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1. Inledning

1 denna forsta del kommer nuldgesbeskrivning, problembeskrivning, val av bransch,
problemstdllning, syfte med uppsatsen och avgrdnsningar. Ddrefter kommer en
metoddel samt ett avsnitt ddr vi definierar begrepp som vi senare kommer att

anvdnda I6pande i uppsatsen.

1.1 Nuliigesbeskrivning
Allt eftersom teknikutvecklingen vuxit fram har Internet blivit ett allt viktigare
medium for foretag att formedla sina budskap och erbjuda ett 6kat tjdnsteerbjudande.

Miénga foretag som innan hade butiker med begriansade oppettider kan nu tack
vare Internet ha Oppet 24 timmar om dygnet, 365 dagar om aret vilket ger en stor
fordel for konsumenterna som kan handla nir de har tid och dérifrdn de befinner sig.

Det ar viktigt att en hogkvalitativ Internettjanst foljs upp med en hog kvalitet pa
tjdnsteleverantorens agerande. Till exempel ska leverantoren reagera snabbt vid
eventuella problem. Leverantoren fir inte gldomma bort kunden bara for att kunden
inte fysiskt befinner sig hos leverantoren. '

En nackdel med Internet &r att langt ifrén alla har tillgdng till denna tjanst. Da
tdnker vi framforallt pa den dldre publiken.

Gronroos betonar kérntjdnsten och dess paverkan pa kunden. Dock dr det sa, att
nér flera foretag konkurrerar med samma produkter maste foretaget gora nagot for att
skilja sig ur médngden, tjanstekonkurrensen blir konkurrensmedel. Detta fenomen &r
inget nytt, men har blivit viktigare med tiden. Virdeskapande faktorer for kunden har
med tiden blivit allt viktigare. Vérdet skapas nér farre problem uppstar, vid ldgre
kostnader och vid mer bekvamlighet for kunden.

Som avslut papekas att tekniken i sig inte skapar konkurrensmgjligheter utan att

det 4r sjilva tjansten som foretaget konkurrerar med.”

1.2 Problembeskrivning
P& senare ar har vi svenskar skaffat oss ett nytt kopbeteende i form av nidthandel. Mer

an hilften av oss har redan borjat “nétshoppa”. Det som framforallt lockar oss ar

! Gronroos, 2002, sid. 190-191.
2 bid. sid. 22-23.



lagre priser men ocksa det enorma utbud som finns tillgingligt pa Internet.’ Enligt
Statistiska centralbyréns kartliggning av privatpersoners anvidndning av datorer och
Internet under 2005 &r det resor och logi som svenskarna kdper mest av, tétt foljt av

klader, sportartiklar samt film och musik. *

Enligt Handelns utredningsinstitut (HUI) sdlde den svenska Internethandeln for
sammanlagt 9 miljarder kronor under ar 2005. Den siffran motsvarar bara drygt 2
procent av den svenska handelns totala forséljning men dd ska man ha med i
berdkningen att volymen vixer med omkring en tredjedel per &r. 50 procent av
svenskarna i aldern 16-74 ar handlade pa nitet mellan april 2004 och mars 2005,
vilket betyder att mer &n hilften av oss handlar mer eller mindre frekvent pa

Internet.’

Andreas Hedlund, forskare och marknadsanalytiker p4 HUI®, menar att nitet
aldrig kommer att ersitta den vanliga butiken. Dock innebar det nya forutsattningar
for handeln, marknaden blir mer transparent da det blir lattare att jaimfora priser da

kunderna surfar runt och blir mer pélésta.

Runt millennieskiftet blev e-handeln forknippad med floppar som Boo.com och
LetsBuyit. Idag skiljer sig ndthandeln pétagligt frdn detta och da inte enbart i fragan
om lonsamhet. Den typiska nétbutiken ar 2000 hade ett frickt kontor i London eller
Stockholm och betraktade webb och marknadsforing som sin kdrnkompetens.
Numera dr det mycket vanligare att nétbutikerna dr framst logistikexperter med
kontor 1 Boras och p& mindre orter. Det dr de gamla postorderforetagen som tagit

over marknaden.’

