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Problem
En ny konkurrensmiljo har vuxit fram for foretagen i sammanband med Internetkulturen i

dagens samhille. Att skapa en gynnsam relation till sina kunder har fatt alltmer fokus i
forskningssammanhang, dir det fysiska motet mellan foretaget och kunden anses vara en
viktig del. Internet innebér en ny dimension av detta, da kunderna méter och interagerar med
foretaget 1 ett sammanhang utan fysisk kontakt. Hur kundrelationen paverkas i detta virituella
sammanhang och vad foretagen bor gora for att bygga gynnsamma relationer till sina kunder
blir idag hogst relevant. Tjdnstefoskningen har kommit langt inom omradet for kundrelationer
och lojalitetsbyggande men det bor ifrdgasittas om samma teorier kan anvéndas
kundhantering 6ver Internet. Eventuellt bor teorier omarbetas eller sd behdvs helt nya for att

passa e-handel.

Syfte

Syftet med vér uppsats dr att analysera och belysa vilka utmaningar e-handelsforetag stills
infor 1 sin relation till sina kunder. Vi vill analysera om det dr mdjlig forklara beteendet med
befintliga teorier inom omréadet, eller om nya teorier speciellt anpassade for e-handel é&r

nodviandigt.

Metod

Vid insamling, sammanstillning, tolkning och analys av det teoretiska och empiriska
materialet har en narrativ metod anvénts. Med denna metod framhélls i uppsatsen teoretikers,
forskares, experter pd e-handel och foretags egna erfarenheter och tolkningar genom
berittelser. Det teoretiska materialet bestar av sekundéra killor frin bocker och tidsskrifter.

Det empiriska materialet bestdr av tva kvalitativa semi-strukturerade intervjuer gjorda pé



foretagen CDON.COM och Incordia samt en analys av sju stycken kortfilmer som belyser e-

handels utmaningar.

Slutsatser

Grundvirderingarna for kundhantering och vikten av goda relationer dr detsamma oavsett om
foretaget har fysiska eller virtuella butiker. Ddaremot har studien visat att forutsittningarna &r
annorlunda nér en tredje part, ett tekniskt system, finns med i interaktionen mellan kund och
foretag. Den storsta utmaningen for e-handelsforetag dr avsaknaden av personlig kontakt.
Metoder for att kompensera detta &r genom kundservice i form av telefon- eller e-mailtjénster
som erbjuder interaktion med personal men ocksd genom att personligt anpassa
marknadsforing och hemsidor. Eftersom grundvérderingarna ir detsamma i de flesta fall kan
gamla teorier om kundrelationer och lojalitet fortfarande anvidndas men de behdver anpassas

efter de nya forutsittningar som Internet innebér
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1. Upptakt

En alltmer utbredd Internetkultur i dagens samhdlle har skapat en ny konkurrensmiljo for
foretagen. Fler och fler foretag anvdnder dagligen ndtet for att séka information och att
handla. Ddrmed skapas en relation mellan foretag och kund i en virtuell vdrld ddr parterna i
vissa fall aldrig trdffas. Relationen mellan kund och foretag har under drens gang fatt alltmer
uppmdrksamhet i forskningssammanhang. Att bfta fram kundrelationen i ett virtuellt
sammanhang dr idag hogst relevant, hur den pdaverkas och vad som krdvs for en god och

gynnsam relation.

1.1 Inledning och problemdiskussion

I boken ” Long Tail” tar forfattaren Chris Andersson upp det nya fenomenet med vad han
kallar langa svansar”. Den nya distributionsmiljon med odndliga lagringsutrymmen som
Internet kan erbjuda har visat sig ha konsekvenser for foretagen. Med exempel fran
skivindustrin visar han att latar som man inte trodde hade nagon efterfragan alls, alla
ickehittar, trots allt laddas ned ca 250 ganger i manaden. Ett mycket stort antal kunder som
var och en laddar ned nagra {3 latar bildar tillsammans en stor del av foretagets totala intékter.
Tjugofem procent av Rhapsodys, en nitdistributor av musik, kommer fran alla dessa
ickehittar'. Det 4r svart att bortse frin konsekvenserna av detta for detaljhandeln. Vi sjilva
stillde oss frdgan om hur detta paverkar tidigare teorier och forskning som gjorts inom
tjdnstesektorn och hur viktigt det 4r med starka kundrelationer for foretags 6verlevnad i en allt

tuffare konkurrensmiljo.

En diskussion om det avgorande kundmétet fors av Hervé Corvellec och Hans Lindquist 1
boken "Servicemétet™. Dir diskuterar de vikten av kundmétet fr framtida och lojala kunder.
Internet innebér en ny dimension av detta, da Internetforetagens kunder interagerar med ett
system snarare dn med ménniskor. I butiken ar frontpersonalens agerande viktigt for kundens
kopupplevelse. Pa nitet interagerar kunderna inte med frontpersonal vilket gor att tekniken
och Internetsidans design blir en viktig for kundens kdpupplevelse. Gummesson skriver att

nér foretag gar in pd e-business maste de anpassa sig och sina strategier till den nya miljon,

! Andersson, Chris. (2007, s. 33) “Long Tail” Tyskland; Bonniers Pocket
2 Corvellec, Hervé & Lindquist, Hans. (2005, s. 17). Service métet — multidisciplindra éppningar. Malmé: Liber
Ekonomi



med betoning pa anpassning. Han menar alltsd att det inte handlar om att hitta helt nya
strategier och teorier for tjdnster nir foretag arbetar via nétet, utan snarare om att anvianda sig
av befintliga teorier inom omradet pd nya sitt. Som han skriver; It is not an instant
revolution, it is a slow evolution.”™ Vidare skriver han ocksé; ”What is often needed is a new
way of thinking, i.e., adopting a new logic. Old rules and ways of thinking may misguide

management and leave opportunities unexploited.””

Industrin for e-handel vixer hela tiden och vart eftersom vi blir vanare och tryggare med
Internet handlar vi allt mer. Oavsett om foretag med sin hemsida dmnar sélja varor eller bara
ge information och marknadsforing s& har en ndrvaro pd Internet blivit mycket viktig for
foretag idag. Avsaknaden av fysisk kontakt samt att ett storre antal kunder kommer i kontakt
med foretaget gor det viktigt for foretagen att vara medvetna om sina kunder och deras
anviandande. Detta dr viktigt for att foretagen pa bista sétt ska kunna bemoéta varje kunds
behov. Att skapa rétt relation till ritt kund, genom ett system och inte genom social

interaktion, dr en utmaning alla e-handels foretag idag stélls infor.

Oavsett syfte med sin nérvaro pa Internet s maste foretagen arbeta med sina relationer och
nitet erbjuder unika losningar for detta. En oédndlig lagringsmojlighet gor det mdjligt att
exempelvis gora personprofiler, och dirmed skapa unika erbjudanden anpassade for varje
enskild kund. Som Gronroos skriver maste foretagen vara medveten om att vissa kunder
snarare blir irriterade Over att det finns en personprofil nir de loggar in pa vissa hemsidor,
som baserat pi personens tidigare kdp ger forslag pa nya varor °. Att vara uppdaterad och
medveten om vad sina kunder efterfrdgar och deras anvéndarvanor bor darfér vara en
avgorande konkurrensfordel i framtiden. Kopbeteende pa Internet ser annorlunda ut dn i
vanliga butiker och det gor det viktigt for handeln att skapa sig en forstdelse for detta for att

ha mdjlighet att bygga sina kundrelationer pa ritt sitt.

? Gummesson, Evert. (2002b, s. 102-103). Total Relationship Marketing. 2a upplagan. Oxford; Butterworth-
Heinemann.

*Gronroos, Christian. (2007, s. 221). Service management and marketing: service management in service
competition. 3" edition. England, John Wiley & Sons, Ltd

> Grénroos, Christian. (2000, s. 233-235). Service management and marketing: a customer relationship
management approach. 2" edition. England, John Wiley & Sons, Ltd



1.2 Amnesval
Precis som 1 fysiska butiker skapas en relation, oavsett syfte, mellan foretaget och kunden.

Det gor det viktigt for foretag att arbeta med sina kundrelationer dven 6ver Internet. Idag finns
mycket forskning inom omrédet for tjdnster och kundrelationer. Dock dr forskningen inte lika
langt kommen for hur tjénster och relationer ter sig i ett sammanhang som saknar fysisk
kontakt. Det ldmnar darfor lasaren och forskningen med ménga fragetecken infor framtiden.
Vi vet inte med sékerhet hur morgondagen ser ut men klart dr att stora fordndringar kommer
att ske och att det behdovs mer forskning inom omradet for Internets paverkan péa

kundrelationer och lojalitet.

1.2.1 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att analysera och belysa vilka utmaningar e-handelsforetag stills
infor i sin relation till sina kunder. Vi vill analysera om det 4r mdjligt att forklara beteendet
med befintliga teorier inom omradet, eller om nya teorier speciellt anpassade for e-handel ar

nddvéndiga.

1.2.2 Fragestallningar

- Vilka utmaningar stélls e-handelsforetag inf6r vid hantering av kundrelationer 1 en virtuell
milj6?

- Vilken paverkan anser e-handelsforetag att avsaknaden av fysisk kontakt har pa kundmdétet?

- Vilka metoder anvénder sig e-handelsforetag av for att skapa kundrelationer och lojala
kunder?

- Géar det att med tidigare teorier om kundrelationer och lojalitet forklara beteende 1 e-

handelsforetag?

1.2.3 Avgransningar

1 detta stycke beskrivs hur avgrdnsningar har gjorts utifrdn objekt, metod och teori.

1.2.3.1 Objekt

Uppsatsen dr avgrinsad till en studie om detaljhandelsforetag som endast har forsdljning over

nédtet. I uppsatsen bendmns dessa som e-handelsforetag. Vidare avgrinsas studien till



sdllankopsvaror och undersoker darfor inte dagligvaruhandeln. Undersdkningen utgér fran ett
foretagsperspektiv och tar inte hénsyn till kundernas uppfattning. Uppsatsen utgar fran hur
foretag agerar nér vél kunden befinner sig pad hemsidan och inte hur foretag agerar for att
locka kunder till hemsidan. Studien giller “business to consumer” och inte “business to
business”. Med business to consumer menas fran foretag till externa kunder och avser inte att
interna kunder alls. Avgransningen giller ocksa foretags hemsidor riktade till kunder och inte

annan kommunikation pa Internet s& som reklam.

1.2.3.2 Metod
Det empiriska materialet som ligger till grund for analysen dr inhdmtat frén tva stycken

intervjuer samt fran sju stycken kortfilmer om e-handel som analyserats och sammanstillts.
Intervjuerna &r av kvalitativ karaktdr och utformningen av fragorna ér semi-strukturerade. Det
teoretiska materialet utgors kéllor i form av litteratur och artiklar. Litteraturen sdktes upp via
Lunds Universitets biblioteksdata bas, Lovisa, och artiklarna hittades via Lunds Universitets
databas for vetenskapliga artiklar, Elin. Metoden i uppsatsen for teori, empirin,och analysen
har varit av narrativ karaktdr. Den narrativa metoden har anvints genomgaende i arbetet 1
syfte att, 1 alla ovan ndmnda delar, skapa en helhet. Lasaren leds genom uppsatsen med hjélp
av olika beréttelser om e-handel och relationsskapande. Berittelserna kommer frén teoretiker,
experter pa e-handel, foretag och forskare. Vi har under uppsatsen valt att benimna dessa och

deras berittelser som olika roster om det valda dmnet.

1.2.3.3 Teori
I wuppsatsen studeras teorierna om relationsskapande med tjénsteforskningen som

utgdngspunkt. Inom tjansteforskningen ar teorier om servicemotet centralt for dmnet
relationsskapande och utgor darfor en viktig ansats for uppsatsen. Vidare tas teorier inom
marknadsforing och kommunikation upp dé dessa utgor viktiga delar inom relationsskapande
och inte minst far en ny och viktig innebdrd inom e-handeln. De teorier som tas upp dr teorier
inom tjansteforskning, marknadsféring och kommunikation. Till dessa teorier har vi dven valt

att ta upp modern forskning inom e-handeln.



1.3 Disposition

Rapportens struktur kommer att folja en sa kallad linedr disposition. Det innebdr att
uppsatsen kommer ha ett uppligg genom uppsatsen som borjar med introduktion, problem

och metod och sist redogors for resultatet och en avslutande diskussion.”

Kapitel 1 Grunden — inledning och problemdiskussion

Forsta kapitel ar till for att vicka ldsarens intresse och ge en bakgrund till &mnesvalet. Hér
diskuteras vilken inverkan e-handel har pa tjdnsteforskningen och relationsskapande over
internet och sedan foljer en problemdiskussion som utgér grunden for uppsatsen. Direfter

beskrivs syfte och fragestillningar samt avgransning av dmnesvalet.

Kapitel 2 Den teoretiska grunden — teoretisk utgangspunkt

Kapitel redogor for de teorier som utgor grunden for analysen senare 1 arbetet. Detta avsnitt ar
till for att ge ldsaren kunskap om tidigare forskning inom omrddet samt att oka ldsarens
forstaelse  for véart @mnesval. Teorier som tas upp 1 detta avsnitt dr
transaktionsmarknadsforing, relationsmarknadsforing, samt forskares och experters berittelser

om lojalitet samt om e-handel.

Kapitel 3 Metod — vagen mot malet

I detta kapitel diskuteras den metod som anvinds 1 uppsatsen. Det ér viktigt for att skapa en
forstaelse hos ldsaren samt oka trovirdigheten for arbetet. Har ges en forklaring till varfor den
narrativa metoden anviands genom arbetet. Vidare finns redogorelse for arbetsprocessen samt
insamlandet av det empiriska materialet. En motivering ges ocksa till varfor det teoretiska

materialet ar relevant for arbetet.

Kapitel 4 Teori — teoretikernas berattelser om relationer

I denna del av uppsatsen redogors for akademikernas syn pa relationsskapande och relationer
inom e-handeln. Teorierna tar sin utgdngspunkt i framvéxten av tjansteforskningen, leder fram
till moderna kommunikationsstrategier och avslutas med ny forskning inom e-handeln med

fokus pa relationer.

% Backman, Jarl. (1998, 5.61). Rapporter och uppsatser. Lund: Studentlitteratur
10



Kapitel 5 Empiri — foretagens berattelser om relationer

I detta kapitel aterges och sammanfattas det insamlade empiriska materialet. Forst redogors
det empiriska materialet frin tva intervjuer gjorda i tvd foretag som arbetar med e-handel pa
olika sdtt. Darefter aterges det tolkade materialet fran sju stycken kortfilmer om e-handel.
Syftet med kapitlet dr att ge ldsaren en storre forstaelse for hur e-handelsforetag ser pa

kundrelationer.

Kapitel 6 Sammankoppling av teori och empiri

I kapitlet ges en kort sammanstdllning av de viktigaste delarna som tagits upp i kapitel fyra
och fem. Sammanstdllningen &r i punktform och tdnkt att ge ldsaren en liten pdminnelse om

tidigare tva kapitel for att underlatta for ldsaren 1 kommande analys.

Kapitel 7 Analys
Syftet med analysen dr att fora samman och analysera det teoretiska och empiriska materialet.
Da finns mojlighet att se likheter och skillnader 1 de olika beréttelser som tagits upp under

arbetet.

Kapitel 8 Diskussion
I detta avsnitt knyts analysen samman till en diskussion kring de viktigaste punkterna som

tagits upp 1 analysen. Denna diskussion ligger sedan till grunden for slutsatserna

Kapitel 9 Slutsatser och uppsummering

I det sista kapitlets redogors for vilka slutsatser uppsatsen lett fram till. Vidare ges tips till e-
handelsforetag, forslag pd vidare forskning samt en redogdrelse for véra egna tankar kring

arbetsprocessen och dmnet.
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2. Teoretisk utgangspunkt

Fore redogorelsen av det teoretiska vill vi borja med att forklara och motivera for ldsaren

varfor vi tar var utgangspunkt i valda teorier.

Oavsett om en relation mellan foretag dr kort- eller langsiktig, avsiktlig eller inte, sa uppstar
det nagon typ av relation mellan foretag och kund nédr de interagerar med varandra.
Tjénsteforskningen fick stadigt fdste i borjan av 60-talet, och relationen mellan kund och
foretag blev belyst.” Manga ansdg och anser fortfarande att motet mellan kunden och foretags
sa kallade frontpersonal dr en viktig del i skapandet av en relation. En positiv upplevelse fran

detta mote kan vara avgoérande for langsiktig relation och en lojal kund.

For att forsta utvecklingen av nya skolor och teorier 1 forskningssammanhang, ar viktigt att
forsta 1 vilket sammanhang de har utvecklats. Det dr ocksd en av anledningarna till att
uppsatsen tar sin teoretiska utgéngspunkt tidigt 1 utvecklingen. Uppsatsen teoretiska
utgdngspunkt borjar i den tidiga framvéxten av tjansteforskningen da relationen mellan kund
och foretag uppmirksammades I borjan av teoriavsnittet beskrivs i vilket sammanhang
tjdnsteforskningen vixte fram. Darefter beskrivs igenom vilka teorier tjdnsteforskningen har
utvecklat samt redogéra for begreppet Customer Relationship Marketing. Frimst redogors
berittelser fran vélkdnda teoretiker inom den si kallade Nordiska skolan, med Evert
Gummesson och Christian Gronroos men dven teorier fran exempelvis Philip Kotler tas upp.
Viktiga aspekter som gés igenom &r bland annat lojalitet 1 forhdllande till relationer. Vi vill
under uppsatsen géng ta reda pd huruvida relationen i ett tjinstesammanhang dver nétet kan
forklaras med tidigare teorier inom tjansteforskningen. Efter avsnitt om tjinsteforskningen
och relationer fokuserar uppsatsen pa e-handel. Under detta avsnitt redogor vi for olika rdster
om e-handel. Vi har har valt att anvidnda oss av flera olika kéllor, framst fran artiklar. Det
finns &nnu ingen utvecklad forskningskola for just e-handel, men det finns mycket skrivet om

det och det &dr darfor viktigt att ta in flera forskares och experters roster.

