bor vara intressant for alla postorderforetag. Med tanke pa
hur demografin 6ver Internet-anviandarna dndras hela tiden maste foretaget utveckla
en hemsida sa fort som mdojligt, det finns ingen anledning att vénta for att man inte
anser sitt foretags kundkrets dr Internetanvindare. Alla olika typer av médnniskor
anvinder nitet idag och darfor maste man kunna na dessa potentiella kunder sa
smidigt som mojligt. Det dr ocksa sa att de flesta affdrer pa nitet initieras av kunden.
Det vill sdga, foretaget tillhandahaller sina tjdnster/varor pa nitet, men det dr kunden
som aktivt soker upp dem for att handla. (Jakobsson, 1995).

"Om dina kunder ndr framtiden fore dig kommer du inte att overleva”.
(Popcorn, Faith; refererad 1 Jakobsson(1995))

Foretag maste ocksa anpassa sig till radande affirsklimat och vara lyhorda for
kundernas attityder och beteenden. (Jakobsson, 1995) Detta innebdr, att i en sa pass
teknik- och Internetinspirerad virld som vi lever i maste dven postorderforetagen
anpassa sig for att behélla sina kunder. Det vill sdiga om mdjligheten finns att utveckla
foretaget pa nitet maste denna mojlighet tas.

3.3.1 Hemsidans egenskaper: férdandringar fér kunden

I en katalog ska man inte drinka kunden med text. Pa hemsidan didremot kan man
gora sa att kunden klickar fram sig till mer information om en specifik vara om
kunden tycker det &r intressant att veta mer om just den produkten. (Lundén, 2000)

Vad giller bilder sa kan man vil generellt sdga att bilder tryckta i en katalog ofta &r
mer tilltalande for kunden. Kvalitén pa bilderna dr ofta bittre dn man kan fa pa en
hemsida. Dessutom maste man passa sig for att bilderna pa hemsidan inte blir for
stora och kriaver langa nedladdningstider. Tekniken gar dock framat och bade kvalitén
pa bilderna pa nitet blir bittre samt far manga konsumenter tillgang till bredband och
snabba uppkopplingar vilket gor att nedladdningstiderna numera inte dr totalt
avgorande for konsumenten. (Lundén, 2000)

Enligt Wallstrom(2002) kan datorsystem och hemsidor upplevas stressigt av manga
anvidndare. Han citerar i sin artikel en forskare vid namn Carl Aborg som séger:

VEtt vanligt problem dr att informationen inte finns tillgdnglig utan att

anvdndaren madste klicka sig runt mellan skdrmbilder, skrolla och gora
bildvdxlingar med datormusen.”
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Det ir inte datorn i sig som stressar méinniskor, utan det dr snarare hur systemen ir
designade som ar stressframkallande. Om informationen dr otydlig och gréanssnittet &ar
svarnavigerat kan anvéindarna uppleva det jobbigt.

En fordel for kunden som Jakobsson (1995) tar upp med en webbimplementering &r
att sokfunktionen i produktutbudet fordndras markant. Konsumenten kan soka i t.ex.
prisuppgifter, kladesmodeller eller i princip vilken produktdetalj som helst. Kunden
kan dven ofta, efter genomfort kop folja sitt pakets vig hem till hans dorr.

3.3.2 Skaugs faltstudie om kundattityder

Jan Edward Skaug (1994) har skrivit en studie kallad ”Kundattityder till postorder”.
Avhandlingen bygger pa en filtstudie gjord pa 700 hushall i Sverige. Fragor som har
stdllts till hushallen ar till exempel “varfor koper folk pa postorder?”. I avhandlingen
beskrivs tre faktorer som framhdvs av SPF att vara viktiga for kunden vid
postorderkdp. Dessa tre faktorer dr pris, tidsbesparing och bekvdmlighet. Skaugs
avhandling resulterar i tre faktorer som kunderna tycker dr viktiga. Dessa faktorer
stimmer ganska bra Overens med SPF:s egen uppfattning av den service man
erbjuder. Den forsta faktorn Skaug (1994) beskriver dr en emotionell faktor, t.ex. att
man i butik far service direkt av butikspersonalen. En positiv emotionell faktor med
postorderkdp dr den stressdnkande effekt som kunden upplever. Man behdver inte
passa Oppettider, man behover inte tringas med andra ménniskor osv. Kunden kan
sitta hemma i lugn och ro nir den har tid 6ver att fundera pa sina inkop. Denna faktor
slar @ven igenom i den andra faktorn som Skaug (1994) beskriver som en resursfaktor.
Manga har helt enkelt inte tid att ga till affaren pa dppettiderna och kan med hjilp av
postorder utnyttja sin lediga tid nér helst den dr for att gora sina inkop. Den tredje och
sista faktorn som Skaug (1994) har hittat i sin féltstudie dr en osdkerhetsfaktor som
finns hos kunden. Kunderna upplever ofta att produkten man far hem i brevladan inte
lever upp till det man forvintade sig fran katalogen. Skaug (1994) uppticker att detta
sker pga. brist av information i katalogerna.

For att se vad postorderkunderna egentligen virdesitter och uppskattar med denna typ
av handel har vi tittat ytterligare i studien och ser vad Skaug (1994) har kommit fram
till.

Skaug (1994) beskriver i sin studie atta olika variabler som kunden virdesitter nér
den handlar Over postorder. Noterbart dr att studien inte enbart giller
kladesforsidljning men den gar att applicera dven pa denna bransch. Variablerna, som
kan uppfattas bade som negativa och positiva av kunderna, ir:

o Varubrist
Risken att inte fa varor som bestdllts

Risken att fa varor som inte bestiillts

o Jeverans
Risk att varor inte kommer i tid

e Pris
Billigt att handla over postorder
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®  Produktkvalitet
Risk att fa varor med dalig kvalitet
Risk att fa varor med dalig passform
Risk att produkten inte fungerar

® Produktinformation
Risk att varudeklarationen dr fel
Katalogen ger uppslag och nya idéer
Butikshandeln har sdmre varuinformation dn postorder

® Katalogens varuexponering
Risk att varorna inte motsvarar bild och beskrivning i katalogen

e Sortiment
Postorder har manga varor att viilja pa

® Personlig service
Postorder har bra personlig service
(Skaug, 1994, s.47)

3.3.3 Konkurrensverkets rapport

Tva negativa egenskaper hos bade katalogforsdljning och e-handel som
Konkurrentverkets rapport (Konkurrensverket, Sverige) beskriver &r dels hoga
returkostnader. Returkostnader drabbar bade konsumenten och foretaget. Den andra
negativa egenskapen dr att konsumenten inte har mojlighet att kidnna pa produkten
som man kan gora i en vanlig butik. Detta dr enligt den amerikanska rapporten 1900
vs 1990” det tyngsta argumenten for att postorderforsiljning aldrig kommer sla ut
fysiska butiker. (Konkurrensverket, Sverige, 2005).

3.3.4 Atit skapa och behalla goda kundrelationer

Kundlojalitet &r ett begrepp som dr vildigt viktigt for alla typer av foretag, déaribland
ocksa postorderforetag. Pa Internet stoter foretaget pa problem da det dr mycket latt
for personen som sitter och surfar att titta pa ett annat foretags produktutbud. Pa nitet
sker detta genom ett par enkla knapptryckningar till skillnad fran fysiska butiker dér
konsumenten maste ta sig emellan butikerna for att se produktutbudet. (Jakobsson,
1995)

Detta gor att nédr postorderforetaget vil har fangat upp en kund maste man forsoka
behalla den. Det #r ocksa viktigt att behélla de gamla kunderna som man har fran
katalogen att dven handla pa hemsidan. (Chaffey, 2002)

Enligt Chaffey (2002) sa har vilken sjdlvforsorjande affirsverksamhet som helst har
intresse av att bygga upp ett fortroende hos sina kunder. Att anvidnda tekniken for att
skapa goda kundrelationer #r ett av huvudsyftena med elektroniska affdrer Over
huvudtaget. Manga foretag i borjan av IT-eran misslyckades med detta och finns
dérfor inte idag. Det dr dyrare att skapa kundkontakter Gver nitet dn pa traditionellt
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vis, bl.a. beroende pa marknadsforingsstrategier osv. (Chaffey, 2002) Dock nir man
vil har skapat en god kontakt med kunden finns det storre mojlighet for 6kade intikter
fran den kunden, genom e-handel @n genom traditionell handel.