Med en relativt ny marknad som vixer explosionsartat och som har en enorm
utveckling foljer en rad barnsjukdomar. En av de storsta barridrerna med dagens
nithandel 4r den fOrtroendeaspekt som ror kunderna. Precis som i den vanliga
handeln finns det inte enbart seridsa foretag utan dven dessvirre en mingd oseridsa.
En stor nackdel ar att det ar betydligt lattare att lura kunden ndr man inte har nagon

fysisk kontakt med dem. Det vanligaste séttet att lura kunderna dr genom

3 http://www2.unt.se
* Ibid.
> Ibid.
® Ibid.
7 Tbid.



kontokortsbedriagerier. Problemet beskrivs i Sydsvenskan dir Icabankens VD Jorgen
Wennberg menar att skicka ivég sitt kontonummer pa nitet ar lika riskabelt som att

skicka ivig sin planbok.®

Denna frdga, om hur man skapar fortroende for sitt foretag pa nétet, intresserade
oss och har lett till att vi valt att gora en fallstudie for att kunna studera

problematiken nirmare.

1.3 Val av bransch

Eftersom vi valt att titta pa fortroendeskapande atgérder inom e-handel valde vi ett
produktsegment som vi ansdg krivde fortroende till foretag och som dessutom vuxit

sig véldigt stort pd Internet.

Kontaktlinser &r en produkt som kraver hogt engagemang frén bade foretag och
konsument. Eftersom linser dr en sillankopsvara vill foretagen skapa sig en
livstidskund vilket krdver att foretagen skapar ett fortroende sd att kunden blir en

aterkommande, lojal kund.

Med anledning av detta har vi valt att applicera fallstudien pa den svenska
linsmarknaden pa Internet dir vi kommer att titta ndrmare pa ett antal foretag. Fokus

kommer att ligga pa hur foretagen arbetar med att skapa fortroende hos kunden.

Anledningen till att vi valt att studera denna marknad beror pd att den innefattar
ett brett utbud av olika foretag och foretagstyper. De omrdden vi tanker analysera ar
frimst de som vi anser direkt paverkar fortroendeskapandet sd som varumérket,

sidkerheten, relationer och kundvard.

1.4 Problemstiillning

» Vilka faktorer bidrar till fortroendeskapandet vid handel pa Internet?

¥ Sydsvenskan (060425).



1.5 Syfte
Virt syfte dr att studera/kartldgga ndgra exempel som visar pa dtgdrder som bidrar till

skapande av fortroende inom e-handel.

1.6 Avgrinsningar

Vi har valt att analysera relationen mellan detaljist och konsument och kommer
déarfor inte att titta pd relationen mellan detaljisten och dess leverantdrer. Vi har
ocksa valt att exkludera prisaspekten vad giller fortroendeskapande faktorer och har
endast valt att diskutera denna nér det giller var generella studie av branschen. Till
sist har vi valt att inte undersoka konsumentens syn pa fortroendeskapande faktorer,

studien kommer darfor att genomforas sett utifran ett foretagsperspektiv.

1.7 Metod
Perspektiv
Denna uppsats kommer att utgd ifrdn ett foretagsperspektiv. Detta perspektiv har
valts framforallt pa grund av att ett konsumentperspektiv hade krdvt en stor

konsumentundersokning vilket tiden inte medgav.

Vir referensram
Gruppens medlemmar har olika referensramar som bestér av till exempel fordomar,
véarderingar och samlad kunskap.

Gruppen har gemensamma akademiska kunskaper fran Service Management
programmet pd Campus Helsingborg. Vi har dven ett gemensamt intresse av
detaljhandel.

Ingen i gruppen har tidigare gjort ndgon forskning eller har arbetslivserfarenhet
kring det omrade som vi studerar 1 kandidatuppsatsen.

Gruppens tre medlemmar har alla tidigare varit 1 kontakt med branschen,
eftersom alla tre har ndgot typ av synfel. Vi dr ocksa bekanta med konsumtion och
anvindning av linser bade via traditionella butiker och via e-handel. Detta tror vi ger

oss en fordel da vi har en viss forforstaelse for branschen.



Litteraturstudie

Vi valde att skriva vér kandidatuppsats inom omridet fortroendeskapande atgirder
vid handel pa Internet. For att belysa tidigare forskning har vi valt att genomfGra en
litteraturstudie. Litteraturstudien behandlar valda delar inom fortroendebegreppet och
ar till for att lasaren ska fa en historisk bild av vad som redan ar kint om
fortroendeomradet.

For att underlétta forstaelsen av litteraturstudien har vi valt att tematisera denna
del. Tematiseringen kommer sedan att f6lja genom hela uppsatsen.