7 Corvellec, H & Lindquist, H. (2005, s. 11-13)
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3. Metod — vagen mot malet

Foljande avsnitt redogor for ldsaren om val av dmne och metod samt vart tillvigagangssditt

ndr det innebdr insamlandet och bearbetningen kring det teoretiska och empiriska materialet.

3.1 Metod — 6vergripande

3.1.1 Val avamne
Studien bygger pa detaljhandelsforetag som endast arbetar med forsédljning dver Internet.

Dessa foretag refereras till under uppsatsen som e-handelsforetag. Genom frigestillning och
syfte behandlar uppsatsen e-handelsforetag med fokusering pa relationer mellan foretag och
kunder ur ett foretagsperspektiv. Internetbranschen ér pé stindig framvixt men &mnesomradet
ar dn sa lidnge relativt nytt och saknar konkret forskning inom omrédet. Idag anvénds
mestadels traditionella teorier inom tjansteforskning pa omradet for kundrelationer som sedan
appliceras pa e-handel. Det finns forskning inom omradet e-handel och relationer men &n sa
linge finns det inga etablerade teorier. Amnet tror vi kommer ha stor betydelse inom svensk

handel och utldndsk de ndarmaste aren.

3.1.2 Den narrativa metoden

Varje dag anvénder vi ménniskor beréttelser som en del i vart sétt att kommunicera, vilket kan
ses som en naturlig uttrycksform for minniskan. Genom berittelser utformar vi och
kommunicerar var uppfattning om virlden.® Narrativa studier och berittelseforskning har de
senaste artiondena vuxit och skapat sig en etablerad plats som ett sdtt att framfora kunskap.
Narrative kommer fran latinets ganrus (att veta, att vara bekant med eller expert pd) och narrd
betyder (berétta, skildra). Berdttande handlar inte enbart om att skildra hindelser fran forr
utan dven om en form av kunskap.” Narrativ metod 4r en metod som anvinds for att samla in
och analysera berittelser. En studie utifran berittelser bor diarfor utévas fran manga olika
perspektiv och utgangspunkter.'” For att belysa det valda dmnet utifrn just olika perspektiv
sd& kommer olika berittelser fran teoretiker, forskare, experter pd e-handel och e-
handelsforetag att utgdéra utgédngspunkten i det teoretiska och empiriska materialet. Dessa
auktoriteter inom omradet kommer l6pande under uppsatsen att utgéra vad man kan kalla

olika réster om dmnet. Nir beréttelser och roster anvénds ar det viktigt att ha 1 atanke vem

¥ Johansson, Anna. (2005, 5.16-17). Narrativ teori och metod. Lund: Studentlitteratur
? Johansson, A. (2005, s. 41)
' Johansson, A. (2005, s. 20)
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beréttaren egentligen dr. Den person rosten kommer ifrdn behover inte vara den ursprunglige
berittaren utan han kan ha tolkat tidigare berittelser.'' Teoretikernas, experternas, forskarnas
och foretagens berittelser behdver inte vara deras egna frdn borjan. Exempelvis kan
respondenterna i intervjuerna ha atergett deras kunders erfarenheter i form av egna beréttelser.
Da uppsatsen utgér frén ett foretagsperspektiv sa maste den dock utgd fran foretagens
berittelser och erfarenheter men med detta resonemang 1 atanke vid analysen. Ménniskor har
olika syn pa hur berittelser kan tolkas eftersom alla har olika kunskap och bakgrund. Samma
sak dr det ndr man talar om relationer, alla har sin egen syn pd vad relationer dr och hur de
upplevs. Teoretikerna, experterna, forskarna och foretagen har olika kunskap inom omradet

och deras berittelser kommer att bidra med olika synvinklar pa e-handel och relationer.

Kvale betonar vikten av att halla syftet i fokus och att ha en rod trdd genom hela arbetet for att
skapa en helhet.'” Den narrativa metoden har anviénts vid insamling, tolkning och analys av
det teoretiska materialet sd vdl som det empiriska materialet. Vidare 16per den narrativa
metoden genom hela uppsatsen fram till analysen dir de olika berittelserna och rosterna stélls
mot varandra och diskuteras. I det empiriska materialet har tvd djupgdende 6ppna intervjuer
genomforts ddr respondenternas berittelser far beskriva deras syn av och erfarenheter av
branschen och hur de ser pa kundrelationer i e-handeln. Féljande metod for insamling av detta
empiriska material kan bendmnas som narrativ da respondenternas egna beréttelser ligger till
grund for materialet. Vidare har intervjuerna utformats efter en kvalitativ metod. Den
kvalitativa metoden &r i1 likhet med den narrativa metoden ett verktyg for att fanga
erfarenheter ur respondenternas vardagsvirld. Genom intervjuerna kan de formedla
erfarenheter med egna ord.'® Nir respondenten ges utrymme till att tala fritt omvandlas svaren
ofta till narrativa. Detta &r vanligt di personen bland annat talar om sin livshistoria, dr kunnig

inom det sitt arbetsomréde eller dé fragor stills som kriver narrativa svar.'*

Till det empiriska materialet har en tolkning och direfter en analys av sjustycken kortare
filmer om e-handel gjorts. Dessa filmer anvéndes efter rekommendation frdn en av
respondenterna under en av intervjuerna. Dessa filmer kan ses som ytterligare en rost om e-

handel och relationsskapande. Filmerna &r ett foretags tolkning och berittelser om Internets

' Johansson, A. (2005, s. 139)

12 Kvale, Steinar. (1997, s. 92). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: Studentlitteratur

1 Kvale, S. (1997, s. 70)

'* Czarniawska, Barbara. (2004, s. 51). Narratives in Social Science Research. London: Sage Publications Ltd
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paverkan pa kopprocessen. Filmerna dr en presentation av nagot péhittat och kallas for fiction
narrative. Hervé Corvellec tar i sin rapport, Elements of Narrative Analysis, upp fiction
narrative med exempel som noveller, skdmt, filmer, skvaller och spel. Narrativa berittelser
behover inte vara bundna till historisk eller social verklighet utan baseras pd minniskors

tolkningar och berittelser av deras egna erfarenheter.'

3.2 Teori

3.2.1 Insamling av teori
Uppsatsen tar sin utgangspunkt i kundrelationer och e-handel och just de orden har varit

nyckelord 1 sokprocessen av relevant litteratur. Nyckelorden kundrelationer och e-handel har
blivit de frimsta utgadngspunkterna i sdkandet av sekundér data, i form av bocker och artiklar.
Aven lojalitet och relationsmarknadsforing har varit viktiga nyckelord under insamlingen av
teoretiskt material. Bockerna och artiklarna hittades via Lunds Universitets biblioteks
sokmotorer ELIN och Lovisa. Sokmotorerna ar till for studenter och lérare och ger tillgang till
Lunds Universitets databas for vetenskapliga artiklar och bocker.'® Teoretikerna Christian
Gronroos och Evert Gummesson ér en del av det litterdra resultat som anvénts. De kan som
ndmnas som relevanta da de behandlar teorier kring marknadsforing samt relationskapande
kommunikation. Férutom de traditionella teoretikerna som Gummesson och Gronroos har
bocker som mer specifikt inriktar sig pa kundrelationer och kommunikationsstrategier inom e-

handel skrivna av bade forskare och experter pa e-handel ocksa anvints.

De artiklar som anvénts hittades vi via ELIN. Artiklarna grundar sig pa forskning inom framst
e-handel men dven pa traditionell tjdnsteforskning. For att fa storre insikt 1 e-handeln och for
att vdlja dmne och avgrinsning sa utgick vi i1 forsta hand frdn vetenskapliga artiklar som
hamtats fran tidskrifter via ELIN. For att oka tillforlitligheten ar det teoretiska materialet

framst inhamtat fran forstahandskallor.

15 Corvellec, Hervé. (2006. s. 10). Elements of Narrative Analysis, School of business Economics and law,
Goteborgs universitet.
'® http://www.lub.lu.se/
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3.3 Empiri

3.3.1 Insamling av empiriska berattelser
Utifran syftet att undersdka synen pa relationsskapande fran ett foretagsperspektiv, sa ar det

empiriska materialet hdmtats frdn fOretag. Intervjuerna har genomforts med respektive
respondent péd plats pa foretagen. Det dr intervjuobjektens egna berittelser baserat pa
personliga erfarenheter som utgér grunden i det empiriska materialet och déarfor har inga
observationer eller enkdtundersokningar genomforts. Eftersom vi ville ha djupgdende
intervjuer av narrativ karaktir sd valdes sa kallade kvalitativa intervjuer. Kvalitativa intervjuer
passar vid anvdndandet av en narrativ metod da denna intervjumetod manar till svar i form av
nyanserade berittelser. Denna intervjuteknik passar bra da intervjuobjekten ar f4 och da det
inte dr avgorande for resultatet om den som gor intervjun avviker fran frigeformularet genom
att stilla spontana foljdfragor. Tekniken &r foljsam och ger utrymme for nya tankar och idéer
som kan uppkomma under intervjun.'” Respondenterna har mycket kunskap om dmnet och
den bransch de verkar i och det insamlade materialet bygger péd intervjupersonernas egna
berittelser. Dessa intervjuer baserade pa berittelser innebdr att intervjuerna far en narrativ

karaktér.

De tvé olika respondenterna har getts olika fragor beroende pé att de har olika erfarenheter
och olika kunskap och for att fa fram mer nyanserade svar att arbeta utifran. Intervjufragorna
var av en Ooppen karaktir dar mer 6vergripande fragor stilldes i syfte att mana till ett friare sitt
att beridtta. Genom att inte stélla alltfor ledande frdgor ville vi fa fram information och nya
infallsvinklar som kanske inte framkommit annars. Intervjuguiden utformades som en semi —
strukturerad guide da denna utformning passade en kvalitativ intervju bra. Detta uppliagg
innebdr att man stéller upp ett antal dvergripande fragor eller teman och foljer dessa 1 ritt

ordning men ldmnar samtidigt Sppet for spontana underfragor.'®

De kortfilmer om e-handel som anvénda som en del av det empiriska materialet kan ses som
berittelser och ytterligare en rost om e-handel. En till rost innebdr att dessa filmer ger
ytterligare en infallsvinkel och syn pd e-handel och relationer i1 berdttande form. Efter att ha

tittat pd filmerna ett antal ganger och tolkade dem sd gjordes en sammanstéillning av

17 Bryman, Alan (2001, s. 300) Samhdllsvetenskapliga metoder. 3¢ upplagan. Malmao: Liber
' Bryman, A (2001, s. 301)
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innehallet. Det dr var egen tolkning av filmerna som ligger till grund for sammanstillning och

analys av detta empiriska material.

3.3.2 Val av foretag

Internetbaserade foretag har under de senaste aren varit ett stort &mne for forskning och
diskussioner for framtidens handel. Okningen av antalet internetbaserade foretag och
forsédljning over ndtet pekar pa vikten av mer forskning. Fér manga foretag som har fysiska

butiker har forséljning Gver nétet blivit en nodvéndighet.

I val av foretag valde vi att avgrinsa oss till detaljhandelsforetag med forséljning enbart pa
nitet. Forsédljningen skulle gilla sdllankopsvaror och 1 frdmsta hand till konsumenter.
CDON.COM passade bra in pa denna beskrivning och de ir ett etablerat foretag medménga
erfarenheter att delge oss. CDON.COM ir ett foretag med forséljning av bland annat cd
skivor och filmer over nétet. Foretaget d4gs av CDON AB och dr en del av mediekoncernen
MTG. De grundades 1999 och ir placerat i Malmé med 70 anstillda.'” Foretaget dr ett av de
forsta svenska Internetbaserade foretagen och har idag en stark position pd den svenska

marknaden och lang och vérdefull erfarenhet av forsdljning ver nitet.

Det andra fallforetaget, Incordia, dr ett Helsingborgsbaserat och Stockholmsbaserat foretag
verksamma sedan 2000. Foretaget tillhanda haller helhets 16sningar inom e-handel.”® Incordia
befinner sig alldeles rétt i tiden och hakade pa den stora e-handelstrenden i precis rétt tid. har
De har stor expert kunskap inom omradet och har listats av Deloitte som ett av de ledande
foretagen i Sverige inom branschen®'. Vi valde Incordia eftersom vi ansag att deras kunskap
och erfarenhet kunde ge oss en dvergripande bild av hur internetbaserade foretag i allménhet

agerar och tinker nir det géller relationsskapande.

Kortfilmerna om e-handel &r gjorda av ett Amerikanskt foretag vid namn Elasticpath.
Foretaget levererar helhetslosningar och mjukvaruldsningar inom e-handel. Filmerna é&r

gjorda i syfte att pa ett underhallande sitt belysa utmaningar inom e-handel*.

' http://www.cdon.com

20 http://www.incordia.se

! http://hd.se/ekonomi/2007/03/28/internetfoeretag-anstaeller-75/
*? http://www.elasticpath.com
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3.3.3 Val av intervjupersoner
Efter att ha besokt foretagens hemsidor och tagit del av information om foretaget sd tog vi

kontakt med respektive foretag via e-post. PA CDON.COM kontaktades ett antal anstéllda dér
fragan stilldes om vem de ansdg vara mest lampad att besvara vara fragor. Denna metod for
urval av respondenter kallas bekvamlighetsurval.” Hos Incordia kom vi i direkt kontakt med
respondenten via e-post. Marketing managern Olle Hyberg intervjuades pa Incordia och pa
CDON.COM VD:n Mats Olander. Bdda respondenterna var positivt instéllda till intervjun och
gav manga intressanta infallsvinklar. De var &dven villiga att stidlla upp om vi hade
kompletterande fragor och funderingar kring nagot. Béda respondenterna gav sitt
godkdnnande for anvdndningen deras riktiga namn i studien och dérfér kridvdes ingen
anonymitet.”* Det ansdgs inte finnas en anledning med anonymitet eftersom det inte finns
ndgon risk for personerna i frdga blir utsatta for ndgon form av problem i efterhand. Under
insamlandet av empiriskt material s&@ valdes den sa kallade “sndbollsmetoden™ eller
néitverksprincipen bort eftersom en avgrinsning valdes att goras till tvd djupgaende intervjuer

istillet for manga sma inom foretagen®.

3.3.4 Intervjusituationen
Vid varje intervju tillfdlle presenterade vi oss, vara tankar och syfte med var uppsats, samt

informerade respondenten om var utbildning. Bada intervjuerna valdes att spelas in efter
godkidnnande frdn respondenterna. Tillfordel for att i ett hdgre viarde pd intervjuerna som
kéllor samt att inte riskera att forlora viktigt information. Att anvind ljudinspelning vid ett
intervju tillfdlle ger fordelen att kunna analysera ur olika synvinklar samt att intervjuerna kan
avlyssnas och analyseras ménga ganger om igen.”® Nackdelar 4r dock att ljud runt omkring
vid visa tillfdllen gav storningar i inspelningen. Stodanteckningar gjordes om négot skulle gé
fel med inspelningen. Intervjuerna varade mellan 30 och 40 minuter vardera. Da en kvalitativ
intervjuteknik anvénts kan intervjuerna variera tidsmissigt dd de 4r Oppna och
ostrukturerade.”” Trots att det funnits utrymme for respondenterna att stilla fragor under
intervjun sa har dnda intervjuerna avslutats genom att ge respondenterna fragan om det finns

nagot mer som de vill tilldgga. Alan Bryman talar om att det ofta under en intervjusituation

2 Bryman , A. (2001, s. 313)

# Kvale, S. (1997, 5. 109)

2 Bryman , A. (2001, s. 313)

26 Kaijser, Lars & Ohlander, Magnus. (1999, s. 67) Etnologiskt filtarbete, studentlitteratur . Lund
" Bryman, A. (2001, s. 301-302)
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uppkommer intressant och viktig information efter att ljudinspelaren har stingts av da
intervjupersonen fortsdtter att pratar.”® Under den andra intervjun uppkom det viktig
information redan innan bandspelaren hunnits sétta igang samt efter att den stingts av. Tack

vare att anteckningar gjorts under tiden sé gick inte denna information forlorad.

3.3.5 Transkription och analys
Efter varje intervju diskuterades dagens intervjusituation igenom och alla gav sina tankar

kring motet. Sedan foljde efterarbetat med att 6verfora den inspelande intervjun till skriftlig
text. Detta paborjades snarast efter varje intervjumoéte. Sedan tidigare erfarenheter av
intervjuer sa vet vi att det dr en viktigt men tidskrdvande och en tolkning process som &r
viktigt att bearbeta sa fort som méjligt.” I intervjun anvindes talskrift det vill siga endast det
som har sagts av respondenten skrevs ner. Olika sinnesstimningar som skratt och mumlande
som inte ndgon péaverkan i tolkningen av intervjuerna togs bort. Nista steg i transkriptionen ar
tolkningen och inldsningen av det nerskrivna intervju materialet. Dér gjordes en
sammanfattning av intervjuerna fran talskrift till berdttande texter. For att stirka beréttelsen
citeras visa delar. Vad som tagits med i sammanfattningen och citeras dr de delar av intervjun

som dr kopplade till syfte och mest relevant for analysen.

Bearbetningen av filmerna skedde genom att anteckningar gjordes under filmernas gang.
Darefter sammanfattade vi innehéllet till texter av berdttande karaktér. Innehdllet 1 texterna ar
baserat pd var egen tolkning av filmerna. Vid analysen av det empiriska materialet kan
filmerna till stor del ses som exemplifierande och kompletterande berittelser av

respondenternas och forskarnas beréttelser.

3.4 Diskussion kring metod

3.4.1 Utvardering

Vad som é&r viktigt att podngtera vid narrativa metoder och analys av det empiriska materialet
ar att det aldrig dr skribenternas uppgift att avgoéra huruvida det insamlade materialet dr
relevant eller sanningsenligt. De kan endast tolka och analysera det empiriska materialet och

inte avgora huruvida respondenternas berittelser 4r sanna eller inte.’* De empiriska

% Bryman, A. (2001, s.312)
¥ Kvale, S. (1997, s. 147)
3% Johansson, A. (2005, s. 3 13)
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berittelserna i uppsatsen dr baserat pa respondenternas egna upplevelser och erfarenheter
utifran den verklighet de verkar i. Vidare ar forskarna och experterna rdster som far
exemplifiera berittelser fran forskningen och den akademiska virlden. Det teoretiska och
empiriska materialet har sedan tolkats utifrdn vér forforstaelse och kunskap med hénsyn till de
olika rdsterna som tagits upp i arbetet. Utan att avgora relevansen i det insamlade materialet
sd anser vi att den narrativa metoden som har anvints I6pande genom arbetet och de

kvalitativa intervjuerna gett tillgdng till vardefull information.