Enligt Chaffey (2002) finns det tre olika egenskaper en webbsida bor ha for att skapa
och uppritthalla goda kundrelationer. Dessa ir:

® Magnetic: Hemsidan ska vara attraktiv for kunderna och locka nya kunder till
sig genom marknadsfoéring och reklam.

e Sticky: Hemsidan ska kunna behalla de kunder som handlat dir och fa dem att
aterkomma i framtiden.

e FElastic: Foretaget ska erbjuda extra tjanster och utdka sina produkterbjudande
pa hemsidan hela tiden for att halla kunderna fortsatt intresserade.
(Chaftey, 2002)

Jakobsson (1995) skriver om hur livslanga kundrelationer dr nodvéndiga for alla
sorters foretag. Nir foretaget vil har fangat in en kund maste man gora allt for att
behalla denna. Han ndmner fyra punkter som anledning att man ska fokusera noga pa
befintliga kunder:

®  Nya kunder dr dyra. Ddrfor ska de befintliga vardas.
e Befintliga kunder dr viirdefulla. Dérfor skall de behdllas.

o Tillfredstdllda kunder dr forlatande. Ett kundengagemang i alla situationer
stdrker banden till kunden.

e Kunder reagerar starkast pd det sditt de blir behandlade. Ddrfor skall de
behandlas vl av all personal i alla kontakter.

(Jakobsson, 1995)

Det kostar uppemot fem till sex ganger sa mycket att skaffa en ny kund som att
behalla en befintlig, dessutom dr det storre sannolikhet att den ndjd kund kommer
tillbaka till foretaget och handlar flera ganger om aret. Visar foretaget genuint intresse
for sina kunder @r det inte troligt att denna kommer att overviga ett leverantorsbyte.
(Jakobsson, 1995)

3.3.5 Forandrad kundmakt vid e-handel

Beckérus et al (1998) menar att kunden &r en stor vinnare 1 dagens IT-affdrssamhiille.
Detta eftersom kunderna far helt andra dialogmojligheter. Dels med foretaget i fraga,
dels med andra kunder och i tredje hand med andra foretag. Mojligheten att skicka e-
mail till foretag dr helt annorlunda utformad jimfort med mdojligheten att skicka
vanliga brev. Kunden kan pa sa sitt interagera med foretagen pa ett helt annat siitt,
med daglig, relativt snabb kontakt. De kan ocksa diskutera foretaget i fraga, om
produkter osv med hjéilp av anvindarforum. Dessa forum kan skapa underlag for
kunden att avgora om han ska bestiilla produkter av foretaget eller inte, utifran andra
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kunders erfarenhet. Kunderna stiller allt hogre krav pa foretagen att de ska ge respons
pa deras asikter och fragor. Detta stéller i sin tur hogre krav pa foretagen att de ska
tillhandahalla sadana tjénster sa som snabb respons pa elektroniska kundfragor. For
att foretaget ska klara sig i konkurrensen maste de alltsa utoka dessa tjanster vilket ger
konsumenten 6kad fordel 1 forlingningen. (Beckérus et al, 1998)

Resonemanget kinns ocksa igen hos Gidlof et al (2002) som menar att i dagens
handel 6ver Internet dr det kunden som star i centrum. Foretagen vill veta allt mer om
kunden for att kunna anpassa sina tjdnster och produkter. Det gor att kunden kdnner
sig allt mer delaktig i foretagets intresse. For att detta ska ske kridvs att foretaget ger
ett merviarde ur ett kundperspektiv. I foretagens 0gon dr mervirde det som gor att
konsumenten viljer deras vara framfor en annan. Foretaget kan skapa och bygga upp
ett fortroende over en lang tid, men detta fortroende kan ocksa raseras pa bara nagon
sekund om kunden inte bemoéts rétt. Kunden vill kdnna en relation till foretaget och
kdnna att den blir vél behandlad. Om sa inte &r fallet byter kunden genast foretag
(Gidlof et al, 2002).

Gidlof et al (refererad 2002) menar att kunden behover ett mervirde fran foretaget for
att stanna kvar som kund, och detta mervirde varierar fran kund till kund. Olika
kunder uppskattar olika mervirde, men det ska kdnnas som att foretaget har gjort en
uppoffring, att de lagt en tanke pa mig som kund.
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4 Empiri

I empiriavsnittet kommer vi att presentera de postorderforetag vi har intervjuat. Vi
kommer ocksa att presentera de intervjusvar vi fatt fran dessa. Vi kommer dessutom
att presentera enkdten vi distribuerat samt dess svar.

4.1 Intervjuer

Vi har genomfort intervjuerna for att se hur foretagen arbetar idag och vilka planer de
har med sin postorderhandel via Internet. Skillnader mellan katalogen och hemsidan
har vi ocksa tagit upp. Vi har dven fragat om hur marknadsforing sker for
Internetsidorna samt vilka malgrupper man har med de olika distributionskanalerna.
For att besvara syftet med uppsatsen anser vi det vara visentligt att &ven undersoka
hur foretagen ser pa sin verksamhet och vilka mojligheter de har att fordndra eller
forbittra for sina kunder. Detta har vi valt att gora eftersom vi vill kunna gora rimliga
antaganden/pastaenden om vad som blir de verkliga fordndringarna for kunderna nér
postorderforetagen gar over till nitet. For att fa ett kundperspektiv vill vi alltsa veta
hur foretagen tidnker. Vet vi inte hur foretagen tinker och agerar vet vi inte heller
vilka mojligheter det finns for kunderna och hur de dessa mdjligheter kan utformas
och realiseras. Vi vill alltsa fa reda pa fakta om branschen fran féretagen sjilva for att
kunna se vilka fordndringar som kan ske for kunden och vad som dr mgjligt att gora.
Kénner vi inte till detta kan vi bara gissa oss till vilka forandringar som dr mojliga att
gora till fordel kunden.

Nedan foljer en kort beskrivning av de foretag vi valde att intervjua. Som synes dr det
yngsta foretaget 25 ar gammalt.

Josefssons

Foretaget grundades 1956 av Hugo Josefsson och dr dirmed ett av de dldre
postorderforetagen i Sverige. Det drojde 40 ar innan Josefssons blev uppkopta av
Ellos-gruppen som haller i méanga kldadforetag. Det var dock inte forrdn 2002 som
Josefssons, i Ellos regi bestimde sig for att lansera sin klddforséljning i stor skala 6ver
Internet. Foretaget bedriver nu ocksa forsiljning i Norge. (josefssons.se)

Wiistgota textilindustri

Grundades 1927 och gav ut sin forsta postorderkatalog 1961. Foretaget har varit i
samma familjs 4go sedan starten. Foretaget borjade med Internetforsiljning 2001. Det
dldsta foretaget i studien. (www.wastgota-textil.se)

Cellbes

Cellbes postorder grundades 1954 av Gunvor och Bengt Hultgren. Foretaget 4gs nu av
Haléns postorder. Cellbes har verksamhet i Sverige, Finland, Danmark och Norge.
(www.cellbes.se)

Linus & Lotta

Borjade silja kldder over postorder i borjan av 80-talet. Affarsidén var att kladerna
skulle kunna siljas i serier, till exempel bla byxor till en bla tr6ja med bla vantar och
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sa vidare. Foretaget har idag 25 anstdllda och ger ut sin katalog pa bade svenska,
norska och finska. Hela sortimentet finns tillgdngligt pa Internet dir 25 % av
forsaljningen sker. (www.linus-lotta.se)

For att fortydliga vem det dr som har svarat presenteras dessa hér:

Roland Bengtsson, Internetansvarig — Ellos & Josefsson
Annika Hoglund, Webansvarig — Cellbes

Glenn Larsson, Internetansvarig - Wistgota Textilindustri
Marcus Orreving, Webbansvarig — Linus & Lotta

Detta avsnitt kommer att behandla vad vi fick for svar pa vara fragor och vilken
information vi fatt fran vara respondenter. Foretagen har gjort egna
kundundersokningar och ar diarfér medvetna om hur deras kundkrets ser ut och hur
den fungerar. De redovisade svaren #r inte ordagranna da vi inte spelade in samtalen.
Svaren ir skrivna utifran anteckningar gjorda under samtalens gang.

e Fraga 1: Har ni stott pa stora problem under utvecklingens gang?, Nagot
som borde ha gjorts annorlunda och som ni har dndrat?

Linus & Lotta : Ett problem som kan dyka upp ér att farger upplevs annorlunda pa
olika skdrmar. Detta kan bero pa skdrmens instdllningar, skdrmens upplosning, osv.
Firg som dr tryckt i en katalog ser likadan ut for de allra flesta méanniskor, savida
kunden inte lider av t.ex. fiargblindhet.

Man kan tinka sig att detta skulle kunna leda till mycket returer, men rent generellt
har branschen relativt 1ag returhalt, ca 5%. Just returer dr inget vi reagerat 6ver att det
skulle ett problem som &dr mer frekvent vid Internethandel &n katalogforsdljning.