Efter att under en léngre tid ha sokt i ett flertal av de databaser som vi forfogat
over, bland annat Xerxes’ och Lunds Universitets bibliotek, hittade vi ett antal
artiklar, uppsatser och arbeten som belyste var forskningsfraga. Gemensamt for de
flesta av texterna var att de hade gemensamma referenser. Utifran dessa referenser
har vi sedan gatt tillbaka till ursprungsforfattarna for att hitta den korrekta kéllan till
teorier och pastaenden. Alla killor vi anvént anses vara trovirdiga och aktuella.

I de texter som vi valt att anvidnda oss av dr det ingen forfattare som har valt att
skriva om alla de faktorer som vi anser paverka fortroendet for ett e-handelsforetag.
Dérfor har vi valt att sitta samman en egenhindigt konstruerad modell, modellen tar
upp de faktorer som vi och teoretikerna ser som viktiga vid skapandet av fortroende

och lojala kunder.

Kvalitativ fallstudie
For att utreda fortroendebegreppet har vi valt att gora en kvalitativ fallstudie."
Denna fallstudie har vi valt att applicerat pa linsbranschen vilket tidigare dr beskrivet

1 kapitel 1.3.

Empirisk metod

Empirin 1 vir uppsats bestar till stor del av intervjuer. Innan intervjuerna tog plats
gjorde vi en kartlaggning av branschen och dess aktorer frimst genom surfande pa
Internet. Detta gav oss en bild av branschen och vilka aktdrer som kunde vara
relevanta for var unders6kning. Vidare fortsatte urvalsprocessen av vilka foretag som

var tillgdngliga vid den aktuella tidpunkten.

? http://www.lub.lu.se
' Holme, Solvang, 1997, sid. 92.



Viéra intervjufragor utarbetades fran den modell som skapats utifran var
litteraturstudie.

Foretagsrepresentanterna bestod av medarbetare med nyckelroller inom sina
respektive foretag. Fran Netlens Scandinavia AB intervjuades Martin Arwin,
marknadsforingsansvarig, Lens and More, Mikael Olsson, marknadsansvarig och
frdn Synsam, Anna Slett, ansvarig for Synsams Internet butik.

Till de foretag som medverkade gavs en kort presentation om oss sjdlva och vad
vi skulle studera i var uppsats. Intervjuerna med foretag utférdes per telefon pa grund
av tidsbrist och geografiska omstindigheter.

Samtliga foretag fick identiska intervjufragor'' stillda for att vi pa s sitt skulle
kunna se samband och skillnader mellan dem i sa stor utstrickning som mojligt.

Vi dr medvetna om att intervjusvaren inte kan anses som primédrdata da vi fick

vildigt generella svar som kan anses som redan genomarbetade inom foretagen.

1.8 Definitioner
I detta avsnitt kommer vi ndrmare att definiera ord och forkortningar som sedan

kommer att anvindas l16pande genom hela studien.

* B2B avser handel mellan foretag.

»  B2C avser handel mellan foretag och konsument.

»  Ndtbutik avser butik som endast finns pa Internet och inte har ndagon fysisk butik.
= [nternetbutik avser butik som finns pd Internet, kopplad till en fysisk butik.

» FE-handel dr ett samlingsnamn for alla foretag som bedriver forsdljning éver

Internet.

1.9 Disposition

Vi har valt att disponera vart arbete pd foljande sitt; efter en inledande del med,
nuldgesbeskrivning (1.1), problembeskrivning (1.2), val av bransch (1.3),
problemstillning (1.4), syfte (1.5), avgriansningar (1.6), metod (1.7), definitioner
(1.8) samt teoretisk ram (1.10) gar vi vidare till att presentera tidigare forskning (2.).
Avsnittet tidigare forskning avslutas med ett avsnitt diar vi presenterar var modell

som vi skapat utifrdn teorier i den tidigare forskningen (2.10). Dérefter leds vi in i

" Holme, Solvang, 1997, sid. 107.



empiri delen (3.), dir vi presenterar var bild av marknaden (3.1), sedan foljer
redovisning av vara intervjuer (3.2). Den tredje empiriska delen bestdr av en intervju
med socialstyrelsen (3.3). Empiri delen avslutas med kéllkritik (3.4). Efter denna del
analyseras den empiriska studien i forhallande till tidigare forskning och var modell,
1 avsnittet analys och slutsatser (4.). Arbetet avslutas med reflektion av eget arbete

(4.8) och forslag till vidare forskning (4.8.1).