3.4.2 Tillvagagangssatt

Nér dmnesvalet for uppsatsen var bestdmt s ldste vi in oss pa litteratur for att kunna avgrinsa
dmnet. En kvalitativ intervjumetod valdes eftersom madlet var att samla in djupgaende
information frdn de som ir experter inom omradet. Under arbetet med att hitta ritt metoder
for insamling av teoretiskt och empiriskt material limpade den narrativa metoden sig bra for
insamling och bearbetning av materialet. Den narrativa metod som anvénts visade sig under
arbetet passa bra for att f4 fram beréttelser och olika roster som kunde ge en mer nyanserad
bild av &mnet. En kvantitativ metod valdes bort eftersom for att fa svar pa det fenomen som
ska undersokas kravs intervjuer som ger djupgaende berittelser. Med en kvantitativ metod ar
det svart att f4 fram nyanserade och mer djupgaende svar. Det dr dven desto svarare att under
insamlingen av materialet stélla foljdfragor och ge respondenternas utrymme for tankar som

kan ge intressanta synvinklar pa 4mnet.

Den narrativa metoden med beréttelser som utgdngspunkt ligger dven till grund for insamling
och bearbetning av det teoretiska materialet. Materialet dr inhdmtat fran sekundérdata frin
Lunds Universitets sokmotorer ELIN och Lovisa och bestar av sekundérdata skriven av
forskare, teoretiker och experter inom e-handel. Olika auktoriteter pa &mnet och deras olika
erfarenheter ger olika roster och berittelser om d&mnet och skapar en helhet. Filmerna bidrar
till nya intressanta infallsvinklar och belyser utmaningar som péverkar relationsskapandet.

Analysen av filmerna dr gjorda utifrdn var egen tolkning av dem.

I metodavsnittet forklaras hur den narrativa metoden anvénts genomgéende i arbetet, vid
insamling, bearbetning och analys av teoretiskt och empiriskt material. Genom att ta hinsyn
till méinniskors olika sétt att se pd vérlden, kommuniceras, med den narrativa metoden,

kunskap genom berittelser. Detta dr en del av syftet att framfora akademikers och experters
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olika berdttelser som innehaller bdde egna asikter och kunskap om e-handel och
relationsskapande. Det empiriska materialet kommer frdn kvalitativa intervjuer och fran
tolkning och sammanstéllning av kortfilmer om e-handel. Det teoretiska materialet 4r baserat
pa sekunddrdata i form av bocker och artiklar hdmtat frdn Lunds universitets s6kmotorer,
ELIN och Lovisa. Nésta avsnitt redogor for vart teoretiska material. Stycket tar sin borjan i
framvixten av tjdnsteforskningen och gar sedan in pé teorier om kundrelationer med lojalitet
som en viktig aspekt. Sist beskrivs de &dndrade forutsittningar e-handeln innebdr for

relationsskapande.

4. Teoretikernas berattelser om relationer

For att gora det ldttare for ldsaren kommer foljande avsnitt att ge en kort dterblick pa hur
utvecklingen inom forskningsomradet har sett ut, frdmst de senaste fyrtio dren. Sedan beskrivs
viktiga klassiska teorier om kundrelationer samt lojalitetsaspekten i detaljhandelsforetag.
Tills sist beskrivs hur tjdnsteforskningen och forskning om relationer ser ut idag och hur detta

vinklas mot Internet.

4.1 Forskningsutveckling

For hundra ar sedan var relationen mellan foretag och kund mycket viktig i handelsrelaterade
sammanhang. For sdljaren var det en kund at gangen som gillde. De flesta kop skedde i en
lokal lanthandel med ett mer eller mindre bekant ansikte bakom disken. Denna relation
forsvann till stor del da massproduktionen fick sitt faste 1 mitten av 50-talet och medlet for att
nd ut till kunderna blev massmarknadsforing. Som en reaktion pa det opersonliga forhallande
som utvecklades under denna period tog en ny era inom forskningen fart i borjan av 70-talet.
Allt fler borjade titta at tjinster och service. I slutet at 70-talet lades sdledes grunden for
tjdnsteforskningen. En grupp foretagsekonomer, med Christian Gronroos och Evert

Gummesson i spetsen, startade vad idag brukar bendmnas som den nordiska skolan®'.

Termen  relationshipmarketing, = RM,  var  introducerad  forsta  géngen i

servicemarketinglitteraturen redan 1983 av Leonard Berry’”. Under 90-talet kom det nya

JCorvellec, H & Lindquist, H. (2005, s. 17).
32 Grénroos, C. (2007, s. 25)Grénroos, Christian. (2007, s. 25). Service management and marketing: service
management in service competition. 3" edition. England, John Wiley & Sons, Ltd
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begreppet, tillsammans med customer relationship management, CRM, att anvédndas allt mer.
Fran borjan som beteckningar for konsultfirmors tjdnsteerbjudanden.”® Dirmed hade virlden
ocksd kommit in 1 en ny era. P4 sdtt och viss har man i vissa sammanhang gitt tillbaka till ett
ursprungligt sitt att skota affdrer pd, dér vi borjade detta avsnitt. Det vill séga att 1 storsta
mojliga ména forsoka tillgodo se varje kunds specifika behov. Skillnaden ir att foretag idag

behandlar ett mycket stort antal kunder samtidigt.

4.1.1 Utveckling av tjansteforskningen
Med industrialiseringen kom massproduktionen och transaktionsmarknadsféringen, som

fokuserar pé enstaka kop och transaktioner. Kunderna lockas med erbjudande oftast relaterade
till laga priser och aterkommer ofta pa grund av det &r stora kostnader inblandade med att byta
leverantor. I takt med transaktionsmarknadsforingen véxte dven massmarknadsforingen fram.
Med allt storre kundmakt och mer mittade marknader har formen blivit mindre anvéndbar. ** I
borjan av 70-talet, som en reaktion pd massmarknadsforingens opersonliga forhallanden till
kunder, borjade forskare och foretag istéllet lagga allt storre fokus pd hur foretag kan skapa en
personlig och bestdende relation till sina kunder. Fler fick upp 6gonen for de tjanster som
medfoljer dé ett foretag sdljer en produkt till en kund. Fler och fler foretagsekonomiska
forskare ansdg att tjdnster borde utgora ett eget forskningsomrade.” Forskare fran den
Nordiska skolan menade att hemligheten bakom framgangsrika foretag 14g i att skapa
langsiktiga kundrelationer och lojala kunder. For detta ansags frontpersonalens formaga att
hantera kundmétet eller det s& kallade servicemétet vara en viktig del.*® Sa hir langt har
forskningen kommit idag. Internet ger nu handeln helt nya utmaningar och mojligheter och

forskningen stills infor ett krav att snabbt uppdatera sig. Tidigare teorier maste eventuellt

omarbetas, kompletteras eller bara anvindas pa nya sétt.

4.2 Relationer och vikten av relationer
Vad som fatt alltmer uppmairksamhet inom forskningen dr fOretagens relationer till sina

externa kunder. I en artikel skriven av Nelson Oly Ndubisi uttrycker han vikten av

33 Gummesson, Evert. (2002a, s. 16). Relationsmarknadsforing: frdn 4P till 30R. 3¢ upplagan. Malmé, Liber
Ekonomi

* Grénroos, C. (2000, s. 23-25).

35 Grénroos, C. (2007, s. 24)

% Corvellec, H & Lindquist, H. (2005, s. 13).
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kundrelationer utifrdn foljande tva stdndpunkter. Den fOrsta &r att genom att bygga relationer
kan man samla kunskap om sina kunder for att sedan kunna wutarbeta effektiva
marknadsstrategier. 1 den andra menar han att genom att bygga relationer till sina kunder s
finns det ett starkt samband till att wppnd kundlojalitet’” 1 det teoretiska material som
uppsatsen redogor for dyker lojalitet ofta upp som en viktig del av relationsskapandet. Déarfor
kommer lojalitet att behandlas under ett eget stycke och &dven utgora ett av teman i
intervjuerna. Det finns olika synsétt och definitioner pa vad en relation d4r men vad forskarna
gemensamt anser &r att en relation uppstir forst ndr kunden anser att den existerar. Gronroos
uttrycker det som att "a relationship has developed when a customer perceives that a mutual
way of thinking exists between customer and supplier or service provider”. Ur foretagens
synvinkel anser de ofta att ndgon slags relation existerar nir det finns ndgon anknytning
mellan foretaget och kunden. Ur kundens synvinkel handlar det snarare om en attityd. For att
kunden ska tycka att denne befinner sig i en relation krévs det en emotionell anknytning till
den andre parten. Grunden till en relation ar ett gemensamt sitt att tdnka, vilket parterna kan
utveckla over tiden genom Omsesidig interaktion och kommunikation. Att mita kunders
attityd kan vara svért. Sitt som foretag kan méta detta pa dr bland annat genom att se pa om
kunden gor upprepade kop. Detta kan dock vara missvisande eftersom det finns en rad

faktorer, som pris och lige, som kan avgdra huruvida kunden aterkommer.”®

4.2.1 Relationsmarknadsforing
Inom relationsmarknadsforingen finns det tvd grenar. Den fOrsta dr titt sammanlénkad med

transaktionsmarknadsforingen. Grenen utvecklades under 80-talet och skrevs 1988 om av
Sheth, Gardner, and Garrett. De byggde sina teorier kring att man inte endast skulle fokusera
pa marknaden som en enda massa utan istéllet fokusera pé att skapa upprepade transaktioner
till samma kund. Det vill sdga att enskilda kunder hamnar mer i centrum och
marknadsforingen syftar till att skapa aterkop. Den andra grenen kallas den nordiska skolan.
Denna bygger pa att foretag befinner sig pa en marknad uppbyggt av ett nitverk av relationer
och att marknadsforingen skall fokusera pd skapandet och upprétthallandet av relationer och.

Till denna skola hér forfattare som Gronroos och Gummesson.®

37 Ndubisi Nelson Oly. (2007, s. 98), Relationship marketing and customer loyalty. Marketing Intelligence &
Planning, vol. 25:1

¥ Grénroos, C. (2007, s. 35-36)
M. Baker, E. A. Buttery, E. M. Richter-Buttery (1998, s. 48). Relationship marketing in three dimensions.
[JJournal of Interactive Marketing, vol. 12:3.

23



Gummesson ar kritiskt till de klassiska marknadsforingsteorierna och metoderna av en rad
skdl. Han menar att de traditionella teorierna inte passar in i dagens nédtverkssamhille som ar
uppbyggt pa relationer. De klassiska teorierna inte &r direkt applicerbara pa tjanstemarknaden
utan 4r anpassade till forsiljning av standardiserade produkter till en bred marknad.* Utifrén
dessa  tankar har teorier om  relationsmarknadsforing  véxt fram. Inom
relationsmarknadsforingen star kunden i fokus och man fokuserar pd one-to-one marketing
snarare  dn  massmarknadsforing. Gummesson definierar RM som  foljande;
“relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter relationer, ndtverk och interaktion i

41 .. . ..
centrum”.” Gronroos har en mer detaljerad definition;

“.it is a perspective of how value is created for customer and how the relationship between
the firm and a customer can be characterized. Thus relationship marketing is first and
foremost a perspective of how the firm can relate to its customer and other parties, which

have an impact on how business is developed and customers are managed.”

Ur detta perspektiv dr marknadsforing sett som ett styrningsverktyg for kundrelationer.
Kunder i detta sammanhang inkluderar ett foretags alla kunder; distributorer, leverantdrer,
kunder, och andra partners. For att stodja styrningen av RM behdvs verktyg, processer och
andra aktiviteter. Manga av dessa dr traditionella marknadsforingsverktyg si som
direktreklam, e-mail och prisséttning. Klagomalshantering och interaktionen mellan kunder

och servicepersonal har tidigare inte varit en del av relationsmarknadsforingen*?

Kundvirdet anses ur detta perspektiv skapas i relationen till kunden, som dr medproducent 1
skapande av kundvirde. Virde 1 form av utbyte av tjdnster och pengar har ddrmed till viss del
ersatts av virde 1 anvindning. Anvéndningsperspektivet syftar till kunden anvénder tjénsten
samtidigt som den skapas i interaktionen mellan kund och leverantdr. Relationsperspektivet
innebdr dirmed att fokus 1 marknadsforingen ar pa vérdeskapande snarare é&n

.. .43
varudistribuering .

4 Gummesson, E (2002b, s. 285)
*I Gummesson. E, (2002a, s. 16)
2 Grénroos, C. (2007, s. 42)

# Grénroos, C. (2007, s. 27)
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4.3 Lojalitet

En del som framfor allt betonas inom RM ér lojalitet. Anledningen till detta ar att syftet med
att skapa goda och langsiktiga relationer till sina kunder &r att i slutindan fa lojala kunder.
Lojala kunder innebédr bland annat kostnadsfordelar for foretaget i form av aterkdp och ldgre
marknadsforingskostnader. Lojalitet sirskiljer RM mot transaktionsmarknadsforing i den mén

att det sistndimnda inte &mnar bygga upp lojalitet och langsiktiga relationer till sina kunder.
Stanley A. Brown ger en definition av lojalitet; A deeply held commitment to re-buy or re-

patronize a preferred product or service consistently in the future despite situational

influences and marketing efforts having the potential to cause switching behaviour.”**

Att behalla en gammal kund ar i de flesta fall billigare for foretaget dn att skaffa nya kunder.
Kostnadskurvan for att marknadsfora sig samt bygga goda kundrelationer sjunker gradvis i
takt med att kunden blir alltmer lojal till foretaget. En mycket lojal kund hjélper tillslut
foretaget med marknadsforing genom att prata gott om dem till vinner och bekanta. Det &r
heller inte lika priskédnsliga utan ser istillet till mervirdet som de fir for pengarna hos sin

. v 4
vanliga leverantor.*

I sin bok ”Customer Relationship Management — A Strategic Imperative in the World of e-
Business” beskriver Stanley Brown lojalitetsforhallandet som ett kirleksforhallande. Med
dktenskap vill Brown gestalta den lojala partnern som gérna pratar goda ord om relationen
och i det hir fallet om foretaget. Likasa vill han ocksd jimfora en dalig affarsrelation dar
kunden har blivit missn6jd och besviken, med en avundsjuk eller bedragen partner som
sprider daligt rykte om den andra och forsoker forstora for denne. For foretag krivs det ofta
ménga goda och positiva kunder for att viga upp for kritiken frén en arg och besviken kund.
En besviken kund tenderar att sprida sina erfarenheter till fler personer i omgivningen &n den
positiva kunden.*® Brown menar att riktig lojalitet skapas nir kunder blir advokater for

foretaget, utan direkta incitament.”’

“ Brown, Stanley A. (2000:55) Customer Relationship Management — A Strategic Imperative in the World of e-
Business. Canada, John Wiley & Sons Ldt.

* Brown, Stanley A. (2000, s.61)

% Brown, Stanley A. (2000, s. 58-59)

7 Brown, Stanley A. (2000, s. 57)
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4.3.1 Aterkommande kunder
ROR, return on relationship, dr den langsiktiga effekt pa lonsamheten som uppstar genom

etablering och underhall av en organisations nitverk av relationer.* Normann forklarar
sambandet och spiraleffekten med god kundtillfredsstillelse sa hir; god intern servicekvalité,
ger ndjd personal och personalen stannar i1 foretaget. Det ger god extern servicekvalité, vilket
ger ndjda kunder som i sin tur stannar. Hog kundtillfredsstéllelse 4r dock ingen garanti for
lojala kunder. Gummesson uttrycker samma sak; “Perceived relationhips are not enough to
make customers loyal, but they are a central part of loyalty, and loyal customers are

normally, but not always, profitable customers™*.

Det har visat sig att manga kunder byter leverantdr trots att de dr ndjda med sin ursprungliga
leverantor. Bytet av leverantdr kan bero pd konkurrenters marknadsforing, vianners tips om
andra alternativ eller rena tillfalligheter. P4 samma sétt har foretag ofta manga dterkommande
kunder, som aterkommer endast pa grund av utbudsbrist eller prisdverldgsenhet. Dessa anses
dock inte vara lojala kunder till foretaget.”® Brown kallar fenomenet falsk lojalitet déir kunden
inte aterkommer for att han vill utanfor att han maste pa grund av att exempelvis foretaget &r
den enda aterforsdljaren av en produkt. Motsatsen kallas dkta lojalitet vilket innebéar att

' Risken att den

kunden aterkommer av fri vilja trots att det finns andra alternativ.’
kundgruppen som inte kdnner sann lojalitet byter leverantor eller ger dalig Word of Mouth ar
ddarmed ganska hog. Skillnaden mellan ndjda kunder och mycket ndjda kunder har i studier
visat sig vara mycket stor i forhallande till lojala kunder. I en undersokning for Xerox
leverantorer visade det sig att till skillnad fran de ndjda kunderna, dir endast 14 procent hade

vilja att stanna hos leverantoren, sé ville 80 procent av de mycket ndjda kunderna stanna hos

. 2
leverantoren.”

I ovanstdende tvd stycken betonas vikten av lojala kunder som en viktig del i
relationsbyggandet. Det finns ménga olika slags relationer men vad RM betonar ér att lojala
kunder &r en forutséttning for langsiktiga relationer. Ett foretag kan ha en relation till sin kund

men det betyder inte nddvéandigtvis att kunden dr lojal. Kunder kan vara lojala och aterkomma

* Gummesson, E, (2002a, s. 268)
¥ Grénroos, C.(2007, s. 8)

* Gummesson, E, (2002a, s. 269)
3! Brown Stanley A.(2000, s. 60)

52 Gummesson, E (2002a, s. 270)
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pa grund av andra anledningar, exempelvis laga priser. Nésta stycke beskriver hur lojalitet

kan te sig pa Internet.