Vi forsoker hela tiden lyssna pa vara kunder och forsoker anpassa sidan efter deras
behov och onskemal.

Josefsson : Ett ”problem” som finns med att ha Internetférséljning dr att katalogen
maste uppdateras och underhallas hela tiden. Om den ska vara aktuell maste man
uppdatera priser, nya produkter, information osv. Detta skiljer sig fran katalogen
eftersom nir katalogen vil dr utskickad kan man inte dndra i den och den kréver inte
mer arbete. Det enda som kan dndras &r priser och skulle det ske far man skicka ut
separata dndringslistor till kunderna. Katalogen tar ca 9 manader att ta fram och nér
den vil dr utskickad giller den i 17 manader. Vi menar att hemsidan kriaver mer “’shop
management” 4n katalogen. Det vill sdga att den har mer butiksorienterade
anviandningsomraden.

Cellbes : Nej
Wistgota : Nej
e Fraga 2: Hur ser ni pa eran klddforsiljning idag over niitet, jimfort med

for fem ar sedan, da det som vi har forstatt var ganska dodfott med hela
iden? (Byttner, 1999)
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Linus & Lotta : Vi anser att de stora postorderforetagen varit vildigt langsamma i
starten vad giller Internethandel. Det tog lang tid innan man tog nithandeln pa allvar.
Det var mycket negativa skriverier i slutet av 90-talet som skrev ner nithandel, vad
giller sikerhet osv. Eftersom det da var ett helt nytt sétt att handla dr det kanske inte
heller sa konstigt att manga var skeptiska och avvaktande.

Josefsson : Vi menar att kladforséljning alltid har gatt bra via Postorder och den har
fatt sig en skjuts framat de senaste aren med hjélp av nédthandel.

Cellbes : -

Wistgota : Nithandeln idag gar klart bittre dn for fem ar sedan. Detta beror
antagligen pa att folk dr mer datorvana och Internets utbredning har 6kat markant.

e Fraga 3: Vad skiljer sig i postorderkatalogen jamfort med nitet, varfor?

Linus & Lotta : Pa nitet finns det obegrinsat med utrymme for att presentera
produkterna. I katalogen ér detta utrymme begriansat pga. tryckkostnader, storlek pa
katalogen osv. Detta gor att sortimentet pa nitet dr storre. Detta utrymme utnyttjas
ocksa genom mer information om produkterna och dven mattabeller.

En sak som vi erbjuder pa nitet dr produkter som ir lite dldre och som inte finns med i
katalogen ldangre. Eftersom det kommer en ny katalog varje kvartal dr nitet ett utmirkt
komplement att behalla vissa #ldre produkter som inte blivit sdlda. Daremot skiljer sig
inga priser mellan katalogen och nitet.

Josefsson : Det dr inget speciellt som skiljer sig i sjdlva utbudet, men eftersom vi
handlar med kldder finns det naturligtvis utrymme for snabba forindringar pa
hemsidan vad giller modeartiklar.

Cellbes : Alla produkter finns inte med pa hemsidan.

Det finns inga skillnader i pris pa produkterna mellan hemsidan och katalogen. Vi
stravar efter att fa med alla produkter, och dven mer bilder pa alla produkter.
Katalogen kommer dock alltid vara huvudmediet.

Wistgota : Wistgota erbjuder en fyndhorna for utgaende varor pa hemsidan. Har
finns produkter som inte finns i den aktuella katalogen. Vad som ocksa skiljer dr att
kunden far en direktrapport om lagerstatus nir bestéllningen ldggs. Man kan ocksa fa
reda pa hur lang tid leveransen kommer att ta.
I 6vrigt 4r det samma priser i bade katalogen och hemsidan.

e Fraga 4: Hur marknadsfor ni er hemsida?
Linus & Lotta : Det finns annonser for hemsidan i katalogen. Eftersom foretaget dr

inriktat pd smabarnsfordldrar annonserar man i viss fackpress, t.ex. tidningen Vi
fordldrar”. Annonser pa nitet anses vara for dyrt.
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Man skickar dven e-mail till tidigare kunder med nyhetsbrev om nya produkter osv.

Josefsson : Josefsson annonserar i tryckta media, t.ex. dagstidningar. Man anvinder
sig dven att direktmarknadsforingar. Katalogen har dven reklam for hemsidan, samt
att nir kunder sitter i telefonké for att bestilla varor gor man reklam for att
bestédllningarna dven dr mojliga att gora via Internet.

Cellbes : Katalogen innehéller reklam for hemsidan. Marknadsforing sker genom
utskick, e-post och dven externa banners. Det vill siga banners pa andra hemsidor dn
den egna.

Wiistgota : Marknadsforingen sker genom portaler och sokmotorspositionering. Det
vill sdga att man betalar for att hamna hogst upp i traffarna pa sokmotorerna.

e Fraga 5: Vilka malgrupper har ni dels med katalogen, dels med
hemsidan?

Linus & Lotta : Man siljer kldader till barn och inriktar sig enbart pa
smabarnsfordldrar. Det finns ingen skillnad i malgrupp vad géller hemsidan eller
katalogen.

Josefsson : Vi anser att malgruppen for hemsidan ligger klart ldgre rent aldersméssigt.
Vi anser att dldre minniskor dr mer lojala sitt postorderforetag. Det vill sdga man
byter inte foretag lika ldtt som yngre médnniskor gor. Manga #dldre minniskor har
anvint samma postorderforetag hela livet igenom. Detta kan vara bade pa gott och ont
eftersom yngre personer dels kan byta ifran Josefsson, men dels kan dom komma fran
andra foretag lika litt och vilja Josefsson istillet.

Foretaget anser att Internethandeln dr mestadels ett storstadsfenomen. Man menar att
yngre ménniskor som bor 1 storstdder ofta har ont om tid och &r stressade. Darfor
underlittar det for dessa att bestilla via nétet eftersom det kan man gora var som helst,
bara man har tillgang till en dator. Det tar kanske inte heller lika lang tid att leta
igenom nétet efter ett plagg man vill &n om man gor det i en katalog.

Cellbes : Malgruppen for Cellbes ligger i alder 40-60 ar. Det finns ingen skillnad i
malgrupp vad giller hemsidan kontra katalogen.

Wiistgota : Katalogen adr i huvudsak inriktad pa folk som dr 55 ar eller dldre. Med
hemsidan forsoker man stricka sig till en nagot yngre malgrupp.

e Fraga 6: Skulle ni vilja ersitta katalogen med niitforsiljning, varfor -
varfor inte?

Linus & Lotta : Som det ser ut idag kommer aldrig katalogen att ersittas av
hemsidan. Kunderna prioriterar den ”lugn och ro” som de anser sig fa nér de bestiller
med hjilp av katalogen. Manga anser det vara stressigare att bestilla vid nitet. Man
ser ingen direkt skillnad mellan katalog- och Internetordrar. Det dr i princip samma
tillvigagangssitt, och det finns antagligen manga som anvinder sig av katalogen dven
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ndr de lagger bestillningar pa nitet. Det vill sdga man tittar forst i katalogen och
lagger sedan ordern pa nitet. Dock inga siffror pa hur manga som gor sa.

Josefsson : Ser ingen ersittning av katalogen eftersom man anser det vara tva helt
olika medier och dirmed tva helt olika sitt att na ut till kunderna. Kunderna
uppskattar den frihet” det dr med en tryckt katalog, eftersom man kan ta med sig den
Overallt och ldsa var som helst. Josefsson anser att hemsidan mer representerar en
dygnet-runt-6ppen butik @n att den representerar postorder.

Cellbes : Nej, det finns ingen tanke att ersitta katalogen med hemsidan, diremot ser
man att Internetordrarna 6kar allt mer jaimfort med andra ordersitt. Det finns ocksa ett
slags kompletterande mellan de bada sitten eftersom hilften av nitbestdllningarna
grundar sig 1 att konsumenten har tittat igenom den fysiska katalogen.

Wiistgota : Anser att hemsidan r ett bra komplement till katalogen. Katalogen gar
fortfarande betydligt bittre och diarfér ser man ingen ersittning av denna.

e Fraga 7: Hur ir trenden pa forsiljningsstatistiken, vilket av
forsiljningssitten gar bist i dagsliget?

Linus & Lotta : 35-40% av orderna kommer fran nitet. Okar hela tiden, ca 10% per
ar. Pa katalogsidan sker det ingen minskning. Hemsidan ses ddrfor som ett bra
komplement.

Josefsson : Katalogen gar fortfarande bist, men hemsidan har en starkare uppatkurva.
Cellbes : Katalogen dominerar.