1.10 Teoretisk ram

For att angripa var problematisering pa ett teoretiskt sitt har vi valt foljande ram. Vart
fokus ligger pd de teorier som kan anses vara fortroendeskapande faktorer inom e-
handel.

Nir det giller varumirke, relationer, kundvard och juridik har
relationsmarknadsf6ring och Service Management varit basen i vart synsitt. Inom detta
omride ir Gummesson'* den mest framstiende teoretikern. Anledningen till att vi viljer
att studera utifrin detta synsitt 4r att uppsatsen behandlar en bransch som karakteriseras
av handel med sillanképsvaror. Dir kontinuerlig handel och langsiktiga relationer 4r
strivan for foretaget.

Vidare har vi berikat uppsatsen med teorier rorande postorder, sékerhet, trygghet
och lojalitet dir teoretiker som Skaug'?, Rosenbloom'*, Pelton'® och Grénroos'® ar

framstaende.

2. Tidigare forskning

12 Gummesson, 1998.
1 Skaug, 1994.

4 Rosenbloom, 1999.
'* Pelton et al., 2002.
16 Gronroos, 2002.



2.1 Fran postorder till e-handel

I denna del beskrivs e-handel och dess utveckling fran postorderforsdljningen. Vad

ger det for nya forutsdttningar for foretagen och kunderna inom B2C?

I tidningen Ny Teknik skriver man 1998 att e-handel ar en ren utveckling av
postorderforsiljning.'” Efter att ha list ménga olika definitioner av ordet “e-handel”,
hittade vi en generell uppfattning pa diskussionsforumet susning.nu dar féljande

definition angavs:

”E-handel kallas det ndr man bedriver postorderforsiljning pa webben. Det hela kan fungera
ungefar som en vanlig postorderbestéllning, exempelvis vid B2C da ett foretag har varor till
forsiljning pa Internet.”'®

Den nya ekonomin har féréndrat villkoren for detaljhandeln menar Kalakota och
Whinston. Kunderna har enormt hoga krav pa service, laga priser, béttre kvalitet
vilket gor att foretag verkligen far kimpa for att kunna leverera det kunderna
kriver.'”

Vidare definierar Kalakota och Whinston e-handel som en modern afférsldsning
som hjélper foretag och konsumenter att sinka sina kostnader samtidigt som man fér
bittre service och snabbare leveranser.”’ Kalakota och Whinston skriver ocks att e-
handel dven kan ses som ett datanitverk dir man kan soka och finna information som
hjélper till vid exempelvis beslutsfattande.”' E-handel ska forbittra produktiviteten,
handel och konkurrensen genom att ge tillgéng till en global marknad med miljontals
kunder och en odndlig uppsjo av varor och tjanster. Handel 6ver nitet gor det &ven
mojligt att sélja nya informativa produkter som interaktiva spel, elektroniska bocker
och ”on-demand” produkter som exempelvis nyheter, en 16nsam affar for
aterforsiljaren av varor som 4r eftertraktade av konsumenterna.** Effekterna av e-
handel syns i hela foretaget, fran kundservicen till produktdesignen.® En fordel med

e-handel ar att det ger foretag tillgang till mer tids- och kostnadsbesparande metoder.

Ny Teknik, 1998.

'8 http://www.susning.nu

19 Kalakota , Whinston, 1996, sid. 33.
2 bid. sid. 1.

*! Ibid. sid. 1.

> Ibid. sid. 2.

 Ibid. sid. 2.



Den elektroniska marknadsplatsen kan i1 framtiden komma att ersitta alla
pappersbaserade transaktioner. Anvdndandet av nitverksbaserade infrastrukturer
reducerar kostnader for alla parter, smé som stora foretag.**

Fredholm menar att vi idag har nya och moderna verktyg for att handla pé Internet
men vi har dnda svart att dndra vért beteende. Fordndring betyder osdkerhet och det
ar en bit kvar tills att allt &r mer effektivt.” Fredholm menar vidare att nya
affarsmodeller védxt fram med Internet. Han ndmner 24-timmars borser dir Internet
anvinds for att na ut till kunder i alla tidszoner, foretaget ar tillgédngligt for kunderna
dygnet runt, inga dppettider eller andra begrinsningar.*® Genom att sélja sina varor
och tjénster pa nitet kan foretaget na ut till en global malgrupp, detta ger stora
méjligheter for smé foretag dven om konkurrensen blir hirdare.”” I Dagens Industri
kunde man 2004 ldsa om effekten av e-handel i ekonomin: Postorder lyfter via e-
handel, pa sex ar har postorderforsiljning via Internet 6kat fran 7 till 6ver 50 procent