4.3.2 Lojalitet pa Internet
Reichheld, Frederick F. skriver i sin bok “Loyalty rules! How today’s leaders build lasting

relationships™ att ménga foretag idag forsoker skapa lojala kunder genom att erbjuda olika
typer av bonus. Han kallar det for billiga mutor och menar att dessa foretag didrmed har
mycket att lira om grundldggande regler om lojalitet. Daremot tror han att vil genomforda
undersokningar av kunders beteende och kopmonster med mal att skapa individuella
erbjudanden har mycket god effekt gillande lojalitet. Internet erbjuder hér effektiva verktyg
for att kartlagga kundbeteenden. Vidare kommenterar han att ingen marknadsforing i virlden
for god lojalitet kan kompensera délig kundservice, tunt kundvirde eller for en kundrelation
byggd pa gamla meriter.”® Lojalitet handlar inte om langsiktigt erbjuda kunden tjinster och
service som under ldng kan forbéttra situationen for kunden. Forst dd kommer relationen att
bli 6msesidig och kunden kommer vilja ge detsamma tillbaka. For att ha mdjlighet att bygga
lojalitet i dagens sambhille, dir forandringar sker lika snabbt som Internets hastighet, maste
foretag snabbt anpassa sig och vara fordnderliga. Lojalitet forknippas 1 manga fall med gamla
teorier och strukturer, men Reichheld menar att lojalitetsbyggande maste vara lika

foranderligt som organisationerna sjilva for att vara framgangsrikt™.

Kathleen Sindell har identifierat fem steg av graden av kunders lojalitet, vilka kan anvindas
av foretag som opererar pa Internet. Kunder i grupperna med lag grad av lojalitet &r ofta
priskdnsliga och letar sdledes efter ldgsta pris. Denna kundgrupp har foretag sd som
Bottomdollar.com och liknande sajter dér priser kan jamforas. >° I artikeln ”The Role of Word
of Mouth” visar forfattarna genom en undersokning vad som har storst inverkan pa
kundlojalitet. Storst inverkan visade sig andra kunders omdémen och utvirderingar som visas
pa Internetsidan ha. Det visade sig ocksd att det inte dr antalet omdomen en Internetsida har,
utan hur hog den positiva procenten dr som é&r avgorande. I en jadmforelse mellan

Amazon.com och Half.com beskrivs att trots att Half.com é&r billigare har Amazon.com fler

33 Reichheld, Frederick F. (2001, s. 43) Loyalty rules!- how today's leaders build lasting relationships. Harvard
Business School Press, Boston.

> Reichheld, Frederick F. (2001, s. 97)

>> Sindell, Kathleen. (2001. S. 45-48) “Loyalty marketing for the Internet age - how to identify, attract, serve and
retain customer in an commerce environment”’. Dearborn Financial Pub. Chicago, IlL
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kunder. Kundlojaliteten for Amazon.com menar de beror pd att Amazon.com har

kundomdémen visade pa sin sida, vilket Half.com inte har.*®

Ovanstdende avsnitt beskriver vad som kan péverka och vad som ligger till grund for graden
av kundlojalitet 6ver Internet. I kommande stycke om e-handel diskuteras nya forutséttningar

som e-handel maste ta hdnsyn till i relationsskapandet 6ver Internet.

4.4 E-relationen — andrade forutsattningar
E-handeln skiljer sig pa mdnga sdtt fran handeln i butik. Foljande del av uppsatsen kommer

att beskriva ndgra av de forhdllande som e-handelsforetag maste ta hdnsyn till ndar de
hanterar sina kundrelationer. De fordndrade forutsdtiningarna kommer att diskuteras under
fyra overgripande dmnen: Kundernas okade makt, den virtuella marknadsplatsen, virtuell

interaktion och relevant kommunikation.

4.4 1 Maktskifte - kundernas makt att bygga och bryta relationer

Internet har forédndrat maktforhallandet mellan foretagen och deras kunder. Porter gar sd 14ngt
som att séga att Internet har mer negativ paverkan pé foretagens maktposition i1 forhéallande till
sin omvérld dn positiv paverkan. Inom en bransch finns det enligt Porter fem stycken krafter
som paverkar branschstrukturen och foretagens maktposition. En av dessa krafter dr koparens
eller kundens forhandlingskraft. I och med Internets intdg i detaljhandelsbranschen
forandrades och forindras fortfarande maktforhdllandet mellan kund och foretag.’” Det
forandrade maktforhéllandet har olika ursprung. Dels handlar det om teknik och mojligheten
att bland annat genom s6kmotorer soka och jimfora produkter, tjanster och priser. Det handlar
dven om ett ekonomiskt samband. Minskade transaktionskostnader innebér att konsumenterna
utan storre kostnad kan byta leverantor. Vidare innebér den virtuella marknadsplatsen, som
varken ar tids- eller platsbunden, ett 6kat utbud och stoérre valmdjlighet for kunderna. For
foretagen innebér detta att de maste skapa kundrelationer och lojalitet baserat pd andra

faktorer 4n tekniska, ekonomiska och utbudsbaserade variabler.”® Konsumenterna har idag

*Gauri, Dinesh K. Bhatnagar, Amit and Rao Raghav (2008. s. 91). The Role of Word of Mouth in Online Store
Loyalty. Communications of the ACM, vol. 51:3

37 Michael E. Porter, (2001, s. 66-67) Strategy and the Internet, Harvard Business review, March, vol. 79: 3

8 Kucuka S. Umit, Krishnamurthy, Sandeep (2007, s. 48-49). An analysis of consumer power on the Internet,
Technovation, vol. 27:1-2
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makt att &ven paverka fOretagens relation till andra kunder. Internet Okar
kommunikationsmojligheterna kunder emellan, dér de kan utbyta information om produkter
och tjénster, eller betygsitta dessa. Ett daligt betyg fran en enda kund kan innebidra fler

forlorade kunder 4n vad tio bra betyg ger nya kunder.”

Kunder har fatt stérre valmojlighet och det dr billigare och enklare for kunder att byta
leverantorer. Fragan uppkommer d& hur foretag har mojlighet att skapa lojala kunder i en sa
pass konkurrens utsatt bransch. I nésta stycke beskrivs hur den virtuella marknadsplatsen har

flera dimensioner som liknar den fysiska marknadsplatsen men dven olikheter.

4.4.2 Den virtuella marknadsplatsen
E-handels forlorar som nidmnts tidigare den fysiska kontakten med sina kunder som inom

traditionell tjdnsteforskning anses vara viktig vid relationsskapande. Samtidigt erbjuder
Internet en plattform for annan form av kontakt och interaktion. Likasd ersitts den fysiska
motesplatsen, butiken, med en virtuell mdtesplats, hemsidan, dédr det krdvs nya metoder for

den fysiska utformningen av métesplatsen.

Forskarna Pierre Eiglier och Eric Langeard presenterade i mitten slutet av 1970-talet den sé
kallade Servuctionsmodellen. Modellen beskriver de olika element som pédverkar en kunds
upplevelse 1 en butik. Elementen som pédverkar dr kunden sjélv i sin egenskap som
medproducent av tjinster, den fysiska miljon, kontaktpersonal, andra kunder, nyttan av
tjdnsten och intern organisation och system. Modellen visar ocksa vilka element som é&r
synliga (andra kunder, sig sjélv, fysisk miljé och kontaktperson) samt inte synliga (intern
organisation och system) for kunden, men som likavil paverkar kundens upplevelse av
tjansten.”’ I borjan av 90-talet skrev Bitner om ” the servicescape” som pa liknande sitt som
servuctionsmodellen, beskriver hur olika dimensioner i tjdnstemotet paverkar kundernas
beteende. Dessa dimensioner dr av bade pataglig karaktir, s& som den fysiska miljon och
system och funktioner i butiken, men dven av mer kdnsloméssig karaktir s som bemotande

och service, samt paverkan fran andra kunder.

Nya utmaningar moéter nu e-handelsforetag did “the servicescape” och den fysiska

marknadsplatsen ersdtts av “the cyberscape” och en virtuell marknadsplats. Precis som

* Gummesson, E, (2002b, s. 102-111)
8 Corvellec, H & Lindquist, H. (2003, s. 14)
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tjdnstemotet 1 den fysiska butiken sa maste man i tjinstemotet pa Internet, “the cyberscape”,
ta hdnsyn till ssmma dimensioner som beskrivs i the servicescape”. Dimensionerna dr av en
annan karaktir men kvarstdr likvdl. Exempelvis s& maste foretagen vid utformningen av
hemsidan ta hdnsyn till de ménskliga aspekter som foretagen tar hansyn till vid utformning av
butiker s& som syn och horsel. Vidare miste man fortfarande ta hansyn till de mer
kdnsloméssiga dimensionerna som exempelvis andra kunders inverkan pd en kunds

képbeteende. !

Trots vikten av fysisk utformning sé ar det i slutdndan foretaget i sig som kunder skapar sig en
relation till, och inte till hemsidan. Det dr darfor viktigt att bygga in de ménskliga delarna 1
motet over Internet. Kunder vill kénna att de interagerar med ett foretag inte en hemsida.
Under dot.com crashen gjorde manga fOretag misstaget att de sdg e-handel som en
automatiserad process dér Internet skulle anvindas som ett forum for transaktioner, relationer
sattes inte i fokus. ®* Ur kundens synvinkel handlar det inte om enbart transaktioner fran punkt
A till B. E-handelsforetagen maste hjdlpa kundens genom hela kdpprocessen, pa samma satt

som butikspersonal finns tillgénglig for att hjdlpa kunder genom kdpprocessen 1 butiken.

[ stycket ovan framkommer det att den virtuella marknadsplatsen innebdr &ndrade
forutséttningar. Foretagen maste dock fortfarande ta hédnsyn till fysiska och maénskliga
dimensioner vid utformning av sina hemsidor. Nista stycke beskriver vikten av interaktion pa

Internet vilket mojliggdrs med teknikens hjilp.

4.4.3 Interaktion pa den virtuella marknadsplatsen
I butik finns mgjligheten att snabbt och létt fa hjdlp av och stélla fragor till personal pé plats.

Eventuella tvivel eller form av osédkerhet eller missndjdhet hos kunden kan snabbt tas om
hand av personalen. Direkt interaktion gor det mdjligt att bygga relationer till sina kunder pa
plats genom att aktivt bearbeta och hjilpa kunderna. E-handels maste hitta andra alternativ for

att snabbt fAnga upp dessa kunder for att inte riskera att forlora dem.

61Williams, Russell; Dargel Miriam (2004, s. 310-311). From servicescape to cyberscape, Marketing
Intelligence & Planning, vol. 22:2-3.

52patricia M Janenko (2003, s, 181-182). E-business: The illusion of automated success. The TQM Magazine,
vol. 15:3.
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Som konsument forvéntar vi oss att foretagen personal blixtsnabbt ska kunna hjilpa oss eller
ge oss information pé ett eller annat sitt. Sjilvservice, eller sjdlvbetjaning, dr en tjdnst som
allt fler foretag anvidnder. Lénga telefonkder for kundservice, vid biljettkontor och
informationsdiskar, tillsammans med den 6kade anvindningen av Internet gjorde att foretag
for nagra ar sedan borjade hitta nya metoder for att hjilpa sina kunder genom sjélvbetjining.
Mojligheten att gé in pd Internet for att hitta information, boka biljetter eller handla ger manga
fordelar bade for kunden och foretaget. Som T. Allcock och N. Milllard skriver 1 sin artikel
”Self-service — but it is good to talk” kan foretag idag inte langre blunda for alla de
konkurrensfordelar som sjilvbetjiningstjanster innebir. * Nir foretagen sparar resurser pa att
exempelvis inte ha kundtjénst via telefon utan kunderna far soéka svar sjdlva pa hemsidan sa
saknas den ménskliga dimensionen. Denna dimension som ndmnt i tidigare avsnitt anses inom

traditionell tjinsteforskning vara en viktig del i servicemdtet och relationsskapandet.

Utvecklingen inom teknologin har gett foretag ett antal olika alternativ for att hjdlpa sina
kunder utan att minsklig kontakt &r nodviandig. Men det finns for och nackdelar. Som
forfattarna 1 artikeln ovan menar &r teknologin bra pa alla de trékiga repetitiva uppgifterna
som manniskor inte dr bra pa. Risken att mota en uttrdkad person i hjélpdisken dr ganska stor.
Mainniskor ar daremot duktiga pd empati, problemlosning och kreativitet, ndgot som
teknologin saknar.®* Dirmed bor foretag ifrigasitta om det 4r nddvéndigt att dven erbjuda
sina kunder hjélp fran fysiska personer. Personlig kontakt &r i manga fall n6dvandig och det
finns risker med att inte erbjuda den mdjligheten. Tekniska problem kan ocksd péverka
relationen samt att inflexibiliteten i relationen gdr det svart att anpassa losningar efter
specifika kundbehov. Ett ytterligare problem &r att kunder normalt inte meddelar foretaget da
de blir missndjda och avser att avsluta relationen. Med en icke fysisk kontakt blir mdjligheten
att upptécka problem i relationer i tid mycket svart och likasé &r det svért for foretagen att {4
kénsla for var problemet ligger. Man ska dven komma ihag att det finns fall dir sjélvservice
pa ndtet faktiskt har lett till 6kad interaktion mellan kund och foretag 1 form av 6kat antal

samtal till foretagens kundserviceavdelningar.®

63 Alcock, T & Millard N (2007, 5. 2). Self-service — but is it good to talk?, BT Technology 320 Journal , vol.
25:3- 4 « July/October 2007

 Alcock, T & Millard N (2007, s. 3)

% Alcock, T & Millard N (2007, s 1)
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God servicekvalité ses inom tjansteforskningen som grundlidggande for relationsskapande.
Parasuraman med kollegor skrev 1985 om olika dimensioner som kunden bedomer
servicekvalitén utifran, vilka dven gar att applicera pa service dven inom e-handeln. Fyra av
dessa dimensioner &r titt sammanknutna till interaktionen mellan kund och foretag och ar
viktiga att ta hinsyn till vid utformandet av den service e-handelsforetagen erbjuder. Den
forsta handlar om tillforlitlighet, vilket innebar trygghet for kunden att denne svar svar pa sina
frdgor och att dessa &r relevanta for kunden. Vidare handlar det om respons, det vill sdga hur
snabbt kunderna fér svar pé sina fragor. Det tredje dr #i//it. I butiken &r personalen och deras
formaga att skapa fortroenden en viktig del i relationsskapandet. Svérast att leverera over
Internet &r den sista av de fyra dimensionerna, empati. Mansklig kontakt behover inte vara en
forutsittning for att visa empati, det ar fullt mojligt att via exempelvis e-post visa empati for

sina kunder.%®

Trots avsaknaden av fysisk kontakt pd Internet sa beskriver ovanstdende avsnitt hur pass
viktigt det ar att mgjligheten till interaktion finns f6r kunderna. Om igen innebér avsaknaden
av fysisk kontakt utmaningar snarare dn hinder. Det handlar om att hitta nya sitt for foretagen
att interagera med sina kunder. Med teknikens hjélp finns det stora mojligheter att utveckla
detta omrdde. Den minskliga formagan att exempelvis kéinna empati gar aldrig att ersdtta men
det finns andra sétt att tillgodo kundernas behov av en méansklig dimension. Nésta stycke

diskuterar vikten av kundanpassning och relevans i foretagens budskap och kommunikation.

4.4.4 Kommunikation och relevanta budskap
E-handelsforetagens kommunikation utat till sina kunder utgdér en viktig del av

kundrelationshanteringen. Kommunikationen till kunderna kan besté av allt frdn e-post, och
pop-up fonster pd hemsidan till kundservice over telefon. Kundrelationshanteringen &ver
Internet kan, inom relationsmarknadsforingen, delas in 1 tre faser, kundanskaffande,
kundbibehallelse och kundférlingning. Inom wvarje fas krdvs det olika anpassning av
kommunikationen till kunderna. Var och en av dessa faser har en viss ram for vilka verktyg
foretagen bor arbeta med i sin kommunikation till kunderna. I den fas dér det handlar om att
varda sina existerande kunder bor foretagen fokusera framforallt pa individualisering och

personliga erbjudanden i sin kommunikation. Individualisering innebér dels att foretagen

66 Chaffey, Dave. (2002, s. 361-364). E-Business and E-commerce Management. Essex: Pearson Education

32



levererar personligt innehall via hemsidan eller via e-post till kunderna. Det kan dven
innebdra att man levererar samma innehdll till en specifik grupp av maéanniskor, sé kallad
masskundanpassning.®” Bada metoderna r sitt att differentiera och kundanpassa sitt budskap
men det viktiga dr att budskapet dr relevant oavsett om det ar riktat till en kund eller en grupp

av kunder.

Kunden vill kinna att foretaget riktar sig just till den. Ur foretagets synpunkt ar kunden en i
méngden men for att skapa en relation krévs det att foretaget far kunden att kidnna sig utvald.
Annars finns risken att budskapet blir ett i mdngden av all annan information kunderna
dagligen matas med. Medan butiker kan leverera budskap direkt i butik genom bland annat
personalen sé spelar tekniken en betydligt storre roll for e-handelsforetag. Tekniken &r en av
e-handelsforetagens storsta tillgdngar vid kundanpassad kommunikation. Med teknikens hjilp
kan foretagen samla och lagra stora méngder information om kunder sd som demografisk
fakta och deras kopbeteende. Med hjélp av data kan foretagen segmentera kunderna utforma

allt fran individualiserade erbjudanden, e-post till kundservice och hela hemsidor.®®

Ovanstdende avsnitt visar att Internet, med hjidlp av datainsamling om kundernas
kopbeteende, ger stora mojligheter nar det géller att kundanpassa kommunikationen. P&
Internet dr det mojligt att bearbeta alla kunderna personligt nagot som &r betydligt svarare i
den fysiska butiken. Ddremot ligger utmaningen i att formedla relevanta budskap for att fanga
kundernas uppmirksamhet och for att urskilja sig frdn det stora informationsflodet. En
relation behover underhallas vilket foretagen kan gora genom att bearbeta kunderna med
information och erbjudanden som tillgodoser kundernas behov béttre dn ett annat foretag gor.
Innan vi ldmnar det teoretiska féltet for att ga over till empiri, vill vi kort reflektera dver den

teoretiska delen.