Wistgota : Katalogen gar klart bist, Internetorderna stiger mycket langsamt pga.

malgrupp.

e TFraga 8: Ar det niagot som ni planerar att Ligga till pA hemsidan? Hur ser
framtiden ut for sidan?

Linus & Lotta : Det som man planerar forst och framst dr forstoringar pa artiklar.
Det vill séga tydligare och bittre bilder pa produkterna.

Josefsson : Striavan efter fler bilder pa nitet dr tanken, men det dr en langsam process.
Cellbes : Efterstrivar dels att fa mer och bittre bilder pa produkterna. Forsoker dven
att fa med fler och fler produkter pa hemsidan. Utokar innehallet pa hemsidan hela

tiden.

Waiistgota : -
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4.2 Enkat

All data fran enkiten sparades i en MySQL-databas. Formatet gjorde det
forhallandevis enkelt for oss att strukturera varat resultat. Enkiten gav totalt 83 svar
efter att ha legat ute under tva dygn. Det skot alltsa 6ver det resultat vi hoppades pa
vilket var ungefér 60 enkétsvar. Som tidigare ndmnt dr enkédten dynamisk och dérfor
ar det olika antal svarande pa fragorna.

1. Vilken aldersgrupp tillhor du?
Antal svarande: 83

0-25 64%
25-45 299

45-65 — 5%

65+ — 2%

2. Hur ofta bestiller du klader via Postorder och/eller Internet?
Antal svarande: 83

Har aldrig bestillt kldder — 37%
Nagon gang om aret — 43%
Flera ganger om aret 7%

Ett par ganger i manaden — 2%

Flera ganger i veckan 2 1%

3. Vilket bestillningséitt anviander du oftast?
Antal svarande: 51

Oftast via postorder — 16%
Lika ofta Postorder som Internet 22%
Oftast via Internet 62%

4. Vilka bestillningsitt har du anvant dig av?
Antal svarande: 51

Jag har bestillt via bade Internet och postorder 53%
Jag har bara bestillt via postorder — 13%
Jag har bara bestillt via Internet —_—— 34%
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5. Vilket alternativ foredrar du nir du bestiller kléider?
Antal svarande: 51

Postorder — 19%
Internet 59%
Likviérdiga 22%

6. Vilj en eller flera (utifran din egen erfarenhet) — positiva egenskaper med
postorder som gor att du hellre viljer detta framfor Internet nir du handlar
kliader.

Antal svarande: 51

Biittre pris ~ 3%
Bittre service — 6%
Bittre sortiment — 18%
Littare att bestélla — 15%
Bittre betalningsmdgjligheter 9%
Bittre reklamationsmdojligheter — 6%
Smidigare bestéllningsrutiner —12%
Mer och bittre information om produkten —— 12%
Lugn och ro vid bestéllning — 19%

7. Vilj en eller flera (utifran din egen erfarenhet) — positiva egenskaper med
Internet som gor att du hellre viljer detta framfor Postorder nir du handlar
kliader.

Antal svarande: 16

Bittre pris —12%
Bittre service 2 1%

Bittre sortiment — 7%
Littare att bestélla — 29%
Bittre betalningsmdgjligheter — 5%

Bittre reklamationsmojligheter ~ 1%
Smidigare bestédllningsrutiner — 14%
Mer och biittre information om produkten —— 9%

Lugn och ro vid bestéllning 22%

8. Vilken ir for dig den absolut simsta egenskapen nir du bestiller via
Postorder?
Antal svarande: 51

Dalig information om produkterna 9%
Sdmre priser dn Internet — 3%
Sdmre service dn Internet - - 0%
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Stressig att anvinda — 9%

Daligt sortiment — 3%
Katalogen hianger inte med modeutvecklingen —12%
Otydliga bilder — 15%
Langsam leverans — 6%

Annat — 12%

Vet ¢j — 32%

9. Vilken ér for dig den absolut simsta egenskapen niir du bestéller via Internet?
Antal svarande: 51

Dalig information om produkterna " 14%
Samre priser dn Postorder — 2%

Sdmre service dn Postorder — 7%
Stressig att anvdnda 2 0%

Daligt sortiment Z 2%
Hemsidorna hinger inte med modeutvecklingen 2 0%
Otydliga bilder — 14%
Osikra betalningsrutiner  14%
Hogt tekniskt kunnande for att bestilla 2 0%

Annat 21%
Vet ej —— 25%

10. Brukar du anviinda den fysiska katalogen idven niir du bestiller via Internet?
Antal svarande: 51

dem.

Ja U 16%

Ibland 349

Nej 50%

11. Vilken ir for dig den absolut viktigaste egenskapen nir du bestiller via
Postorder eller Internet?
Antal svarande: 51

Pris —— 43%
Service — 6%

Kvalité pa produkten 24%
Betalningssikerhet ' 13%
Bestillningsrutiner —— 8%

Annat 8%

Vet 2 0%
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12. Vilken ir for dig den NAST viktigaste egenskapen niir du bestiller via
Postorder eller Internet?
Antal svarande: 51

Pris 24%
Service - 15%
Kvalité pa produkten ———————— 41%
Betalningssikerhet —— 8%
Bestillningsrutiner —— 8%

Annat ~ 0%

Vet ¢j — 4%

13. Hur upplever du Postorderbestillning 6verlag (oavsett foretag)?
Antal svarande: 51

Mycket ngjd —12%

Ganska nojd 56%
Varken eller 23%

Nagot missndjd — 6%

Mycket missnojd — 3%

14. Hur upplever du Internetbestillning 6verlag (oavsett foretag)?
Antal svarande: 51

Mycket nojd — 34%
Ganska nojd 59%
Varken eller — 5%

Nagot missndjd — 2%

Mycket missnojd ~ 0%

15. Varfor har du aldrig bestéllt klidder?
Antal svarande: 32

Tycker det verkar bokigt — 6%

Vill kunna se och kénna pa varan — 88%
Tror det tar for lang tid att fa varan 2 0%

Koper inte kldder — 3%

Aldrig funderat pA att bestilla klider via postorder/Internet — 3%

Visste inte att mojligheten finns 2 0%

Andra har sagt att det ar daligt 2 0%
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16. Vilken forbittring/fordel med Internet skulle du helst av allt vilja se for att
handla klader dir oftare?
Antal svarande: 51

Bittre priser &@n i katalogen 21%
Mer information om produkten &n i katalogen — 10%
Snabbare leveranstider — 17%
Bittre och fler bilder pa produkterna — 14%
Palitligare betalningsrutiner 16%
Bittre produkterbjudanden én i katalogen 16%
Annat — 4%

Vet ¢j = 2%
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5 Analys och diskussion

I detta avsnitt analyserar vi vara empiriundersokningars resultat och diskuterar dessa
utifran teoriavsnittet.

5.1 Praktisk analys

Vid analysen av intervjuerna har vi tittat pa de fyra olika svar vi har fatt pa varje
fraga. Vi har forsokt se likheter mellan de olika foretagens svar, och sedan funderat
over varfor det uppstar skillnader i svaren beroende pa vilket foretag det dr. Detta har
vi gjort for att se ifall foretagens uppfattningar och marknadskdnnedom stimmer
overens eller inte med de teorier vi fick fram i vart teorikapitel. Vi anvinde oss hir av
de s.k vagrita och lodrita analyserna som vi ndmnde i analysmetodskapitlet. Det vill
sdga vi gick igenom varje svar for sig i varje intervju (lodrit), sedan tittade vi pa ett
mer Overgripande sétt igenom svaren for att hitta samband mellan de olika foretagen
(vagrit).

Vid analysen av enkitsvaren hade vi med hjidlp av undersokningsverktyget som gav
oss en tydlig grafisk presentation av resultatet. Verktyget visade dock inga samband
mellan de olika enkétfragorna, sa dessa samband forsokte vi se sjdlva. I fragor som vi
ansag relatera till varandra forsokte vi se samband i svarsfrekvensen pa de olika
alternativen i fragorna. Utifran detta har vi sedan forsokt hitta likheter och skillnader
med de teorier vi tidigare har fatt fram. Vid analysen av resultatet fran enkiten gjorde
vi en vagrit analys, det vill sdga vi tittade 6vergripande pa svaren for att se samband.
Eftersom antalet enkitsvar var 83 stycken valde vi att inte titta pa varje enkét for sig,
utan valde istéllet att se hur stor andel av de svarande som svarat pa ett visst sitt.
Analysverktyget tillit oss heller inte att folja en viss specifik svarandes
svarsalternativ.