av den totala forsiljningen.*®

2.1.1 Kunders attityd till postorderforsaljning

Skaug gjorde en filtstudie 1991 dér han studerade kundattityder till postorder.
Studien visade pa skillnader mellan olika kundgrupper men det kom ocksé fram vissa
mer generella resultat av undersokningen. Punkterna nedan visar de tre mest

framstdende faktorerna for att handla via postorder:

e Det ar smidigt, bekvédmt och tidsbesparande.
e Braservice.
e Det underlittar for boende pa landsbygden men dven alder paverkar.”

Undersokningen visade dven att kinsloméssiga faktorer var viktiga vid valet av att
handla pa postorder, direfter var 1agt pris en viktig faktor for kunden. Kunderna
menade att postorderforetagen hade god service, ndgot som var mycket viktigt for

dem. Vidare visade undersokningen att kunderna tyckte det var littare att hitta rétt

24 Kalakota , Whinston, 1996, sid. 40-41.
% Fredholm, 2002, sid. 9-10.

% Ibid. sid. 30.

7 Ibid. sid. 34.

%8 http://www.dise
¥ Skaug, 1994, sid. 101.



storlekar pa Internet dn i vanliga butiker. D& utbudet av storlekar var storre n i
butiken.*

Nir det géller fortroende har postorderkunderna hogt fortroende for foretagen men
risker finns, som att kvalitén inte motsvarar forvintningarna.’’ Nedan presenteras

Skaugs fem mest framstaende riskfaktorer med handel via postorder:

1) Dalig kvalitet. 2) Slut pa varan.
3) Dalig passform. 4) Varan stimmer inte 6verens med bestidllningen.
5) Sen leverans.

2.2 Internet, ett biittre kommunikationsmedel

1 detta avsnitt kommer vi att titta ndrmare pd hur Internet har hjdlpt konsumenterna

att ldttare fora en dialog med foretagen.

Beckérus et al tar upp ett fall déar foretaget pa ett helt nytt sdtt kommunicerar med
sina kunder — diskussionsforum pa Internet. Foretaget upptéckte att kunderna hade
virdefulla kunskaper och nu forsokte man pé bdsta sdtt ta till vara denna
kompetens.*> Med Internet blir kundernas kompetens synligt pa ett nytt sitt.>>

For foretagen dr IT den huvudsakliga mojligheten for att anvidnda och hitta
tidigare gomd kompetens. Informationen pa Internet dr oberoende av tid och plats
och den dr dven dtkomlig for nya grupper och kunder. IT dr en mojliggdrare pa
marknaden och med den nya elektroniska marknadsplatsen kan foretagen agera
interaktivt med kunderna pa ett nytt sétt. Detta har lett till att kunderna fatt ett dkat
inflytande och storre makt.** Men det stills ocksd nya krav pé ledarskap och
organisatorisk formaga, da foretagen méste kunna sortera den input som ges.*

Den elektroniska marknadsplatsen har skapat nya transaktionsmonster, men dven
den direkta dialogen med kunden har foréndrats. Alla foretag har alltid mojlighet till

kundkommunikation utan mellanhinder.*

30 Skaug, 1994, sid. 116.

3 bid. sid. 116.

32 Beckérus et al. 1998, sid. 14.
3 bid. sid. 16.

** bid. sid. 189.

33 bid. sid. 30.

3% bid. sid. 32.
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2.3 Relationsskapande faktorer

Denna del av arbetet kommer att ta upp hur foretaget arbetar med att skapa en

relation med kunden. Detta gors bland annat genom foretagets marknadsforing.

Gronroos talar om  marknadsforing och  specifikt transaktions- och
relationsperspektiven och vad som skiljer dessa synsétt at. Transaktionsperspektivet
betonar hur man kan skapa eller distribuera virde. Medan relationsperspektivet
koncentrerar sig pd processen och resultatet.