4.5 Reflektion over teorier

For att fa en fOrstaelse for hur forskningen har vixt fram under &ren i forhéllande till sin
omgivning det teoretiska avsnittet tagit sin utgangspunkt i tidiga teorier om kommunikation

och marknadsforing. Teorier ar en reflektion av vad ménniskor i samhéllet gor och hur saker

7 Chaffey, D. (2002, s. 331)

68 Ragins, Edna Johnson & Greco, Alan J. (2003, s. 26-28). Customer relationship management and E-business:
More than a software solution. Review of Business, vol. 24:1
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praktiseras. Darmed foljer utvecklingen av teorier en tydlig linje for utvecklingen i samhéllet.
An en ging har samhillet drastiskt forindrats, denna géng i och med Internet. Uppsatsen leder
lasaren genom forskningsutvecklingen frdn transaktions- och massmarknadsforingen, till
framvixten av tjansteforskningen for att slutligen leda ldsaren in pd omrdden for den nya
forskningen for e-business. Slutligen lyfts olika roster fram i en diskussion om e-business och

dess forutsittningar for att skapa kundrelationer.

Teoriavsnittet borjar med en genomgang tjansteforskningens framvéxt under 70-talet som en
reaktion mot massproduktion och massmarknadsforing. Inom tjénsteforskningen ar
langsiktiga kundrelationer 1 fokus snarare dn kortsiktiga transaktioner. Viktiga begrepp inom
tjdnsteforskningen &r RM och CRM och modeller som servuctionsmodellen. Inom RM
betonas vikten av lojalitet som en viktig del i kundrelationsskapandet. Vidare beskrivs de
dndrade forutséttningar som e-handel innebdr for relationsskapande olika experters och
forskares berittelser utgéor stommen i stycket. Olika aspekter av e-handel och nya
forutsdttningar som tas upp dr bland annat kundernas okade valmojlighet och makt.
Inneborden av avsaknaden av fysisk kontakt och fysisk miljo i servicemotet diskuteras och
likasa teknikens roll for interaktion och kommunikation samt vikten av relevans i foretagens
budskap. Det kommande avsnittet redogoér for sammanstédllningen av det empiriska material

som inhdmtats under intervjuerna och fran kortfilmerna.

5. Empiri — foretagens berattelser om relationer

I foljande del av uppsatsen kommer en redogorelse for olika réster fran samhdllet om e-
handel och relationer. Forst dterges CDON.COM's berdittelse och ddrefter fackmannens,
Incordias. Respektive berdttelse kommer att delas upp i tvda teman som intervjun utgick ifrdan,
relationer och lojalitet. Efter detta forsta avsnitt kommer en sammanstdillning av sju
kortfilmer om e-handel. Syftet med denna del av uppsatsen dr att dels genom intervjuerna
redogora for hur ett enskilt foretag hanterar sina kundrelationer, men dven for fackmannens
expertkunskap om hur e-handelsforetag generellt hanterar sina kundrelationer. Filmerna dr
till for att belysa utmaningarna med e-handel ur kundernas perspektiv. Avsnittet dr en
sammanfattning av den transkribering som dr gjord av de bdda intervjuerna och tolkningen

av filmerna.
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5.1 CDON.COM’s berattelse om kundrelationer
Berdittelsen dr baserad pa en interviu med CDON.COM'’s VD, Mikael Olander, den 25 april,

2007 pa kontoret i Malmo.

5.1.1 Relationsaspekten
Nar vi ber respondenten forklara vad relationer till sina externa kunder betyder f6r honom fér

vi snabbt ett tydligt och kort svar. Han berdttar att kundrelationer ar hela alltet, hur de
behandlar kunden, kommunicerar med dem och far dem att tycka om dem. Han menar pd att

en kundrelation handlar om all kontakt med kunden.

Vidare har respondenten en tydlig bild av vilken sorts relation CDON.COM o6nskar ha till sina
kunder.

Vi ska fa en langvarig relation till kunden, vilket innebér att de &r lojala till oss och att de tycker
att vi ar forstahandsvalet p& underhallningsprodukter.

Respondenten berittar att man fokuserar bdde pa att behélla existerande kunder och skaffa
nya och fler kunder. Han menar pé att det dr viktigt att f4 kunderna att handla mera och oftare

samtidigt som det &r lika viktigt att jobba med att skaffa nya kunder.

Respondenten beréttar att det &r viktigt att segmentera sin marknad for att kunna differentiera
sig, vad respondenten kallar, bearbetning av kunderna. Ett sitt de jobbar med differentiering

pa ar genom e-post.

Vi bearbetar kunderna med olika typer av e-mail ett sétt att differentiera bearbetningen. Har du
till exempel kdpt en ABBA skiva sa kanske vi skickar ett e-mail till dig nér vi sldpper nésta

ABBA skiva.

For att kunna gora differentierad bearbetning av kunderna behover foretaget mycket

information om vilka deras kunder &r, vad de handlar osv.

Vi samlar alla uppgifter i en databas och det &r enkelt och man kan litt sdka i den. Det ar ett
sétt, sen passiva kunder kan man ocksa binda upp pa ett sétt, kunder som inte har handlat pa sex
manader, tolv méanader och arton manader. Vi mailar kunderna som till exempel inte har

handlat pa tolv ménader sa féar de lite rabatt for att komma tillbaka till oss.
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Respondenten papekar att det finns mycket kvar att gora nér det giller bearbetningen av sina
kunder och differentierade kundutskick. De kommer att rekrytera en heltidsanstélld for att nu

borja med vykortsutskick dé alla kunder inte ldser e-posten

Utan att frdgan kommit pd tapeten &n sd beréttar respondenten sjdlvmant att den

differentierade marknadsforingen bara ér en del av relationen till kunderna.

I vér relation har vi ocksd andra saker som hur véar kundtjinst agerar och hur var logistik
fungerar. Vi jobbar med att forbéttra hemsidans funktion for att gora det enkelt att handla,
snabbare leveranser, storre lagerhallning, effektivare kundtjanst via bade e-post och telefon, mer

innehall pa hemsidan och kundrecensioner av produkterna.

Vi undrar om foretaget idag har den relation man 6nskar till sina kunder. Respondenten svarar
att de har en ganska bra relation men att man inte dr helt ndjda och att det finns bitar man

maste jobba med.

Jag har varit pa CDON sen 2000 och kunderna forsta aret tycket det var okej att fa svar pa ett e-
mail inom 2-4 dagar men idag dr det 2-4 timmar som géller. De saker vi vill géra ar kunna
skicka pakten &nnu snabbare och bli battre pd kundtjénst for att kunna kommunicera mer

relevant med kunden.

Respondenten berittar om vikten av relevansen i kommunikationen med kunderna for att e-
posten inte ska bli ett i mdngden. Han menar pa att det dr ok med ett e-post om dagen sa linge

mailet dr relevant och spidnnande.

Respondenten séger att de har samma malsattningar nér det géller kundrelationer som de med
fysisk butik har, ndjda och dterkommande kunder. Skillnaden ligger i forutséttningarna och
framforallt avsaknaden av fysisk kontakt som han menar pé aldrig gar att ersdtta men som han
anser inte dr ett maste eller problem for goda kundrelationer. Det finns olika sétt att
kompensera for avsaknaden av fysisk kontakt som respondenten berdttar om. Det handlar om
att erbjuda det lilla extra dar han menar att man kan erbjuda snygga emballage, rddgivning och
tips. Vidare berdttar han om att man kan ersitta forsdljarens roll med produktrekommendation
vid ett kop for att skapa merforsdljning. Han menar att det dven dr viktigt att ha bra

information och att det ska vara latt att hitta pa hemsidan.
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Trots avsaknaden av fysisk kontakt menar respondenten att de har manga andra fordelar. De
kan ha storre sortiment, lagre priser, mindre kostnader, tillgédng till en storre marknad och kan

bearbeta sina kunder med teknikens hjalp.

Nér det giller kunskap inom omradet Internet och relationer anser respondenten att den
forskning och kunskap som finns inom omradet ar for gammal men att det nu boérjar komma ny
forskning. Vidare menar han pa att det finns extern kunskap att himta men att foretaget inte

anvénder sig av denna d& man anser sig ha tillrackligt med kunskap inom foretaget.

5.1.2 Lojalitetsaspekten

Respondenten forklarar inneborden av lojalitet som foljande.

...det &r att kunden 4r n6jd med oss sa pass ndjd att den kommer tillbaka och handlar av oss
igen och kanske till och med pa sikt. Vart mal &r att en kund ska stanna hos oss dven om vi pa

nagon produkt ar tio kronor dyrare.

Det ar viktigt, hogsta prioritet, enligt respondenten att ha lojala kunder. Kostnaderna for att
skaffa nya kunder ar alldeles for stor, nya kunder tjénar foretaget inget pa. Skillnaden pa vad
foretaget anser vara lojala kunder och pa hur kunderna anser sig vara det framkom tydligt av

nedanstdende citat.

Vi gjorde ett test dér vi ringde hundra kunder som hade hoppat av eller som var passiva
och inte hade handlat pé ett &r och fragat varfor de hade slutat. D4 trodde jag att vi hade
misslyckats med négonting, att de hade mailat kundtjénst och fatt ett dumt svar eller
nagonting. Det var ju i princip alla hundra eller 90 av de 100 som tyckte att de

fortfarande var aktiva kunder.

Hur foretaget gjorde for att skapa lojala kunder forklarades med att goda relationer var det
viktigaste. Dérefter var det grundlaggande att ha ett bra sortiment, bra priser och bra logistik.

Efter detta nimndes vikten av god och snabb kundservice och en snygg och léttforstéelig

webbsida.

Pé frigan om det ar ett mste med lojala aterkommande kunder trots att e-handelsforetag har
tillgang till en storre marknad med potentiella nya kunder svarar respondenten att han tror att

det &r ett maste dven for dessa foretag.
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Respondenten menar att en god kundrelation och lojalitet gar hand 1 hand. Relationen é&r
grunden till en lojal kund. Han menar pé att ldga priser dr en faktor som kan skapa lojala
kunder men han ser snarare priset som en del av arbetet att skapa lojala kunder. Han anser att

kunder ofta dr villiga att betala lite extra for bra service.

Respondenten berdttar om att varje kundrelation ser olika ut. Alla kunder har olika krav och
forvantningar, ibland géar det inte att leva upp till férvintningarna och dé far man sléppa den
kunden. Han beréttar att om kunden har varit ndjd vid de forsta kdpen sa kan han littare ta en
besvikelse den femte gdngen men blir man besviken vid forsta kopet dr det véarre. En nojd
kund kan genom att prata med sina vinner skaffa foretaget fem nya kunder medan en

besviken kund kan gora sé att de forlorar tio kunder.

Efter intervjun diskuteras det kring foretagets framtid. Respondenten berittar att det inte &r
nagon hemlighet att deras bransch dr hért utsatt for piratkopiering. Han anser att de har en
framtid men att forséljningen inte kommer se ut som den gor idag utan att man maéste hitta nya

forsdljningssitt.

Vikten av langsiktiga relationer och lojala kunder papekas genomgdende i intervjun. Lojala
kunder 6ver ndtet anser foretaget skapas genom bland annat god och effektiv kundservice,
anvindarvinliga hemsidor och relevans i kommunikation och budskap. Vid bearbetning av
kunderna krdvs det att kommunikationen dr individualiserad och differentierad. Detta
mojliggors med teknikens hjilp di CDON.COM arbetar med att samla stora mdngder
information om sina kunders képbeteende. Vidare framkommer att det finns stora skillnader i
vad foretaget anser vara lojala kunder och huruvida kunderna anser sig vara lojala eller ej.
Avsaknaden av fysisk kontakt ses som en utmaning men inget problem. Det finns andra sdtt att
kompensera for detta sa som kundtjinst. Respondenten framhdver att e-handelsféretag har
manga fordelar exempelvis storre sortiment, ldgrepriser, storre marknad och mdjlighet till

bdttre bearbetning av kunder.

5.2 Fackmannens rost om kundrelationer

Berdittelsen dr baserad pa en intervju med Olle Hyberg, marknads- och partner ansvarig, den

28 april 2007 pa Incordias kontor i Helsingborg.
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5.2.1 Relationsaspekten
Respondenten berittar att e-handelsforetag lange inte fokuserat pd kundrelationer men att man

borjar bli battre. Nu efter att e-handelsforetag hallit pa ett par ar mirker Incordia av en 6kad
efterfrigan pa deras tjdnster. Foretagen har blivit mer mana om att forbittra bland annat

kundtjénst for att kunna vérda sina kundrelationer.

Ointresset for kundrelationer har berott pa det stora antalet kunder foretagen har tillgang till
och att man lédnge levt pd nya kunder. Han menar pa att anvindandet pa nitet 6kar men att det
nu tillkommer farre nya anvdndare. Anvdndandet har fordandrats pa sa sitt att kunderna soker
runt pa olika hemsidor i mindre utstrickning och héller sig till vissa leverantorer, vilket staller
hogre krav pa att ta hand om sina relationer. Samtidigt dr kunderna tdmligen illojala, de &r
priskdnsliga och det ar latt att jimfora priser pa Internet. Nar det kommer till typen av

relationer som fOretagen efterstravar ar svaret tydligt.

Det finns egentligen ingen skillnad pa webben eller pé ett foretag i den fysik vérlden. Sjélvklart
vill man ha lédnga relationer och dem som handlar flera ganger. Det dr viktigt att ha ett
kontinuerligt flode utav nya besdkare pa sin sajt. Nyckeln ligger i att ha trafik till sin sajt, sen
handlar det om att ta hand om dem dér. Om du har en kund som har handlat av dig s& var man

tidigare latt bortglomd sa fort man hade tryckt pa kopknappen.

Respondenten berdttar vidare om vikten av kunskap om hur kunden ror sig” pa sajten och
sokmotorer som ger relevanta sdkresultat. Aven kundanpassning av sajten ,vilket mojliggors

med insamlad data om kundens kdp- och sokmonster, nimns som viktigt.

Vi kan ju faktiskt idag bygga om en e-handels sajt helt och hallet utifrén varje ny besokare. Det
dr 1 princip som att kliva in pa Ica Maxi och plocka bort alla de produkterna jag inte &r

intresserad av.

Nir det géller avsaknaden av fysisk kontakt menar respondenten att det finns sétt att ersétta
denna, som hjdlper dig pa sidan. Ett exempel &r avartarer, det vill sdga en datoriserad person
som ser ut och beter sig som en manniska som kunden har mdjlighet att chatta med pa
Internetsida. Vidare kan foretagen overvaka alla sina kunder som &r inne péd ndtet. De kan
uppmirksamma dem pa erbjudanden eller pAminna dem om att de har varor i sin korg, nagot

som inte dr mojligt 1 butik. Dock menar han pa att de maéste bli bittre pd kunskap om
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kundernas kopbeteende for att kunna ge denna virtuella hjdlp. Avsaknad av fysisk kontakt kan
innebdra minskad interaktion mellan foretag och kund men dven kund till kund. Ett sitt som e-
handels foretag jobbar med att forbittra kund till kundrelationen pa hemsidan &r genom

utvirdering av produkter, gjord av kunder som alla kunder kan ta del av.

Vi undrar om respondenten tror att alla kunder vill bli bearbetade med hjélp av kundanpassade
sajter och direktreklam via e-post. Han menar att si linge foretagen levererar relevant
information vid rétt tillfdlle sa tror han att detta &r ndgot alla kunder efterfragar, men givetvis
finns det en risk att kunderna tréttnar pa all e-post och att e-posten blir ett i médngden och

raderas.

Respondenten menar att i framtiden kommer kundservicen bli fraimsta konkurrensmedlet. Det
ar viktigt for e-handelsforetag att detta fungerar da kunden inte kan ta kontakt med foretaget i
butik. Ofta ar sajten kundens forsta mote med foretaget och da ar det viktigt att servicen
fungerar och att det &r létt att hitta information och kontaktuppgifter. Respondenten berittar
om vad som far en kund att handla pd Internet. Enkelheten &r grundldggande. Trygghet menar

respondenten att en kund kadnner forst ndr kunden kénner igen foretaget eller méarket.

Det finns tre saker som man maste uppfylla for att ndgon dverhuvudtaget ska kunna handla pa

internet: trovirdighet man ska vaga handla sen &r det trygghet i att handla och enkelhet

Som e-handels fOretag menar respondenten att det &r viktigt att foretagen verkar
gransoverskridande. Det gér inte att skapa relationer utan ndgon form av fysisk kontakt.
Webben kan inte vara den enda kanalen utan foretagen maste hinvisa till telefonnummer och

adress dar de ar antraffbara.

5.2.2 Lojalitetsaspekten

Respondenten beskriver kundlojalitet ur kundens perspektiv som att foretaget finns med pé
den korta listan dver dem som kunden stimmer av med nir den ir ute for att handla. Aven da
kunden inte &r ute efter att handla s dr en lojal kund intresserad av att besoka foretaget for att
se vad som finns. Ur foretaget synpunkt handlar det om att vara villig att lagga tid pd den lilla
enskilda kunden. Lojala kunder &r ett maste for 6verlevnad dé det idag inte gar att Gverleva pa
nya kunder. Vad som far folk att aterkomma till en sida menar respondenten ar bland annat

utbud och tillgénglighet. Forst pa fjarde eller femte plats kommer priset. Samtidigt berdttar
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han att en aterkommande kund inte behdver vara en lojal kund. Kunden kanske aterkommer

eftersom foretaget har bést pris pd en vara just nu.

Att skapa lojala kunder kommer att fa en ny innebdrd i och med en ny anvéndargrupp. Till
denna grupp hor konsumenter over 40 ar som inte dr lika vana vid tekniken som yngre
generationer. Darfor kommer det att stillas hogre krav pa e-handelsforetag nir det géller att

gora anvindandet lattare och informationen mer tillgénglig.

Respondenten beréttar att det finns alltfor lite forskning och kunskap inom e-handel. Forst nu
efter tio ar har behovet borjat uppmérksammats och svensk handel har inte forrdn nu har

anstillt en person som ska jobba med omvérldsanalys for e-handel.

Efter avslutad intervju stéller vi frdgan hur respondenten ser pd framtiden for e-
handelsforetag. Han menar att det kommer att bli allt svarare att tdvla mot starka varumérken
som existerar som fysiska butiker. De foretag som existerar enbart pa nitet kommer att ha

svart att 6verleva och de minskar redan 1 antal.