Reliabiliteten i enkiten anser vi vara god, med tanke pa de resultat vi har fatt fram.
Det finns dock tva undantag som kan diskuteras. Dessa tva undantag har vi sett i fraga
atta och nio. Dessa tva fragor har manga svarat (>40%) ’annat’ eller ’vet e’ vilket &r
en tydlig indikering pa att svarsalternativ saknas. Fragorna skulle kunna vara
utformade med fler alternativ eller att ’annat’-alternativet haft en ruta diar man kunde
skriva 1 vad som helst som svar. Utover dessa smirre designmisstag av enkiten har vi
inte kunnat se varfor enkéten skulle sakna reliabilitet.

Vi oroar oss inte Over enkitens validitet eftersom vi har valt att ldgga ut enkéten pa
nitet. I och med detta far man forutsitta att de som svarat pa enkiten ocksa skulle
kunna ha mojlighet att bestilla kldder pa nitet

Reliabiliteten pa intervjusvaren har vi ocksa funnit god. Svaren var inte i ndrheten av

lika manga som i enkédtundersokningen sa det dr svart att se tydliga miangddifferenser i
hur man har svarat.
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Enligt Easterby-Smith’s riktlinjer har vi forsokt skapa oriktade fragor vid intervjuerna
for att bibehalla god validitet i intervjuerna. Vi har inte kunnat se nagra utstickande
svar eller svar som har varit omgjliga att analysera pa grund av fragans utformning.

5.2 Analys av marknadsforingsstrategi for hemsidor

Manga av Lundéns elva punkter om marknadsf6ring stimmer dverens med de foretag
vi har intervjuat. Det finns tre punkter i listan som sticker ut nidr man ska skilja
nithandeln fran katalogforsiljningen enligt oss. Dessa dr punkt tva, fyra och fem. Att
det ska vara ldtt att hitta hemsidan 4r en nddvéndighet for anvdndarna. Numera brukar
detta inte vara nigra problem om namnet redan #r vilkiint och etablerat. Ar liget si
bor man kunna registrera foretagsnamnet pa en .se-domén eller eventuellt en .com-
domin. Detta gor det ldtt for kunden att hitta till hemsidan. Detta med lamplig
domaénregistrering dr nagot som alla foretaget vi pratat med har tillimpat. Samtliga
har doménnamn som &r létta att hitta beroende pa féretagets namn.

Punkt nummer fyra sdger att det ska vara litt att hitta produkterna pa hemsidan.
Denna punkt kan man jimfora med katalogen. Kunden vill enligt Lundén se en likhet
mellan katalogformatet och hemsidan. Det ska vara lika enkelt att hitta ett klidesplagg
pa hemsidan som det ska vara att hitta i katalogen. Man skulle tom kunna kriva édnnu
mer utav hemsidan eftersom det finns tekniska sokmojligheter. Sokkriterierna bor
kunna utvidgas att minst innefatta typ av klddesplagg, fiarg och storlek samt mirke. 1
en katalog far man bldddra sig fram tills man hittar den produkt man letar efter medan
man pa en hemsida kan komma direkt dit man vill genom att fylla i detta.

Den tredje och sista punkten som skiljer ndmnvirt pa katalogforséljning fran
webbforsiljningen dr varukorgssystemet. Pa hemsidan noteras de produkter man vill
kopa och konsumenten behdver inte komma ihdg varunummer i huvudet. Att detta
fungerar korrekt dr nodvindigt for att kunden ska fortroende for hemsidan. Skulle fel
varor noteras vid inkOp innebdr det naturligtvis ett frustrationsmoment for
konsumenten. Samtliga av foretagen har denna funktion pa sin sida, hur vil den
fungerar vet vi dock inte.

5.3 Marknadsforingsanalys

Katalogen skickas ut ett visst antal ganger per ar och nér den vil &r utskickad finns det
ingen mojlighet att andra uppgifterna i den. Priséndringar kan genomforas men da far
man skicka ut ytterligare en forsdandelse till kunden. Oftast dr denna forséandelse enbart
en prislista samt varunummer, vilket gor att kunden sjdlv far jamfora med katalogen
nédr han eller hon vill bestilla en produkt. Katalogen planeras langt innan den nar
kunden, vilket gor att foretaget maste ha vildigt god framforhallning vad géller mode
och vilka produkter man ska marknadsfora.

Detta har ocksa styrkts i intervjuerna diar manga uppger att katalogen borjar planeras
flera manader innan den nar konsumenten. Bland annat ska man avgora vilka kldader
som ska vara med, sedan ska dessa fotograferas och foras in i katalogen. Katalogen
ska sedan tryckas och distribueras.
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5.4 Diskussion kring intervjuer

Hir diskuteras intervjusvaren och jamférs med den information vi fatt fram i
teorikapitlet.

5.4.1 Skillnader i framstéllning av sortiment

Till att borja med fragade vi vilka skillnader foretagen i dagsldget har pa sina fysiska
kataloger i jamforelse med hemsidorna. Samtliga uppger hir att skillnaden pa deras
katalog och materialet de har pa sin hemsida inte skiljer sig nimnbart. I vissa fall dr
det till och med sa att katalogen digitaliserats rakt av sa att kunden dven 6ver Internet
behover skriva in artikelnummer pa produkten han eller hon vill bestilla.

Vissa foretag har extraerbjudanden pa nitet. Foretagen ser dock alltid till att
grundutbudet dr likadant som 1 den fysiska katalogen. Det som skiljer 1 sortiment
emellan de bada &r att vissa enstaka produkter inte finns med i antingen det ena eller
det andra mediet, i princip alltid den fysiska utgavan. Detta kan bero pa att man vill ha
en utforsiljning av vissa produkter som inte har gatt sa bra under katalogens sidsong.
Dessa produkter/plagg kan man da ligga ut pa hemsidan till ett lagre pris for snabb
forsdljning. Det blir ldttare att punkt-marknadsfora vissa plagg. Det vill sdga
koncentrera marknadsforingen pa ett visst plagg som haller pa att bli omodernt.
Foretagen uppger inte heller att de har nagra stora prisskillnader mellan katalog och
nétet.

5.4.2 Katalogens framtid

De vi har talat med ser nitet frimst som ett komplement till den vanliga katalogen.
Inget av foretagen planerar att upphora med att skicka ut katalogen. Istéllet ser de
nitet som ett hjalpmedel for att dra ytterligare kunder till den fysiska katalogen.
Anledningen till detta verkar vara att katalogen har en slags tradition hos manga av
bestillarna. Manga dldre personer som har bestillt via postorder flera ar tillbaka har
ingen anledning eller lust (enligt foretagen) att borja anvidnda nitet istdllet for att
ligga sina bestillningar. Detta géller framfor allt de som inte har nagon speciell
datorvana och som aldrig arbetat med datorer. Det verkar inte speciellt troligt for
dessa personer att ldra sig att anvdnda datorn bara for att kunna bestélla via nitet
istillet for som de alltid har gjort via vanlig postbestéllning. Den hir sortens lojala
kunder dr postorderforetagens stottepelare. Denna typ av kundlojalitet har vi sett i
teoriavsnittet dr valdigt viktig for manga foretag, och det &r viktigt att bevara den
lojalitet man far fran sina kunder. Det dr uppenbart att postorderféretagen kinner till
sin kundkrets ganska vil och deras kundrelationer verkar dverlag vildigt bra.

Som vi ndmnt tidigare dr gor den harda konkurrensen pa Internet att manga kopare
byter mellan affirer lika manga ganger som de handlar klider. Detta #r alltsa en
anledning till att alla foretag vi pratat med inte planerar att slopa katalogen, tankar pa
detta verkar inte finnas over huvudtaget. Foretagen som vi har pratat med ir alla
viletablerade och de uppger att de kunder som har varit med véldigt ldnge, kanske
redan fran starten, dr vildigt trogna sitt postorderforetag.

Josefssons representant dr av uppfattningen att yngre personer dr mycket mer illojala

till postorderforetagen, till skillnad fran dldre personer som hidnger med foretaget i
vatt och torrt.
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Lojaliteten dr genomgaende for alla konsumenter som bestillt via katalog fran borjan
och som inte har nagon erfarenhet av bestillningar via nitet. Anledningen till detta
kan vi bara spekulera i, men antagligen handlar det om en kénsla av trygghet hos
konsumenten. Har man goda erfarenheter av postorderforetaget och har haft det i
manga ar dr det sannolikt att man stannar kvar dir linge. Skulle man byta foretag
kanske informationen i katalogen &dr annorlunda uppbyggd dn det man 4r van vid. En
anledning som vi ser det ir till exempel storlekar pa kldder, som ofta varierar fran
mirke till mérke. Detta styrks dven i Skaugs rapport. Det kan till exempel gora att de
storlekar man dr van vid inte riktigt stimmer 6verens med det nya foretagets storlekar.
Har man en mangarig erfarenhet av ett foretag och vet vad man far ar det troligt att
man stannar kvar dir.

Den till synes storsta fordelen med den fysiska katalogen som vara respondenter gett
oss dr att den ger konsumenten lugn och ro niar man géar igenom sortimentet. Med en
katalog i handen slipper man sitta framfor datorn och leta efter plagg. Detta argument
har vi ocksa stott pa hos de svarande i var enkdtundersokning dir det visar sig att en
stor andel tycker att det en viktig egenskap hos katalogen. Detta sag vi i teorikapitlet
bero bl.a. pa designmissar i hemsidan och tekniska hinder och problem som gor att
datorer uppfattas som stressiga. Det kan tex. vara svart att veta var man ska klicka om
hemsidan dr daligt utformad. Det kan ocksa vara sa att ens dator kraschar eller &r
langsam pa ett eller annat sétt (daligt minne, langsam uppkoppling osv.). Sadana saker
kan gora att man hellre viljer katalogversionen av postorderutbudet. Detta ldmpar sig
kanske allra bést ndr man kanske inte riktigt vet vad man &r ute efter och strotittar
igenom sortimentet. Har kunden en katalog i handen kan han eller hon sitta i soffan,
ligga i sdngen eller kanske till och med sitta pa toa och bldddra igenom utbudet” - som
en av vara respondenter sa passande uttryckte det. Man har helt enkelt fatt
uppfattningen att manga konsumenter verkar tycka det dr stressande att sitta framfor
datorn och bestilla. Detta har vi till viss del sett i vara enkétsvar ocksa dir 19% av de
tillfragade tycker det &r stressigt att anvinda sig av Internetbestillning. Att anvinda
datorer kan anses stressande av flera anledningar. Som vi kunde se i teoriavsnittet
beror stressen ibland pa otydlig information och otydliga grénssnitt. Som vi ser det
kan det ocksa bero pa okunskap och ovana vid att hantera en dator eller att maskinen
inte alltid svarar som anvéndaren vill. Det kan ocksa bero pa att anvidndaren hela
dagarna arbetar framfor en dator och darfor ogillar att spendera ytterliggare tid
framfor en skdrm pa sin fritid. Detta dr ytterligare en anledning till att man viljer att
behalla katalogen ett bra tag framover. Man skulle kunna tinka sig att katalogen
forsvinner nar de som bestiller kldder dr vana vid datorer sedan de var sma. Hur det
blir med det far framtiden utvisa.

Samtliga foretag vi har pratat med uppger dessutom att katalogen star for mer dn 50 %
av bestdllningarna vilket gor att ingen har niagra som helst planer pa att avskaffa
katalogen. Diaremot uppger samtliga att Internetbestidllningarna okar stadigt och har
gjort sa de senaste aren. Som vi tidigare nimnde i uppsatsen var det for bara nagra ar
sedan vildigt daligt med just nétforsdljning, trenden var inte speciellt bra for denna
typ av handel, men vad vi har erfarit i vara intervjuer ar det alltsd nagot som r starkt
uppatgaende. Vad detta beror pa #r svart att svara pa men antagligen hinger det
samman med att hela samhillet och ménniskorna anvinder datorer till allt mer, sa
dven till klddesbestillningar. En sak som inte gar att kontrollera fullt ut med detta och
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som néstan ocksa alla uppger dr att det inte gar att veta ifall Internetbestillningarna
grundar sig i katalogen. Det vill siga om konsumenten har suttit och tittat i katalogen
for att sedan fylla i bestédllningsformulédret pa hemsidan. Cellbes representant siger
dock att 50 % av deras Internetbestillningar grundar sig i den fysiska katalogen. Detta
ar en siffra som styrks dven i varan enkdtundersokning dir just 50% av
konsumenterna anvinder sig av katalogen ibland eller alltid nér de bestéller pa nitet.
Skulle detta vara genomgaende for alla foretagen &r det ett bevis pa att hemsidan dr ett
komplement till den fysiska katalogen.

Kundens alternativ till att fylla i ett formuldr pa nitet ar att ringa till en personlig
ordermottagare, ringa till en automatisk ordermottagare eller skicka in en
pappersbestillning via posten. Det kan vara sa att man foredrar att bliddra i katalogen
1 lugn och ro och nir man sedan vet vad man vill ha skriver man in det snabbt och
enkelt pa hemsidan. Detta kan man goéra nidr som helst oberoende av
telemottagningens Oppettider, och man slipper vinta pa den traditionella postgangen
pa detta vis.

Linus & Lottas representant tycker inte man ska sirskilja begreppen Postorder och
Internetbestillningar. Han anser att de bada har samma funktion men att det dr tva
olika medier. Detta dr ocksa i linje med Svenska Postorderféreningens stadgar som
anger att begreppet Postorder innefattar bade begreppet Distanshandel och
Internethandel (Svenska Postorderféreningen). For att gora den hidr uppsatsen
begriplig och for att tydliggora vart syfte har vi dock valt att bortse fran denna
definition som tidigare ndmnt. Definitionen kan dock ses som en anledning att
hemsidan bara dr ett komplement till den vanliga katalogen, helt enkelt ytterligare ett
medium att marknadsfora och silja sina produkter. Att anvinda flera medier gor man
naturligtvis som en service till befintliga kunder, men framf6r allt for att na ut till nya
kunder som inte kommer via den fysiska katalogen.

Josefssons representant har en nagot annorlunda syn pa hemsidan. Han jamstiller den
med en butik som #r 6ppen dygnet runt. For att information och priset pa produkten
ska vara aktuellt maste man uppdatera den hela tiden vilket gor att det krdvs mer
arbete att halla den aktuell. Han uppger att fran att katalogens forsta planering borjar
till att den &r utskickad till kunderna kan det ga upp till nio méanader, men nir
katalogen vil ér utskickad kan man inte ldngre dndra utbudet eller priserna i den. Sa ar
inte fallet med en hemsida eftersom den kridver uppmirksamhet hela tiden. Detta
stimmer 6verens med den bild som Fredlund ger av 24-timmarborsen i teoriavsnittet.

5.4.3 Malgrupper

Malgrupperna som de olika foretagen har varierar naturligtvis pa vilka typer av kldder
man siljer. Till exempel Linus & Lotta som siljer barnkldder har smabarnsforaldrar
som sin naturliga malgrupp. Vad som dr genomgaende for alla foretagen dr dock att
de har en yngre malgrupp med sin hemsida jamfort med katalogen. Detta beroende pa
att man anser att yngre har mer datorvana och inte tycker det dr krangligt att bestilla
via nitet. Till exempel har Wistgota textil en malgrupp pa 55+ med sin katalog medan
man med hemsidan siktar nagot ldagre i alderskiktet.
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Som vi ndmnt tidigare verkar yngre personer mycket mer illojala gentemot
postorderforetagen, vilket dr bade en for- och nackdel for foretagen. Det kan vara sa
att den yngre konsumenten byter postorderforetag sa fort den stoter pa problem, men
samtidigt dr det enligt RB likadant for alla foretag, vilket gor att de kunder som inte &r
nojda pa nagot annat hall kommer till ditt foretag. RB tror att framfor allt
Internethandeln (men &dven traditionell postorder) har fatt blomstra genom att i
grunden komma ur ett storstadsfenomen. Han tror att manga idag lever ett stressigt liv
med ont om tid ddr man kanske inte har tid att ga runt i butikerna under deras
oppettider. Internethandeln finns ddremot dir dygnet runt sa linge du har en dator
med Internetuppkoppling. Man kan ocksa titta i katalogen ndar som helst pa dygnet,
men da giller det att man har tillgang till katalogen. Hemsidan finns alltid ddr dven
om konsumenten inte fatt nagon katalog hemskickad.

5.4.4 Foérbéttringar av hemsidan

Niér vi pratar med foretagen om vad de har for planer for sina hemsidor och hur de har
tiankt forbéttra dessa sa uppger samtliga att mer och bittre bilder pa plaggen ir nagot
man strivar efter. Man vill ocksa ha mer information om produkterna och till exempel
lagga upp fler mattabeller och dylikt. Detta #r ocksa nagot som styrks av Lundéns fem
punkter om ndtbaserad forsdljning.

5.4.5 Yiterligare om intervjuerna

Intervjuerna har framstillt att foretagen har en ganska vedertagen bild av sin
Internetverksamhet. Hemsidorna skiljer sig inte speciellt mycket fran katalogerna, det
vill sdga katalogtinkandet finns kvar dven ndr man utvecklar hemsidan. Det verkar
inte finnas nagot foretag som har tinkt utanfér ramarna av katalogen néar man satt upp
designen for sidan.