En sammanstdllning av ovanstdende stycke visar att e-handels foretag linge endast riktat sig
mot nya kunder, men att detta dr for dyrt. Ddrfor fokuserar allt fler foretag e-handelsforetag
pd att vdrda existerande kunder. For att skapa relationer och lojala kunder krdvs det
foretagen ldgger tid pd den enskilde kunden genom att kundanpassa bland annat hemsidorna.
Respondenten menar pa att det dr svart att skaffa lojala kunder da kunderna dr mycket
priskénsliga. Vidare menar han pd att det dr viktigt med interaktion mellan foretag och kund
men dven kunderna emellan. Detta kan astadkommas genom virtuell butikpersonal men dven
genom kundutvirderingar. Han menar pd att det inte fungerar att ha webben som enda
kommunikationskanal mot kunden, utan att ndgon form av annan kontaktmojlighet dr ett
maste. Det kan till exempel vara genom e-post eller telefontjinster. Till sist berdttar
respondenten att det kommer bli svdart for e-handels foretag att konkurrera med starka

varumdrken som existerar fysiskt.
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5.3 Rosten som belyser kundernas synvinkel
Foljande empiriska material bygger pa sju stycken filmer om e-handel. Filmerna dr gjorda i

syfte att belysa speciella sdirdrag hos e-handel som ur kundernas synvinkel, om de inte
hanteras pa rdtt sdtt, kan paverka kop upplevelsen pa ett negativt sdtt. Filmerna utspelar sig i
butiksmiljo men dr gjorda for att ge intryck av att kunden befinner sig pd en virtuell
marknadsplats. Sammanstdillningen av detta empiriska material dr gjord utifran vdran
uppfattning om filmernas budskap. Forst i avsnittet redogor vi for vilka filmskaparna dr och
sedan for vilka filmer vi sammanfattat, illustrerat med bilder. Ddrefter redogér vi for en

sammanstdllning av filmernas innehdll i [6pande text och med citat fran filmerna.

5.3.1 Filmmakarna
Filmerna &r gjorda av ett Amerikanskt foretag vid namn Elasticpath. Foretaget leverar

helhetslosningar och mjukvaruldsningar inom e-handel. Filmerna dr gjorda i syfte att pa ett
underhéllande sitt belysa utmaningar inom e-handel®. Filmerna &terfinns pa foretagets

blogportal.”

5.3.2 Filmerna

Film # 1
”If Only Search Engines Could Understand What We Want”

http://www.getelastic.com/crazy-ecommerce

Film # 2
”People Who Bought This Item Also Bought”

http://www.getelastic.com/crazy-ecommerce

% www.elasticpath.com
70 »Elasticpath’s Ecommerce Blog” at video: The Crazy Messed Up World of Ecommerce.’

<http://www.getelastic.com/crazy-ecommerce/> (4 Jun. 2007)
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Film# 3
” Zero Results Found”

http://www.getelastic.com/crazy-ecommerce

Film # 4
”Premature Redirection”

http://www.getelastic.com/crazy-ecommerce

Film# 5
”Price Checked”

http://www.getelastic.com/crazy-ecommerce

Film # 6

”Bananarama...rama...’

)

http://www.getelastic.com/crazy-ecommerce

Film # 7
”Abandoned”

http://www.getelastic.com/crazy-ecommerce
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5.3.3 Sammanstalining av filmerna
Att hitta ritt produkter pd en hemsida kan vara svért, ndgot den forsta filmen visar pad. Utan

hjélp fran personal méste kunden sjdlv sdka upp sina produkter med hjélp av sdkmotorer.
Kunder har svért att hitta rétt produkter. De maste prova flera olika sokalternativ och hénvisas

ofta till sponsrade sidor.”!

- The store you sent me to was'nt available. Could you send me to something thats not sponsored,

I just want some oranges.

I butiken dr det ofta frontpersonalens uppgift att locka kunden till merkdp. P& Internet maste
e-handelsforetagen hitta andra sétt for merforsdljning. Nér kunder koper eller sdker en vara
dyker det ofta upp relaterade produkter, produktrekommendationer och betygsittning av
varor. | film nummer tva visas hur en kund, innan hon fér kopa en vara rekommenderas en rad

andra produkter. "

- People who bought that turnip also bought a potato pealer and gave it a five star rating.
- I just want a turnip!

- People who bought that turnip also bought a warranty.

I den fysiska butiken kan frontpersonalen kdnna av ndr kunden inte dr intresserad av andra
produkter medan pé Internet sé saknas den ménskliga formagan att 1dsa av kunderna. Filmen
ifragasitter huruvida kunder verkligen efterfridgar denna form av service eller om det dr ett

irritationsmoment som kan forstora kundrelationen.

Vidare visar filmerna péd svarigheten med att soka efter varor. I film nummer tre far kunden

upp for fa sdkresultat eller for manga. ”

- Hi, I would like some red delicious apples.
- Zero results found.
- Tjust like some apples.

- 76 493 results found. Could you be more specific.

m http://www.getelastic.com/crazy-ecommerce

72 http://www.getelastic.com/crazy-ecommerce
7 http://www.getelastic.com/crazy-ecommerce
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Som kund vet man inte alltid exakt vad man ar ute efter och kan behdva nagon att radfriga.
Filmen visar pa s6kmotorns oférmaga att fullt ut forstd kundens behov och pa behovet av

personlig kundservice.

Att navigera som kund péd en hemsida kan vara svart. Det giller for foretagen att designa sina
hemsidor pa ett anvindarvénligt sétt. Ett felklick kan medfora att kdpprocessen avbryts. I film
nummer fyra visas hur kunden mitt under kdpprocessen omdirigeras till hemsidan och kopet

avbryts.”

Som en del i ledet att bygga relationer till sina kunder ingér att samla sa mycket information
om sina kunder som mojligt. Ur kundens synvinkel kan det ofta uppfattas som tidskrdvande
och jobbigt att behdva ldmna ifrén sig personuppgifter ndr kunden endast dr ute efter att kdpa
en vara. En av filmerna, film nummer 5, visar hur en kund fragar efter prisuppgift. Innan hon
kan fa reda pé priset maste hon ldmna ifrén sig en rad uppgifter och information om sig sjilv

s4 som e-post adress och kreditkortsuppgifter.”

- I'would like to know what this cost?

- What is your name?

- Jen

- Jen, what is your adress?

- What do you need my adress for?

- Ican’t ship a package unless you tell me your adress.

- Ijust want to know how much it costs.

Filmen belyser utmaningen med att samtidigt som foretagen behdver information om sina
kunder sd méste de vara fOrsiktiga sa att de inte begér for stort engagemang frdn dem. Vidare
handlar det om en sdkerhetsaspekt dir minga kunder dr motvilliga att lamna ifrdn sig

information av radsla for att denna ska missbrukas.

Tekniska problem &r nigot som kan orsaka stora problem for foretagens relation till sina
kunder. I en av filmerna, film nummer 6, visas hur tekniska problem hindrar kunder fran att

komma in pd en sida. Risken dr att kunderna trottnar pé tekniska problem och vénder sig till

™ http://www.getelastic.com/crazy-ecommerce
7 http://www.getelastic.com/crazy-ecommerce
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ett annat foretag. Tekniken kan pa manga sitt underlétta kundens kdpprocess men samtidigt

giller det att den tekniska utformningen ér s anvindarvinlig som méjligt.”

Nésta film handlar om hur litt kunderna pa Internet kan distraheras under kdpprocessen.
Kunden har lagt ett antal varor i sin varukorg ndr hon distraheras av ett telefonsamtal och
borjar gi ut fran butiken. Plotsligt ropar expediten till kunden for att pdminna om att hon har
varor 1 sin korg. Filmen visar hur létt det 4r att forlora en kund 1 kdpprocessen. Med teknikens
hjélp kan kunden snabbt goras uppmirksam pa att den har varor i sin korg och pa sa sitt
lockas tillbaka till ett eventuellt kop. P& Internet finns det mdjlighet att uppmérksamma varje
kund men i en butik #r detta inte fysiskt mojligt p4 samma sitt. Aven om tekniken kan ge e-

handelsforetagen manga fordelar sa kan den dven valla stora problem. ”’

Filmerna ger intressant insyn i hur kunderna uppfattar och reagerar pa den kundbearbetning
som de utsétts for over Internet. De visar pa att e-handelsforetagen hela tiden maste ha
kunderna 1 atanke vid utformning av hemsidor och deras metoder for kommunikation. Vidare
maste e-handelsforetagen stélla sig fragan hur pass mycket de kan forvénta sig av kunderna
och om kunderna ens dr intresserade att engagera sig mer &n nddvéndigt i kdpprocessen.
Foretagen har i atanke att med alla medel bearbeta sina kunder for att skapa relationer till dem
men fragan dr om foretagen begidr for mycket av kunderna varpa relationen kan paverkas

negativt.

Filmerna ger intressant insyn i hur kunderna uppfattar och reagerar pd den bearbetning som
de utsdtts for over Internet. De visar pad att e-handelsforetagen hela tiden mdste ha kunderna
i atanke vid utformning av hemsidor och deras metoder for kommunikation. Vidare mdste e-
handelsforetagen stdlla sig fragan hur pass mycket de kan forvinta sig av kunderna och om
kunderna ens dr intresserade att engagera sig mer dn nodvdndigt i képprocessen. Foretagen
vill med alla medel bearbeta sina kunder for att skapa relationer till dem men fragan dr om

foretagen begir for mycket av kunderna varpd relationen kan pdverkas negativt.

78 http://www.getelastic.com/crazy-ecommerce
"7 http://www.getelastic.com/crazy-ecommerce

46



6. Sammanstallning av teori och empiri

1 detta avsnitt gors en kort sammanstdllning av de tvd tidigare kapitlen, teori och empiri. Vi

har valt att plocka ut de viktigaste punkterna ur de tva foregaende kapitlen for att underldtta

for ldsaren ndr vi i ndsta kapitel bérjar analysen av det teoretiska och empiriska materialet.

Teorierna om relationer sager

e Nitverk och ldngsiktiga relationer
e Enskilda kunden i fokus/kundviarde
- Kundservice, kundvard
e Servicemotet
- Frontpersonalens roll
- Fysiska miljon
e Lojalitet
- En emotionell anknytning

- Kunden avgdr om en relation

finns eller ej

Utokad marknadsforingsmix
Return on relationship (ROR)
Kommunikation

- Individualiserad

- One-to-One marketing

RM, CRM

Vikten av interaktion mellan kund

och foretag

Teorierna om e-handel och relationer dver natet sager

e Mer makt at kunderna
- Mojligheten att jamfora priser etc.
- Minskade transaktionskostnader
e Virtuell métesplats/Servicemotet
- Avsaknad av fysisk kontakt
- Hemsidan ersétter butiken
e Interaktion
- Kunder emellan

- Virtuell kundservice

Kommunikation

- Kundanpassning/individualisering
- Datainsamling av kdpbeteende

- Relevans i1 budskapen

Tekniken — 6kade mojligheter att

- Bearbeta fler kunder

- Individuell bearbetning

-Men den maéste vara

anvandarvanlig

47




Foretagens berattelser om e-handel och relationer sager

e God kundservice. e Avsaknad av fysisk kontakt inget

e Relevans i budskapen problem men en utmaning

e Anvéandarvénlig teknik e Interaktion kunder emellan och

e Kommunikation foretag och kunder. Mojlighet till
- Kundanpassnig/individualisering annan form av fysisk kontakt ex via
- Datainsamling om k&pbetende telefon

e Lojalitet e Ha 1 atanke hur mycket
- Priskénsliga kunder engagemang foretagen kan forvénta
- Skillnad mellan kund och foretag sig av kunderna och mycket man
1 synen pé lojalitet kan bearbeta dem

7. Analys

Efter att ha redogjort for rosten frdn teoretikerna och deras berdttelser om kundrelationer
och lojalitet samt sammanfattat det empiriska materialet har uppsatsen natt fram till
analysen. [ detta avsnitt redogors for och kopplas teori och empiri samman for att ha
mojlighet att urskilja likheter och skillnader mellan relationsskapande i fysiska butiker och
over Internet. Styckena utgdr fran foljande teman som tagits upp tidigare i teori och empiri:
kundrelationer, typer av lojalitet, individuell anpassning av kommunikation, kundkdnnedom,
kundbearbetning, teknikens paverkan, interaktion och avsaknad av fysisk kontakt. I avsnitten
tas problem och mdjligheter upp med relationsskapande inom e-handels branschen, sdtt att
hantera det pa samt huruvida det dr mojligt att forklara e-handelsforetagens agerande med

hjdlp fran tidigare teorier.

7.1 Relationen till kunderna

Trots att Internet innebdr fordndringar for handeln finns fortfarande ménga grundldggande
véirderingar kvar vad géller kundrelationer och lojalitet. Olle Hyberg berittar tidigt under

intervjun att det inte finns ndgon skillnad pad webben och pi ett foretag i den fysiska virlden
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vad géller onskvird relation till sina kunder. Han menar att sjélklart vill e-handelsforetag
ocksé skapa langvariga relationer och dterkommande kunder.”® Bada respondenterna r eniga
om att det dr viktigt att fa nya kunder till sin sajt och minst lika viktigt att sedan ta hand om
dem dir. Precis som for foretag med fysiska butiker sé ar det alldeles for dyrt att endast satsa
pa nya kunder och darfor mycket viktigt dven for e-handelsforetag att fa &terkommande
kunder. Kostnaden for att f4 en kund att dterkomma &r mycket liten 1 forhdllande till
kostnaden for att viarva en ny. Michael Porter beskriver vikten av starka kundrelationer utifran
ett kundperspektiv dir kundernas 6kade makt hamnar i fokus. Han menar pé att Internet har
gjort det lattare for kunder att byta leverantdr. Att soka efter nya leverantdrer dr bade lattare
och billigare 6ver Internet. Sandeep Krishnamurthyb beskriver samma sak. Det blir darfor
extra viktigt for e-handelsforetagen att varda sina kundrelationer. Mikael Olander menar att

for att behalla langsiktiga relationer krivs det att man strivar efter att skapa lojala kunder””.

Enligt Gronroos uppstidr en relation ndr kunden anser att foretaget och kunden har ett
gemensamt tankesétt. Till skillnad fran en fysisk butik kan e-handelsforetagen inte f& direkt
respons pa kundens attityd gentemot foretaget och vilken typ av relation de efterfragar. Dérfor
blir det viktigt att hitta nya vdgar for interaktionen med sina kunder, en viktig del i

relationsskapandet, vilket kommer att diskuteras i ett senare stycke.

7.2 Lojala kunder — en nodvandighet for e-handelsforetag
Det fanns en fundering i borjan av detta arbete om att ett e-handelsforetag borde ha tillgang

till miljoner kunder och att det darfor inte var lika viktigt for dem att skapa en relation till och
lojalitet hos sina kunder. Det visade sig dock att det &r minst lika viktigt for e-handelsforetag
att f4 aterkommande och lojala kunder. Bdda respondenterna understryker detta i intervjuerna.
De sdger bada tva att kostnaden for att skaffa nya kunder 4r mycket hog i jimforelse med att
fa befintliga kunder att dterkomma. Olle Hyberg forklarar att manniskor idag tenderar att halla
sig till ett farre antal, utvalda Intersajter istillet for att leta runt pa ménga olika®®. Det tar helt
enkelt for mycket tid. Darfor blir det viktigt for e-handelsforetag med lojala kunder genom
”Word of Mouth” hjélper foretagets marknadsforing.

"8 Intervju. Olle Hyberg
7 Intervju Mikael Olander
% Intervju Olle Hyberg
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Browns konstaterande, att kostnadskurvan for en kund sjunker i takt med att denne blir
alltmer lojal mot foretaget stimmer alltsd lika vl for e-handeln. Hans liknelse med ett
kérleksforhallande visar sig ddrmed relevant i alla relationer oavsett om de existerar i en
fysisk eller virtuell varld. Mikael Olander anser att en lojal kund &r en kund som handlar hos
dem dven om priset hos CDON.COM iér tio kr hogre pd nagon enstaka vara®'. Det stimmer
ocksé vil overens med Browns teori om att lojala kunder inte &r lika priskédnsliga utan ser till

andra virden de far fran relationen med leverantoren.

En faktor som har visat sig speciell for e-handelsforetag dr att de har mycket svarare att skapa
starka varumirken. Olle Hyberg tar upp under intervju att allt farre foretag klarar att Gverleva
endast genom nitbutiker. De flesta utdkar till att &ven ha fysiska butiker. Natbutikerna har
helt enkelt inte mdjlighet att konkurrera med fysiska butikers mojlighet att bygga starka

varumirken®?.

Det finns alltsd inte ndgon skillnad for foretag vad giller deras onskvidrda relation till sina
kunder. Det dr lika dyrt att virva nya kunder oavsett om det géller for fysiska butiker eller 1
den virtuella virlden och &r darfor lika viktigt for dem bada att skapa bestaende relationer och
lojala kunder. Nésta stycke tar upp det faktum att det finns skillnader i vad som anses vara en

lojal kund.

7.3 Vad ar en lojal kund?

Uppfattningen om relationen mellan kunden och foretaget kan ibland uppfattas olika av de tva
parterna. Mikael Olander belyser detta ndr han beréttar om en undersokning CDON.COM
gjorde om varfor vissa medlemmar, enligt foretaget, inte lingre var aktiva kunder eftersom de
inte handlat pé ldnge. I princip alla ansag sig dock fortfarande vara aktiva kunder®, Lojalitet
kan vara svart att méta for foretagen och som Brown forklarar fenomenet som sa kallad falsk
eller dkta lojalitet. P& samma sdtt som missuppfattningen i exemplet ovan kan foretaget

vaggas in i en falsk tro att de har lojala kunder.