Hemsidorna ér 1 alla fallen vildigt lika just katalogen 1 utformning, med bilder, farger
och prissittning. Man har helt enkelt tagit katalogen och konverterat den till html-
format rakt av. Som vi ser det har detta delvis ett syfte och det syftet dr kunden ska
kdnna sig hemma och trivas lika bra vid formatet pa sidan som det i katalogen, precis
som det beskrivs av Lundén. Konsumenten ska helt enkelt kinna igen foretaget nér
den gar in pa hemsidan.

5.5 Diskussion kring enkaten

1. Vilken aldersgrupp tillhor du?

Resultatet pa den forsta fragan var inte helt forvanande med tanke pa vart
distributionssitt, eftersom distribution mestadels har skett via nétet (Sifo, 2000). Detta
gor att resultatet lutar at att fler har handlat 6ver nétet 4n 6ver postorder.

2. Hur ofta bestiiller du kléider via Postorder och/eller Internet?

Hir ser vi att den storsta kategorin faller i "Nagon gang om aret”. Ett alternativ som
kan innebdra att den svarande egentligen bara har bestillt kldder en gang for att sedan
aldrig upprepa proceduren. Sa hér i efterhand ser vi att fler svarsalternativ hade gett en
bittre svarsbild i den hir fragan. Endast tre personer svarade att bestiller kldder flera
ganger i manaden. Vi far inte heller glomma att dven om postorderféretagen har
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vildigt lojala kunder behover inte det betyda att de gor mer dn ett kop i manaden, om
ens det.

3. Vilket bestillningssiitt anvinder du oftast?

Aterigen ser vi ett resultat av vart distributionssitt. Om enkiiten hade féljt med en
postorderkatalog som bilaga tror vi att aldern hade varit betydligt hogre samt
fordelning mellan Internet och postorder hade varit den motsatta. Vi grundar detta pa
att vi i vara intervjuer har fatt hora att postorderkatalogen oftast riktar in sig pa en
dldre malgrupp.

4. Vilka bestillningsséitt har du anvéint dig av?

Fragan vi anvidnde som brytpunkt ger oss hir en tydlig bild av vilka bestéllningssitt
som vara respondenter har anvént sig av. Nagot som var forvanande &r att lite mer dn
hilften av vara respondenter faktiskt har anvint bada bestéillningssétten.

5. Vilket alternativ foredrar du niir du bestiiller kléider?

Vara respondenter foredrar att gora sina distanskop over Internet. Virt att notera dr att
en femtedel anser att handelssétten dr likvérdiga. Innebér ovanstaende att en femtedel
av foretagen inte har implementerat sin katalog online pa ett tillfredstéllande sétt? Det
kan ocksa forstas betyda att bestillningsrutinerna eller sidkerheten over
Internetbestillningen inte var tillfredstillande. De som svarade att de foredrog
postorder har darfor fatt nista fraga som foljdfraga.

6. Vilj en eller flera (utifran din egen erfarenhet) — positiva egenskaper med
postorder som gor att du hellre viljer detta framfor Internet nir du handlar
klider.

Hir ser vi resultatet av att vissa av foretagen véljer att inte implementera hela sin
katalog pa Internet. Det dr dock tydligt att den hér trenden &dr pa vidg att vénda.
Foretagen vi intervjuade sa i flera fall att deras kataloger inte ldngre skiljde sig
ndmnvirt. Vi tror darfor att resultatet ovan helt enkelt har drojt sig kvar, att det dr den
radande uppfattningen att postorderkatalogen dr mer fullkomlig. En uppfattning som
inte ldngre stimmer helt.

7. Vilj en eller flera (utifran din egen erfarenhet) — positiva egenskaper med
Internet som gor att du hellre viljer detta framfor Postorder nir du handlar
klider.

Trots att samtliga intervjuade foretag berittade att deras prissittning pa bassortimentet
var densamma bade i den fysiska katalogen och Internetkatalogen var det dnda 12%
av respondenterna som menar att de far béttre priser over Internet. Det kan da vara de
specialerbjudanden vissa av foretagen har online som lockar kunderna att stanna.
Vissa foretag salde ocksa av de produkter som inte gick att silja genom katalogen
billigare pa Internet vid katalogtidens slut.

8. Vilken ir for dig den absolut simsta egenskapen nir du bestiller via
Postorder?

Fraga atta avser att undersoka vad som bor forbéttras av foretagen nédr de utvecklar
sina Internetkataloger. Den storsta punkten far sdgas vara den fysiska katalogens
otydliga representation av varor. Det hir dr en punkt som med forhallandevis enkla
medel borde kunna forbéttras till den digitala representationen av katalogen. Att
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postorderkatalogen inte kan hinga med i utvecklingen #r litt att forstd eftersom
katalogen oftast har flera manaders giltighetstid. Konstigt nog anser atta procent att
postorderkatalogen #r stressande att anvidnda. Dessa atta procent aterfinns inte i nésta
fraga, som behandlar Internetkatalogen. Den enda forklaring vi har till det hér ar att
det dr bestéllningsrutinerna som &r stressande. Att vénta i telefonko for att sedan sdga
de artikelnummer man skrivit upp. Vi anser det ocksa troligt att vissa personer inte
uppskattar att behova beritta om sin storlek for telefonister.

9. Vilken ér for dig den absolut simsta egenskapen niir du bestéller via Internet?
Aven nir det giller handel 6ver Internet tycker kunderna att bilderna #r otydliga,
produkterna visas alltsa inte upp pa tillrackligt bra sitt hir heller. Vi ser ocksa att
respondenterna fortfarande oroar sig 6ver sikerheten pa Internet, dven om de flesta av
butikerna erbjuder kunderna att betala mot postforskott. Vi ser hir dven att en hogre
procent anser att det #r dalig information om produkterna online. Att féretag som har
en postorderkatalog sen tidigare inte for over den produkttext de redan har till den
digitala versionen av katalogen verkar vara en orsak till det har resultatet. Ingen av
vara svarande, oavsett alder, har sett tekniken som ett hinder.

10. Brukar du anvinda den fysiska katalogen idven nir du bestiller via Internet?
En ganska stor del, hilften for att vara exakt, tycker att produkterna representeras
bittre pa Internet 4n i den fysiska katalogen. Att kunna anvinda katalogen pa vilken
plats man dn vill anser vi vara den storsta orsaken till det har resultatet.

11. Vilken ir for dig den absolut viktigaste egenskapen nir du bestiller via
Postorder eller Internet?

Det kunderna anser vara absolut viktigast dr priset. Nagot som vi anser bor tala for
den Internetbaserade handeln. Betalningssidkerhet kommer langt ner pa listan hér
beroende pa att fragan inte bara giller Internet.

12. Vilken ir for dig den NAST viktigaste egenskapen niir du bestiller via
Postorder eller Internet?

Pa andra plats sitter kunderna kvalitén pa produkten, detta beror pa att det i manga
fall handlar om markeskldder. Kunderna vet vad de vill ha och hur kvalitén pa
produkten kommer att vara, att hitta varan fran den billigaste kéllan dr da den hogsta
prioriteten.

13. Hur upplever du Postorderbestillning 6verlag (oavsett foretag)?

14. Hur upplever du Internetbestillning 6verlag (oavsett foretag)?

De tva fragorna ovan visar tydligt att kunderna som handlar 6ver Internet dr betydligt
nojdare med sina kop. Vi far dock inte glomma enkitens distributionssiitt.

15. Varfor har du aldrig bestéllt klidder?
Se fragan.

16. Vilken forbittring/fordel med Internet skulle du helst av allt vilja se for att
handla kléder dir oftare?

Priset dr som tidigare den dominerande faktorn. De personer som handlar Over
Internet 4r i allmédnhet mycket prismedvetna. Som namnt i telefonintervjuerna sades
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det att Internetkunderna ofta och girna bytte mellan foretag. Det dr uppenbart att det
krivs ett sétt att halla kvar sina kunder.
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6 Slutsats

I detta avsnitt presenteras var slutsats.

Dessa fordndringar for konsumenten kan ske sker ndr webbimplementeringen av
katalogen genomfors:

e Fordelaktiga priser for kunden nér produkter som passerat bist-fore-datum for
katalogen annonseras pa hemsidan.

e Utokat produktutbud for konsumenten eftersom utrymmet pa webben ir i
princip obegrinsat, till skillnad fran katalogen.

e Kunderna kan fa mer information om produkten pa Internet, inte bara genom
fler bilder utan ocksa uppdaterad information, eventuell lagerstatus och
liknande.

® Orderldggningen &ndras. Istéllet for att ringa eller skicka fysisk post kan
konsumenten ldgga sin order direkt pa nitet. Detta medfor i de flesta fall en
tidsvinst for kunden. Order kan hanteras direkt ndr den kommer till foretaget
och klddesplaggen levereras pa sa sitt snabbare.

e Kunderna kan fa mojlighet att folja ordergangen for sina paket med hjilp av
overvakning pa nitet.

e Nir postorderforetaget lagger ut sitt sortiment pa nitet far kunden helt andra
sokmojligheter. Kunden kan soka pa olika typer av plagg, modeller osv.

e Vi har sett att en manga kunder anser det vara stressigt att anvinda datorn vid
postorderbestéllning istéllet for att gora en katalogbestillning.
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7 Framtida forskning

Hdr presenteras vara forslag pa framtida forskning

Det finns en del fortsatta forskningsfragor som vi kan anse vara intressanta inom
postorderomradet:

Kan en storre kundkrets via webimplementeringen pdverka priset positivt pad
produkterna?

Enligt vara undersokningar paverkar inte webbimplementeringen av katalogen
produkternas pris. Webbimplementeringen har potential till att Oka
kundkretsen. Kommer denna ©kning i slutindan leda till bittre priser pa
foretagens produkter?

Katalogens framtid. Kommer verkligen katalogen finnas kvar ndr de mdnniskor som
bestdller klider dr vana vid datorer sedan barnsben?

Enligt var enkit, som har besvarats av manga unga, verkar de unga foredra
Internet som bestéllningssitt framfor katalogen. Da kan man undra om det
fortfarande finns ett intresse for att behalla katalogen nir dessa personer har vixt
upp, och aldrig tittat 1 en fysisk katalog Over huvudtaget.
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Bilaga 1 - Enkiatunderlag

1. Vilken aldersgrupp tillhor du?

Enkitens forsta fraga dr om respondentens alder. Vi har delat in alder i fem kategorier
for snabbhetens och Gverblickens skull. Vi har valt att fraga om alder forst som en
enkel fraga for att gora vara fragor mer och mer detaljerade, ett sitt som kan liknas
vid tratt-tekniken. (Patel & Davidson 2003) Fragan édr dessutom viktig att ha med
tidigt ifall det skulle visa sig att respondenten inte bestillt kldder tidigare far han eller
hon bara en foljdfraga innan enkiten #r slut for dennes del.

2. Hur ofta bestiiller du kléider via Postorder och/eller Internet?

Den hir fragan ér en brytpunkt i enkiten. Respondenten kan, om sa &r fallet, vilja att
svara att han eller hon aldrig har bestillt kldder. I sana fall hoppar enkiten vidare till
fraga 15 och 16.

3. Vilket bestillningséiitt anvinder du oftast?
Den svarande far vilja om han eller hon oftast handlar genom traditionell postorder
eller over Internet eller om de anvinder sig av bada alternativen lika ofta.

4. Vilka bestillningséitt har du anvant dig av?

Den hir fragan hidnger ihop med ovanstaende fraga pa sitt och vis. Den dr dock ocksa
en styrfraga for att se till att respondenter inte ska svara pa fragor senare som
behandlar en typ av bestéllningssétt de inte har anvént.

5. Vilket alternativ foredrar du niir du bestéller klider?

I sammankoppling med aldersfragan #r denna fraga intressant om det visar sig vara sa
att, som vi tror, unga ménniskor 1 storre utstrickning koper sina kldder over Internet
jamfort med traditionell postorder.

6. Vilj en eller flera (utifran din egen erfarenhet) — positiva egenskaper med
postorder som gor att du hellre viljer detta framfor Internet nir du handlar
klader.

Denna fraga, och efterfoljande fraga har vi for att fa en motivation till det val som
konsumenten har gjort. De hir fragorna syns bara om respondenten pa ovanstaende
fraga har svarat att han eller hon foredrar ett alternativ framfor ett annat.

7. Vilj en eller flera (utifran din egen erfarenhet) — positiva egenskaper med
Internet som gor att du hellre viljer detta framfor Postorder nir du handlar
kliader.

8. Vilken ir for dig den absolut simsta egenskapen nir du bestiller via
Postorder?

Hir ser vi vad konsumenterna ogillar mest med postorder, det &r intressant att se om
det ar ett problem som kan 16sas genom digitalisering av katalogen eller genom en
forandring av bestéllningsprocessen.

9. Vilken ér for dig den absolut simsta egenskapen niir du bestéller via Internet?
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Med hjdlp av den hir fragan far vi se vad respondenterna anser att foretagen borde
forbittra i deras nuvarande Internetforséljning.

10. Brukar du anviinda den fysiska katalogen dven niir du bestiller via Internet?
Den hir fragan avser att undersoka huruvida konsumenter anser att en papperskatalog
pa ett mer verklighetstroget sitt kan aterge produkter eller visa dvrig information om
dem.

11. Vilken ir for dig den absolut viktigaste egenskapen nir du bestiller via
Postorder eller Internet?
Med hjélp av den hir och nedanstaende fraga kan vi se vilken egenskap som rankas
hogst. Vara alternativ var:

Pris

Service

Kvalité pa produkten
Betalningssékerhet
Bestillningsrutiner
Annat

Vet ej

12. Vilken ir for dig den NAST viktigaste egenskapen niir du bestiller via
Postorder eller Internet?
Se ovan.

13. Hur upplever du Postorderbestillning 6verlag (oavsett foretag)?
En simpel métning pa hur ndjda kunder &r i allmidnhet med att bestilla kldder utan att
forst ha fysiskt rort vid produkten.

14. Hur upplever du Internetbestilllning 6verlag (oavsett foretag)?
Samma som ovan, dven hir giller regeln att om respondenten inte har bestillt over
Internet (eller postorder) sa kommer fragan aldrig att synas.

15. Varfor har du aldrig bestillt klédder?

Om respondenten 1 borjan av enkiten svarade att han eller hon aldrig bestillt kldder
kommer hir en foljdfraga. Har vill vi undersoka om konsumenten tvivlar pa den
service som ges eller om det dr bestdllningssdkerhet som oroar. Bland alternativen gar
ocksa att vilja att man vill kidnna pa varan for att veta om kvalitén &r sa bra som den
framstélls.

16. Vilken forbittring/fordel med Internet skulle du helst av allt vilja se for att
handla kldder dér oftare?

Med andra ord; Vad kan en affir pa Internet gora for att locka fler kunder? Med hjélp
av den hir fragan kommer vi att kunna avgora om foretagen utvecklas pa det sitt som
konsumenterna forvintar sig. Vi har motsvarande fraga i telefonintervjuerna, det vill
sdga; Vad gor ni for att forbattra nitforsdljningen?
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Bilaga 2 - Intervjuunderlag

Fraga 1: Har ni stott pa stora problem under utvecklingens gang?, Nagot som
borde gjorts annorlunda och som ni har dndrat?

Vi ville se om foretagen hade sttt pa nagra stora problem under utvecklingstiden for
att se om dessa saker kan goras annorlunda i framtiden.

Fraga 2: Hur ser ni pa eran klidforsiljning idag over nitet, jimfort med for fem
ar sedan, da det som vi har forstatt var ganska dofott med hela iden?

Hir var vi intresserade av att se foretagens syn pa katalogen, deras och Internetsida
och dessas framtid. Ar foretagen intresserade av att utveckla sin produktion till flera
medier?

Fraga 3: Vad skiljer sig i postorderkatalogen jimfort med nitet, varfor?
Vi ville se vilka skillnader det finns for kunden, framfor allt i produktsortimentet.

Fraga 4: Hur marknadsfor ni er hemsida?
Denna fraga stdllde vi for att se hur foretagen vill na ut till sina kunder. Vilka
malgrupper har man med marknadsforingen och sa vidare?

Fraga 5: Vilka malgrupper har ni dels med katalogen, dels med hemsidan?
Denna fragan stéllde vi for att se om foretagen hade nagon annorlunda strategi med
sina hemsida jamfort med katalogen, om man riktade in sig pa olika minniskor med
de tva olika formerna.

Fraga 6: Skulle ni vilja ersitta katalogen med nétforsiljning, varfor - varfor
inte?

Hir ville vi fa reda pa hur foretagen ser pa nétforsiljningen, om man anser att den
kommer ta Over katalogforséljningen eller inte? Det dr intressant ur kundperspektiv
eftersom det ir till dem som forséljningssitten riktar in sig pa.

Fraga 7: Hur ir trenden pa forsiljningsstatistiken, vilket av forsiljningssitten
gar bist i dagsliget?

For att understryka vilket forsédljningssitt foretagen foredrar, och varfor ville vi ha
svar pa denna fraga.

Fraga 8: Ar det nagot som ni planerar att liigga till pA hemsidan? Hur ser
framtiden ut for sidan?

Hir ville vi se vilka planer foretagen har for sin hemsida, om man planerar att utoka
den och pa vilket sitt i sa fall. Om inte sa undrar vi varfor?
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