*! Intervju Mikael Olander
%2 Olle Hyberg
% Mikael Olander
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Mikael Olander menar att lojalitet och kundrelation gar hand i hand. Han tror att 1agt pris kan
bidra till att skapa lojala kunder men att det inte &r en egen orsak till varfor kunder ar lojala.
Vidare tycker han att det dr relationen som dr grunden for en lojal kund. Nér en kund inte varit
aktiv péd lidnge 1 foretaget sé skickas e-post med en rabattkupong till personen for att locka
kunden tillbaka.?* Denna uppfattning strider alltsa till viss del mot Browns teorier. Det hér
skulle kunna bidra till att foretaget skaffar sig falskt lojala kunder. Reichheld kallar den hér
typen av rabatter for billiga mutor for att tjana kunders lojalitet. Han menar att foretag istillet
ska satsa pa vil genomforda personliga erbjudanden for att vinna dkta lojalitet. Internet
innebér i1 detta avseende en stor tillgdng di sd mycket information gér att lagra, vilket vi

diskuterar 1 foljande stycke.

7.4 Kommunikation och Individuell anpassning

I teorierna om relationsmarknadsforing sa betonas vikten av one-to-one marketing och
kundanpassning av kommunikationen och budskap till kunderna. Customer relationship
management betonar vidare vikten av att tillgodose varje kunds specifika behov.
Respondenterna sidger samma sak i intervjuerna. Allt fran hemsidor till kundutskick via e-post
och erbjudanden bor kundanpassas. S& héir langt skiljer sig inte de klassiska
marknadsforingsteorierna fran hur e-handelsforetag tinker och agerar idag. Det som ddremot
skiljer sig ar att e-handelsforetag har mdjlighet att samla stora miangder data om kundernas
kopbeteende som sedan kan anvédndas till exempelvis kundanpassade hemsidor.
Kommunikationsverktyg som CDON.COM anvéinder sig av &ar exempelvis e-post,
kundutskick via post och erbjudanden. Film # 7 visar ytterligare sétt som e-handels kan
bearbeta sina kunder. Genom att exempelvis géra dem uppméarksamma pa att de har varor 1

sin korg som de inte kopt kan de locka kunden tillbaka till kdpprocessen.

Vidare kan foretag genom medlemsklubbar halla reda pa aterkommande kunder och skapa en
relation till dem. Dock &r det kunden som véljer nir denne blir medlem och om han vill
avbryta relationen. Aven om vissa e-handelsforetag ocksa har kundklubbar s blir alla kunder
pa ett sitt medlemmar genom att de skapar en egen sida innan de kan handla eller bara genom

att de maste ldmna information om sig sjdlva som sedan lagras i1 databaser. E-handels foretag

8 Mikael Olander
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hanterar ddrmed alla sina kunder som medlemmar, vilket butiker inte gor. Nésta stycke tar

upp aspekten med om att kunder behover ldmna ut information for att kunna handla pa nétet.

7.5 Kannedom om sina kunder
Film # 5 tar upp ett nytt fenomen som har kommit med Internet. Det handlar om

informationen foretag vill ha om sina kunder for att anvdnda detta for kundanpassning och
one-to-one marknadsforing. Egentligen dr foreteelsen inte helt ny, men manga Internetsidor
krdver mer information om sina kunder dn vad butiker gér. Kunden i filmen kédnner sig tringd
och obekvdm av alla personuppgiftsfraigor och ldmnar butiken. Pa Internet &r kunderna
daremot villiga att uppge alla dessa uppgifter vid ett kop, trots att det ar tidskrdvande och

personlighetsutlimnande.

Att lamna ut information &r ett sdtt att identifiera sig pa, ndr fysiskt mdte inte existerar.
Eftersom det alltid har varit sa vid kop pé Internet kénns det ocksa ganska naturligt. Tekniken
gor det mojligt att lagra alla personliga uppgifter och dessutom spara information om varje
enskilt kop som kunden gjort. Mikael Olander séger 1 intervjun att detta dr speciellt viktigt for
att kunna segmentera sina kundgrupper och pd sad sitt skapa en sd kallad differentierad
bearbetning av kunderna®. Det vill sdga sd att de kan gora effektiv personlig reklam. Ndubisi
skriver i sin artikel, att en god kundrelation ger foretaget kunskaper om sina kunder som
sedan kan anvindas for att ta fram effektiva marknadsstrategier. Fordelen med for e-
handelsforetag ar att informationen krivs fran alla kunder, redan vid forsta koptillfallet, nagot
som fysiska butiker inte fir forrdn de har en djupare kundrelation. Just 1 detta hidnseende ar
alltsd sjdlva kundrelationen mindre viktig for e-handelsforetag, for att f4 viktig information
om kunderna. Men sjélvklart hjédlper en god kundrelation och dterkommande kunder foretaget

att f4 ut 4nnu mer information om kdpbeteenden och kundbehov.

7.6 Kundbearbetning - i vilken utstrackning?

E-handel skapar en ny dimension av personligt bemdtande som fysiska butiker saknar. Som
Olle Hyberg uttrycker det; Vi kan ju faktiskt idag bygga om en e-handels sajt helt och héllet
utifran varje ny besokare.” Det dr en stor skillnad mellan e-handel och butiker. En fysisk butik

kan inte anpassa butikens utformning och endast plocka fram ritt varor for ritt person. De kan

% Intervju Mikael Olander
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endast anpassa kundmotet i viss man genom att vara lyhorda for kundens behov. Pé liknande
sdtt kan foretagets egna rekommendationer om merkop bli ett irriterande inslag for kunder,
detta beskrivs 1 film #1. For en person ur den é&ldre generationen, som kan uppleva
kdpprocessen som lite kranglig och omsténdlig kan den hér typen av forslag frén foretaget
forvirra anvéndaren ytterligare. Det ar dérfor viktigt att foretaget ar medveten om vilken typ
av kunder det har och hur anvidndandet och behovet ser ut. Foretag bor i vissa fall vara
forsiktiga och finkénsliga i1 sin approach mot kunden, precis som butikspersonal ska vara

lyhorda for sina kunders 6nskemal.

7.7 Med teknikens hjalp - mojligheter och utmaningar

Tekniken skapar stora mojligheter men dven en del utmaningar. I film # 1 och #3 tar de upp
problemet med sokmotorer. Inflexibilitet i sokningarna pd grund av att man arbetar med
maskiner gor att kraven pa kundens egen kunnighet och medhjélplighet 6kar. I diskussionen
om teknikens inverkan sa dyker aspekten om avsaknad av fysisk méansklig kontakt. Som T.
Alcock och N. Millard skriver sa ar maskiner duktiga pa alla trakiga monotona
arbetsuppgifter samt duktiga pa att hantera mycket information samtidigt, men det kravs att
man matar in exakt ratt uppgifter for att fa ut rétt svar. Bada respondenterna pépekar flera
ganger hur viktigt det 4r med anvéndarvinliga hemsidor och teknik. Film # 1 visar pa
svéarigheterna med att f fram relevanta triffar d4 man soker via sdkmotorer. Aven film # 6
visar pd hur tekniska fel pad en hemsida kan avbryta kdprocessen och film # 4 visar pé
svérigheten med att navigera pd hemsidor. Att motverka den hér typen av tekniska problem &r
viktigt for foretaget. Ett daligt tekniskt system kommer paverka kundens helhetsuppfattning
om foretaget. Internet innebér att en stor del av kundens uppfattning om foretaget baseras pa

hemsidans teknik och design.

7.8 Andrad tyngdpunkt i servicemdtets element
Den nordiska skolans tjénsteforskning betonar vikten av servicemdtet i sina teorier.

Servuctionsmodellen och servicescape-modellen tar upp vilka element som paverkar
servicemdtet och kundens upplevelse 1 kdpprocessen och hur detta har fordndrats med
cyberscape. Tidigare har frimst motet mellan kunden och foretagets frontpersonal betonats.
Tyngdpunkten forédndras for e-handeln och tekniken blir viktig for kundens upplevelse, ttt

foljt av designen av den virtuella butiken. Butikens utformning dr viktig for kundens
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upplevelse dven i fysiska butiker och kan paverka kdpbeteende mycket. Patricia M Janenko
skriver om hur viktigt det ar att hjidlpa kunderna genom kopprocessen. Normalt finns
butikspersonal redo for detta i butikerna. P4 Internet maste designen och tekniken utfora
personalens roll. En Internetsida som &r langsam eller svar att hitta pd kommer att tappa

ménga kunder.

Olle Hyberg belyser en ny utmaning framdver for e-handelsforetag i1 detta hénseende.
Kundgruppen +40 ar blir ndmligen allt storre allteftersom denna grupp blir allt vanare vid att
anviinda Internet®®. De har ett storre krav pa enkla sidor som é&r ldtta att mandvrera och hitta
pa. Film # 3 och #4 visar problem som svarighet att soka pa rétt sitt for att fa fram restultat
samt vid tekniska fel d& kopet avbryts och kunden hamnad tillbaka pa forstasidan. Dessa saker
kan bli forodande for relationen mellan ett e-handelsforetag och en kund. Speciellt for
kundgruppen +40 ar. De ar inte lika vana anvéndare och har i manga fall simre forstaelse for
vad som hédnder och hur de ska ga till vdga &dn den yngre generationen. I framtiden kan detta
darfor anviandarvénligheten bli en avgdrande faktor for vilka sidor ménniskor véljer att

anvéanda.

Med andra ord har den tekniska delen och designaspekten blivit viktiga delar i
Servuctionsmodellen, men precis som for fysiska butiker spelar alla delar av modellen in.
Foretagets personal blir viktig om e-handelsforetaget har kompletterande servicetjanster sa
som kundservice via telefon. Likasd blir andra kunder en viktig del i upplevelsen om andra
kunders omdomen av en produkt visas pa sidan. Huvudsaken hér dr att ménniskor plotsligt
interagerar med ett system och inte med foretagets personal. Av den anledningen &r det viktigt

med kompletterande tjénster som erbjuder ménsklig kontakt.

7.9 Vikten av interaktion

Det sa viktiga servicemdtet som diskuteras ovan hjilper kunden genom kdpprocessen genom
interaktion med personalen. Det ger personalen mdjligheten att styra relationen till foretaget
och direkt hjélpa vid behov. Butiker erbjuder pé sa sitt kunder mycket snabb respons pé deras

problem och frdgor som dyker upp under kdpprocessen. P& Internet har man forsokt ersitta de

% Intervju Olle Hyberg
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méinskliga aspekterna av servicemdtet genom exempelvis virtuell kundtjinst. Trots detta
forlorar man exempelvis den ménskliga formégan att kdnna empati som Parasuraman
beskriver som en viktig del av servicemoétet. Olle Hyberg menar att det dven dr svart att skapa
trygghet pa Internet dé ingen fysisk person finns dér som kan forsdkra dig om produktens eller
tjdnstens tillforlitlighet. Som en reaktion pa detta s har manga tidigare Internetbaserade

foretag dven Oppnat fysiska butiker.

Sjdlvservicetjdnster som erbjuds av foretag via nét eller telefon &r ett bra verktyg for att 6ka
flexibiliteten for kunder och samtidigt minska kder av olika slag. Mgjligheten att pa telefon
eller i en butik diskutera med foretagens representanter hjdlper kunder att omedelbart fa hjalp
med eventuella problem, minska oro eller misstinksamhet samt att atgidrda eventuella
missforstand eller andra irritationsmoment. Att ha en telefonvixel eller chatmdjlighet pa
hemsidan &r en bra hjélp. Snabb mgjlighet till hjédlp for behdvande kunder och att samtidigt
lata andra kunder klara sig sjdlva i den man som gar kommer med storsta sannolikhet att bli
en konkurrensfaktor i framtiden. Att finnas till hands pa det sittet som kunden vill, nir den
vill ha hjdlpen kan bli en avgorande faktor i val av leverantor. De foretag som dr langsamma
hér riskerar att forlora stor del av sin kundbas da kunder kan uppfatta foretaget som ldngsamt

och ovilliga att hjélpa till.

Mikael Olander beskriver hur kunder idag, i takt med att de blir allt vanare Internetanvéndare
staller hogre krav. Ett snabbt svar via e-post frén foretag till kund forvintades for nagra ar
sedan vara nagra dagar. Idag giller snarare 2-4 timmar. Som svar pa tal sdger Olle Hyberg i
intervjun att de forsoker svara pd e-post inom 24 timmar, vilket fortfarande ar alldeles for
langsamt. Han menar att kunder idag forvéntar sig svar inom ett par timmar. Féretagen méiste
vara alerta i sin respons till kunderna och framfor allt vara lyhorda for kundernas kontinuerligt
stigande krav. Manga foretag har idag autosvar med e-post som direkt ger bekréftelse pa
forfragan fran kunden samt ett meddelande som sdger att foretaget aterkommer sa snart de har
mojlighet. Det kan vara ett bra sétt att uppmérksamma kunden och visa att fOretaget &r
medvetna om forfragan. En bra interaktion med kunderna gor det ocksa léttare for foretaget
att 1 tid uppmérksamma missndjda kunder, ndgot som é&r svart for e-handelsforetag. Detta &r
nagot som enligt T. Alcock och N. Millard dr svart nédr foretaget och kunden interagerar

genom ett system utan fysisk kontakt.
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Extra servicetjanster med personalkontakt ar ett bra sitt att bygga in de mjuka delarna i ett
mote. Det dr trots allt foretaget som kunden interagerar med och inte med hemsidan och
dérfor dr det viktigt att pa ett eller annat sétt bistd med ndgon typ av ménsklig kontakt.

Parasuraman skriver om olika dimensioner som dr viktiga att tinka pd for foretag vid
interaktion med sina kunder. Nagra av dessa dimensioner handlar om just respons, att kunden

uppmaédrksammas och snabbt far svar.

7.10 Uppsummering av analys

Olle Hyberg menar att det finns tre huvudpunkter, liknande Parasuraman, som &r viktiga nir
en kund handlar hos ett foretag; trovirdighet, trygghet och enkelhet. Alla dessa faktorer har
visat sig vara ett genomgéende tema 1 var analys. Teoretiker och forskare, vara respondenter
och filmerna tar alla upp olika aspekter av dessa tre punkter och beskriver vikten av dessa i
kundhanteringen. Guidningen genom kdpprocessen dr A och O for att f4 kunder att komma
tillbaka och sd sméningom fa lojala kunder. Framfor allt for den &ldre generationen. Nér
butikspersonal, som normal kan bista med mycket hjilp genom hela képprocessen inte finns,
blir tekniken foretagens allra viktigaste verktyg. En enkel Internetsida som ar létt att hitta pé
och genomf6ra kop pa &r viktigt. For det forsta maste foretaget locka kunderna till sin
hemsida, ndr det vil ar gjort dr det som tidigare sagt viktigt att ta hand om dem dir. Likt en
vanlig butik dér butikspersonalen hélsar kunderna vilkommen och frdgar om hjilp, bor en
Internetsida fa kunderna att snabbt kidnna sig hemma. Det krivs enkelhet 1 form av att det &r
latt att hitta och soka efter saker och ju dldre malgrupp foretaget riktar sig till desto viktigare
ar det. Sidan far inte vara for teknisk och alltfor mycket information. Om problem eller fragor
uppstar bor foretaget erbjuda ndgon sorts hjilp for att besvara fragor, genom kundservice pa
telefon, e-post eller chat. Viktigast i denna fas dr snabbheten. Langsam respons frén foretaget
kommer gora att kunden trottnar och struntar i kopet och tappar fortroendet for foretaget. D4
finns ocksa stor risk att det sprids dalig Word of mouth om foretaget. Som hjilp under
kopprocessen blir det alltmer populdr med andra kunders omdomen vilket dr sétter press pa

foretaget samt underléttar fortroendebyggandet mellan foretaget och kunden.
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8. Diskussion

Efter att ha tolkat och analyserat berdttelserna om relationsskapande utifrdan teori och empiri
har vi nu natt fram till slutdiskussionen. Slutdiskussionen syftar till att ytterliggare knyta
samman den analys som gjorts av det teoretiska och empiriska materialet. Vdr avsikt dr att
knyta an till de teman som diskuterats i analysen och framhdalla de viktigaste faktorerna som
paverkar relationsskapandet inom e-handeln samt idéer och tankar om framtiden. For att

underldtta for ldsaren under diskussionen har vi valt att i borjan dterge vara frdagestdllningar.

- Vilka utmaningar stélls e-handelsforetag infor vid hantering av kundrelationer i1 en
virtuell miljo?

- Vilken paverkan anser e-handelsforetag att avsaknaden av fysisk kontakt har pa
kundmdotet?

- Vilka metoder anvénder sig e-handelsforetag av for att skapa positiva kundrelationer
och lojala kunder?

- Kan man anvinda tidigare teorier om kundrelationer och lojalitet for att forklara

beteende i e-handelsforetag?

8.1 Hinder blir mojligheter

Att hantera, skapa och bibehalla kundrelationer i en virtuell miljo ar en utmaning. Fragan man
bor stélla sig dr dock om det inte alltid &r en utmaning for all typ av handel. Att tillgodose
kunders behov ér svart for alla sorters foretag d& varje kund har sina specifika preferenser.
Den mest tydliga utmaningen for e-handelsforetag &r avsaknaden av fysisk kontakt. Kunder
behover uppleva bland annat tillit, empati, tillforlitlighet och respons vilket ofta
frontpersonalen har som sin uppgift att leverera. Detta gér att tillgodose pé Internet. Genom
att bland annat erbjuda kundservice via e-post kan faktiskt alla dessa kriterier uppfyllas. Om
kunden kan vara sdker pa att den far relevanta, snabba och korrekta svar som ér skrivna pa ett
sympatiskt och forstdende sitt sa kan alla kriterier ovan ndmnt tillgodoses. Avsaknaden av

fysisk kontakt behdver darfor inte vara nagot hinder for att bygga 14ngsiktiga relationer.

En tanke som uppkommer ir vad som menas med fysisk kontakt. Ar det att kunden faktiskt
ser personalen som den interagerar med eller ar det att kunden pa nagot sétt har kontakt med

en person Over telefon eller pd e-mail exempelvis. Om det &r sjdlva kontakten som &r viktig s
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borde det ricka med e-handelsforetaget erbjuder mojligheten till ndgon form av méansklig
dimension. Dessutom ska man vara medveten om att alla kundmdten inte &r positiva.
Personalen kan ha déliga dagar eller kan missforstand uppsta 1 servicemotet. Pa Internet finns

ju mojlighet till att utforma mdtet mellan kund och foretag i forhand, pa ett standardiserat sétt.

Mojligheten att inte kunna besodka en fysisk butik behdver inte vara negativt. Tvéartom har e-
handelsforetagen fordelen att nétbutiken dr vare sig tids- eller platsbunden. Det gér att handla
dygnet runt i en butik som dr anpassad efter varje kunds specifika behov. Vidare ger det
mojlighet for Internetbaserade foretag att nd ut till desto fler kunder &n vad som &r mojligt for
ett foretag med fysiska butiker. Foretagen bor dock vara medvetna om att samtidigt som de
har tillgang till en storre marknad si har dven kunderna tillgdng till fler leverantorer. Dérfor
har det visat sig att det &r minst lika viktigt for e-handelsforetag att skaffa sig lojala kunder.
Om det dr som tidigare ndmnt att kunder tenderar att hélla sig till ett farre antal utvalda sidor
nédr de shoppar pa nétet blir det dnnu viktigare for e-handelsforetaget att det dr deras sidor

kunderna vinder sig till.

8.2 Att dra kundanpassning ett steg langre

En av de storsta utmaningarna for e-handelsforetagen &r deras framtida overlevnad. Att
konkurrera med starka varumérken dr nagot e-handelsforetag bor bli bittre pa. Det kan till
exempel vara bra med direktreklam i brevlddan samt e-post. Foretaget maste dock vara noga
hir med att ha intressant och relevant reklam for ritt kunder for att inte bli ett i méngden i det
stora informationsflode vi dagligen utsitts for. Alla har vi upplevt hur irriterande det kan vara
ndr foretag overdser oss med e-post och reklam. Det dr bra att det 1 de flesta fall gr att tacka

nej till foretags e-post.

Att kompensera ett mindre starkt varuméirke med personlig service pa hemsidan och telefon-,
chat- eller e-mailservicetjanster tror vi 4r mycket bra. Vissa foretag erbjuder telefonservice
med personal dven pa helgen och sena kvillar vilket borde vara en vildigt bra
konkurrensfordel. Internets tillgénglighet dygnet runt &r en stor fordel gentemot butikers
Oppettider vi. Personer har numera mojlighet att shoppa och skaffa information pa obekvéma
tider, nagot som e-handelsforetag verkligen bor utnyttja. Samtidigt tror vi att det ar viktigt att
inte stora kunder pa deras lediga tid. En telefonforséljare som ringer pa kvillstid brukar ju inte

direkt védlkomnas. Med andra ord ska Internet och kompletterande servicetjénster vara
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tillgéngliga om vi vill och nér vi vill, for att konkurrera med fysiska butiker. Vad som dock
bor ifragasittas ar huruvida vi faktiskt vill ha en kommersiell virld som dr 6ppen dygnet runt?

Négonstans forsvann den lugna arbetsfria sondagen.

Bra kompletterande servicetjanster for de kunder som snabbt behdver hjélp ger manga andra
fordelar. Forutom den ménskliga dimensionen som da inkluderas, som ovan ndmnt, sa har
foretaget ocksd mdjlighet att genom interaktionen fOrstd sina kunders behov och upptinka
eventuella missndjda kunder och hjélpa dessa i tid. Faktum &r att ménga anser att en god
kundhantering av en missndjd kund till och med kan vinda situationen till en positiv
upplevelse for kunden. Avsaknaden av det personliga mdtet over Internet forlorar den
mojligheten, varfor det ocksd kan vara till stor hjélp att erbjuda personlig kontakt mellan
foretag och kund. Med den hir servicetjdnsten finns ocksa chansen att fanga upp kunder som

ar osdkra och misstinksamma.

En tanke som har f6ljt med oss under arbetet handlar om huruvida kunder faktiskt vill bli s&
bearbetade av personliga sidor och erbjudande som de blir idag. Ibland blir bearbetningen for
mycket for att man ska orka ta emot all information. Poéngen hér tyckts dock dnd4 vara att det
ar bra med personlig bearbetning av kunderna, sé ldnge det inte ar for ofta fran ett och samma
foretag samt om informationen dr relevant for kundens behov. Fysiska butiker gor sig
paminda genom att vi bara passerar dem eller ser butikens namn nigonstans. D& e-
handelsforetag i stor utstrackning saknar detta kan e-post och direktreklam vara ett effektivt

sdtt for att gora sig padmint 1 kundens medvetande.

Ett nytt fenomen som har kommit att i allra hogsta grad paverka kundrelationen, édr den stora
méngd information om kunderna och deras kdpbeteenden som e-handelsforetag fér tillgang
till. Den hér delen maste skotas smidigt och nést intill osynligt frin foretagen tror vi. Risken
om en kund kédnner att denne maste uteldmna for mycket information ar att foretaget
skrammer bort kunden. Likasa finns risk att kunden avbryter kopet om kunden kénner att det

ar alltfor tidkrdvande med informationsbiten innan kopet kan genomforas.

8.3 Att hjalpa kunden pa vagen

Trovérdighet, trygghet och enkelhet tas upp i arbetet som viktiga faktorer en kund maéste

kédnna innan denne vill handla hos foretaget. I butikerna hjilper butikspersonalen till med
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dessa, men for e-handelsforetag krdvs lite anpassning for att tillfredsstdlla behoven.
Trovardighet kan skapas genom att ha en hemsida som alltid fungerar tekniskt, varor som
finns pé lager och som levereras i tid. Genom att ge kunden mdjlighet till snabb hjdlp och
respons vid behov skapas trygghet. Enkelheten skapas genom att ha en hemsida som &r enkel

att hitta pa och att kopprocessen &r litt att ta sig igenom.

Att hjdlpa kunden genom kdpprocessen visar sig vara nédstan dnnu viktigare pa Internet. |
butiken finns som tidigare ndmn mdjlighet till snabb respons frén personalen, ndgot hemsidor
saknar. Genom ovan nidmnda atgirder har foretag mdjlighet att guida och hjélpa sina kunder
genom processen. Aterigen finns tydliga tecken for att kompletterande servicetjinster behovs.
CDON.COM har idag inte den typen av kundhjdlp men har trots allt Gverlevt i en
konkurrenskraftig miljo. Vi anser dock dven i detta fall visat sig att vissa foretag klarar sig bra

utan att folja rekommendationer.

Ett annat sétt att hjdlpa kunderna pa vigen genom kopprocessen ar att erbjuda
kundutvérderingar pa hemsidan. Det skapar ocksa trygghet och tillforlitlighet samtidigt som

det i manga fall forenklar kopprocessen.

8.4 Utveckling snarare an revolution

Att det handlar om en utveckling snarare &n en revolution, vilket vi lyfter fram i borjan av
uppsatsen 1 Gronroos resultat, tycker vi har visat sig under uppsatsens gang. I ndstan alla fall
visade det sig att skillnaderna mellan fysiska och virtuella foretag inte var sa stora trots allt.
Uppfattningar om vikten om att skapa langsiktiga relationer och lojala kunder visar sig vara
detsamma. Likasd tankarna om att anpassa bearbetningen personligt for kunderna i form av
personliga hemsidor och marknadsforing. Internet innebédr dock andra forutsédttningar som
exempelvis hogt tekniskt och systemberoende, stor betydelse for vad andra kunder anser om
foretaget och produkterna och chans att uppticka missndjda kunder. Filmerna tydliggjorde det
faktum att saker &r annorlunda pd Internet. Likasd visar servuctionsmodellen tydligt att
tyngdpunkterna i elementen for kundupplevelsen dr annorlunda. Istdllet for personalens

viktiga roll i butiken spelar tekniska system och funktioner en avgdrande roll pa nétet.

Det innebar att forskningen successivt bor anpassa teorier for detta. Det behovs 1 de flesta fall

inte helt nya teorier dd principerna och madlen dr detsamma. Déremot &r som sagt
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forutséttningarna annorlunda och dirmed maste ocksa teorierna utvecklas och anpassas i takt
med Internets utveckling. Mycket forskning och experiment har gjorts de senaste aren pa var i
butiker varor bor placeras for att sélja bést. Experter vet idag precis var en vara ska placeras 1
forhallande till andra varor och hur butiksutformningen ska se ut. Det hér saknas fortfarande
till stor del for Internet och borde utvecklas. Vidare behover tjénsteforskningens teorier om
servicemdtet anpassas for ett mote som sker genom ett system. Som svar pa var sista
fragestdllning anser vi med andra ord att teorierna snarare behdver anpassas én att helt nya ska
tillkomma. Det dr i grunden samma saker som vérdesétts. Trots att vi anvénder Internet
alltmer i var vardag sa kommer vi alltid att behdva ménsklig Interaktion. Det &r fortfarande
manga saker som datorer inte klarar av och dir ménniskan behdvs. Men vi har nu ett
forhdllande dir en tredje part, datorn/ det tekniska systemet, ar en viktig del och darfor behdvs

dven teorier anpassas.

9. Malgang
I denna avslutande del vill vi redogora for vara slutsatser. Ddrefter har vi sammanfattat
ndgra tips som vi vill ge till e-handelsforetag i deras arbete med kunder. Vidare ger vi forslag

till fortsatta studier for att slutligen avsluta med en sista reflektion.

9.1 Slutsatser

Syftet med vér uppsats var att analysera och belysa vilka utmaningar e-handelsforetag stélls
infor 1 sin relation till sina kunder. Vi ville dven analysera om det dr mojligt forklara beteendet
med befintliga teorier inom omradet, eller om nya teorier speciellt anpassade for e-handel ar
nddvindigt. I studien har vi kunnat konstatera att grundvirderingarna och malen med
kundrelationerna dr detsamma for fysiska foretag och e-handelsforetag. Déremot é&r

forutséttningarna annorlunda, vilket e-handelsforetag méste vara uppmairksamma pa.

En av de storsta utmaningar har visat sig vara avsaknaden av fysisk kontakt. Studien har visat
att trots att Internetsidan kan vara bra upplagd tekniskt- och designmaissigt bra s behdvs dnda
1 de flesta fall mgjlighet till alternativa kundservicefunktioner. Det behdvs av anledningen att
ndr kunden och foretaget interagerar genom ett system, sd forloras viktiga delar som normalt
finns 1 ett servicemdte. Bland annat dr detta foretagets mojlighet att snabbt ingripa och hjdlpa

en missndjd kund samt att integrera de mjuka delarna i motet s& som empati och forstaelse.
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Den minskliga kontakten ger ocksa foretaget mdjlighet att forstd sina kunder och deras

behov.

Nér kunden inte méter personal sd okar kravet pa alternativa sétt att hjdlpa kunden genom
kopprocessen. Det dr da viktigt att ha en sida som &r létt att hitta pa, ett tekniskt system som
fungerar bra och snabbt, snabb respons for kunder som ber om hjilp samt sa &r det bra att ha
anda kunders omdomen om varorna pa sidan. Internet innebér en stor marknad for foretagen
och samtidigt manga fler valmdjligheter for kunden. Utmaningen for foretaget blir att halla
kvar sina kunder da det for kunden &r enkelt och billigt att byta leverantdr. Det &r alltsé

mycket viktigt for foretaget att skapa lojala kunder.

Utifrdn var studie har vi kunnat dra slutsatsen att det gér att anvinda gamla teorier i manga
fall men att de i de flesta fall behdver anpassas for e-handel. Vi har nu ett férhallande med tre
inblandade parter, tvd ménskliga och en dator/ett tekniskt system, dir den sistnimna maéste tas
hinsyn till. Filmerna visade att manga saker &r annorlunda pa Internet vilket gor att foretagen
noga maste tinka igenom hur de gir till viga i relationsskapandet. Det kommer alltid att
behdvas ménsklig interaktion. Teorier om kundrelationer och lojalitet och hur detta uppnas
maste darfor anpassas efter nya forhéllanden. I framtiden, nir Internet utvecklas &nnu mer kan
ocksa helt nya teorier behdvas om interaktion med system och dess paverkan pa ménniskors

kopbeteenden samt hur kundrelationen ska hanteras.

9.2 Tips till e-handelsforetag

1. Anvind tid och resurser for att ta hand om kunderna nér de vél har hittat till hemsidan.

2. Erbjud kunderna extra servicetjanster genom exempelvis e-mail, telefonkundtjéns eller
chatmojlighet pd hemsidan. Framfor allt, var noga att pd nagot sitt erbjuda kunden
mojlighet att interagera med ménniskor.

3. Skapa forstdelse for kundernas behov och 6nskemal.

4. Var noga med att hjédlpa kunden genom hela kdpprocessen med en enkel design, bra
tekniskt system och personlig hjdlp med snabb respons for de kunder som behover
hjalpen.

5. Fundera igenom flera gdnger hur ofta kunderna fir e-mail fran just ert foretag och

huruvida e-mailen faktiskt dr relevanta for kunden.
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6. Ha forstdelse for att det inte gar att bara dverfora arbetssétt som anvinds i fysiska

butiker till Internet.

9.3 Forslag till fortsatta studier

Vi valde dmnet om kundrelation Over Internet pd grund av att den snabba utvecklingen
paverkar forskningen och dess teorier. Gamla teorier inom tjansteforskningen finns, men de ér
inte tillrdckliga ldngre i och med Internets framvéxt. Det saknas fortfarande mycket kunskap
pa omrédet och forstdelse for vad som &r annorlunda for e-handel. Det skulle vara intressant
att djupare fé en forstielse for vad som hénder med kundrelationen ndr kunder och foretag

interagerar genom ett system.

Vi har i detta arbete valt att inte ta hinsyn till kundens perspektiv, dock &r det en viktig del 1
helheten. Forskning inom omrédet for vad kunder egentligen efterfragar nér de handlar pa
Internet samt hur de reagerar pé olika typer av personligt anpassad bearbetning i form av egna
sidor och personligt anpassad reklam, &r intressanta &mnen for framtiden. Andra intressanta
studier som bor gdras inom omrddet dr hur en hemsida ska designas, samt var varor ska
placeras i fonstret for att skapa merkdp. Likasd behovs forskning for hur e-handelsforetag ska

gora for att Overleva i konkurrensen mot foretag som har bade fysiska och nétbutiker.

9.4 En sista reflektion

Det var till en borjan en svart att hitta ritt texter och personer att intervjua for just vart &mne,
fa att f4 fram relevant information. Amnesvalet har dirfor frin dag ett varit spinnande och
utmanande. Under arbetets gang har vi vid flera tillféllet fatt vdlja nya vdgar och fatt nya
idéer. Vi har dndrat vara uppfattningar samt slagit ihjil flera forutfattade meningar som vi
hade 1 borjan. Dessa saker gjorde arbetet extra roligt och ldrorikt. Internets utveckling har
visat sig allt annat 4n sjélvklar och gér i rasande fart framat. Det 4r med spanning vi invéntar

Internets fortsatta utveckling och hur forskningen kommer att férindras i1 takt med detta.
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11. Bilaga — intervjufragor

Intervju CDON.COM

o

. Vad ir dina ansvarsomrdden pA CDON.com?

Vad betyder ordet kundrelation for dig i forhéllande till externa kunder?

Vilken typ/typer av relation dnskar CDON.COM ha till sina kunder?
- Finns det olika typer av relationer till olika kundgrupper?

Har ni den relation som ni 6nskar ha till era kunder?
- Om inte, varfor

Vad gor CDON.COM for att skapa onskvirda kundrelationer?
- Vilka metoder och verktyg anvinder ni for att uppna detta?
- Finns tydliga riktlinjer/strategier for detta?

Tror du att ni som Internetbaserat detaljhandelsforetag ser annorlunda pa relation till
sina kunder 4n foretag med fysiska butiker?

Finns det tillrackligt med kunskap om relationer till kunder péd Internet, i form av
forskning och konsulter, som Internetbaserade foretag kan ta hjilp av?

- Vilken typ i sa fall?

- Anvinder ni er av denna hjélp om sadan finns?

Vad betyder ordet lojalitet for dig? Hur ser du pa lojalitet?
Anser du att det &r viktigt for CDON.com att skapa lojala kunder?

- Hur géor CDON.com detta?
- Tror du att det ar viktigt med lojalitet for Internetbaserade foretag i ovrigt?

10. Tror du att ni som Internetbaserat detaljhandelsforetag ser annorlunda pé kundlojalitet

dn foretag med fysiska butiker?

11. Ménga forskare undersoker vikten av personlig integration med sina kunder. Vad

anser du?



Intervju Incordia

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

Vad erbjuder Incordia for tjanster?
Vad ér dina ansvarsomraden?

Anser du att Internetbaserade fOretag d4r mana om att hantera sina relationer till
kunder?
- Mirker ni av en detta 1 form av okad efterfrdgan pd era tjdnster inom detta
omrade?

Vilka typer av relationer onskar foretagen ha till sina kunder pa Internet?
- Efterstrdvar foretag generellt samma typ av relation till sina kunder?

Anser du att Internetbaserade foretag idag har tydliga riktlinjer for hantering av
kundrelationer? Det vill sdga hur man ska ga tillvdga for att bygga relationer till sina
kunder.

- Finns det normalt officiellt nedskrivet?

Vilka marknadsforingsmetoder och verktyg anvdnder man for att hantera relationer?
- Finns det ndgon tydlig trend {or framtiden?

Vilka anser du &r de storsta skillnaderna och utmaningarna med relationsbyggande pa
nitet?

Tror du att Internetbaserade detaljhandelsforetag ser annorlunda pé kundrelationer &n
foretag med fysiska butiker?
- Pavilket sitt skiljer de sig i s fall?

Finns det tillrdckligt med kunskap pa omradet, i form av forskning och erfarenheter
som ni kan anvénda er av?
- Vilken typ?

Vad betyder ordet kundlojalitet for dig?
Anser du att det dr viktigt for Internetbaserade foretag att skapa lojala kunder?
- Varfor?

- Hur kan man goéra detta?

Tror du att Internetbaserade detaljhandelsforetag ser annorlunda pa kundlojalitet &n
foretag med fysiska butiker?

Manga forskare undersoker vikten av personlig integration med sina kunder. Vad
anser du?
- Hur ter sig detta pa nitet?

Anser du att dterkommande kunder dr samma sak som lojala kunder?
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- Utveckla
15. Vi har last en del om och dven sett pd Internet att det blir allt vanligare med

mdjligheten for kunderna att utvéirdera pa hemsidan. Vad tror du om detta?
- Finns det mojlighet for foretagen att censurera daliga kommentarer?
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