Transaktionsmarknadsforing 4r det traditionella synséttet. Hér ar sjdlva
marknadsforingsvardet inbdddat i produkten fran borjan. Uttrycket att distribuera
virdet till kunden ar utmirkande for detta synsitt. *’

Eftersom nédtbutiker saknar den ménskliga interaktionen mellan leverantdr och
kund, blir det extra viktigt att fi en annan typ av relation till kunden. Detta for att
kunden ska kdnna lojalitet mot foretaget och stanna kvar som kund. Denna aspekt
finns inte i1 transaktionsmarknadsfoéringen som saknar minne och sentimentalitet. [
transaktionsmarknadsforingen betyder en affdr bara en kortsiktig vinst da det dr en
ren engéngsforsiljning dven om den sker upprepade ganger.”®

Det andra synsittet, relationsmarknadsforing, bygger istéllet pa att kundvirdet
skapas genom en process dir kund och leverantdr tillsammans skapar virdet. Virdet

och relationen vixer fram med tiden.

2.3.1 Lojalitetsstegen

I relationsmarknadsforingen betonas lojalitet, specifikt kundlojalitet. Gummesson
talar om “lojalitetsstegen”, den symboliserar den relation som ett foretag skapar med
sin kund och hur relationen utvecklas. I lojalitetsstegen representerar det nedersta
steget kontakten med kundédmnet vilket forhoppningsvis leder till en forsta affar och
en ny kund. En aterkommande kund blir en klient och redan hér skapas en relation
som med tiden kan bli starkare. Lyckas man tillfredstélla kunden blir klienten

supporter och slutligen en aktiv marknadsforare for leverantoren.®

37 Gronroos, 2002, sid. 35.
¥ Gummesson, 1998, sid. 29.
* Ibid. sid. 29.
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Transaktionsmarknadsforare har ingen ambition att kldttra pa lojalitetsstegen da den
enskilda affdren dr malet. For relationsmarknadsforare ar det ett viktigt mal att skapa
s bra lojalitet som mdjligt for att stdrka sin relation med kunden. Det kan dock 1
vissa fall vara en realistisk strategi att inte vilja forsoka kléttra pa stegen, eftersom
vissa kop inte d4r &mnade for att inleda langvariga relationer. Gummesson menar att
vissa kop kan avse standardiserade varor dir ldgsta pris, en viss leveranstid eller

kvalitetsgrad efterstrivas. Internet ar ett hjilpmedel for denna typ av konsumtion.*’

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att transaktionsmarknadsforing gér ut pé att
virdet finns med produkten fran borjan. Detta virde Svergar till ett kundvérde néar
kunden koper varan. Relationsmarknadsforing & andra sidan &r en process, dar kund
och leverantoér gemensamt skapar marknadsforingsvarde och den drivande kraften ar

samverkan utan nigra konflikter.*'

2.4 Att varda dina kunder ér guld vért

En av foretagets bdista resurs dr dess kundkrets. Att varda sina kunder dr ddrfor

extremt viktigt.

Gummesson diskuterar relationen mellan leverantdr och kund. Att skota existerande
kunder, dven kallat kundvard, har blivit viktigare med tiden. Bland marknadsforare
brukar man sédga att det dr fem till tio glnger sd dyrt att skaffa en ny kund som att
behélla en existerande. Skélet till att man satsar pa existerande kunder &r att man ser
dem som foretagets resurs. Pa grund av detta sitter foretaget ldngsiktighet och
relationer i centrum.** Detta kan exemplifieras med Carl Sewell som kallats virldens
mest framgéngsrike Cadillacforséljare. Han forsoker skapa livslanga relationer till

varje enskild kund. En sammanfattning pa hans syn péd kundrelationer &r:

= Om du ir vinlig mot din kund fortsétter de att komma tillbaka for att de tycker om dig.
= Om de tycker om dig kommer de att spendera pengar.
= Om de spenderar pengar vill du behandla dem &nnu battre.

. . . W . 43
*  Om du behandlar dem dnnu béttre kommer de tillbaka och samma procedur borjar om igen.
Fri 6versittning av forfattarna

* Gummesson, 1998, sid. 29.
1 Gronroos, 2002, sid. 35-37.
2 1bid. sid. 46.
* 1bid. sid. 48.
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En annan dimension inom kundvérd &r det sé kallade livstidsvérdet som varje kund
har. Detta &r ett métt pd det virde kunden har under sin "livstid” hos foretaget. Vid
kontinuerliga behov dr det den stora intdktssumman som ska stillas i relation till
kostnaden som krévs, exempelvis vid en reklamation. Genom att gora kunden n6jd

och trogen kan foretagets resultat forbattras betydligt.**

2.4.1 Service Recovery

Service recovery handlar om rittelser till kunden sett fran foretagets sida. Om en
kund klagar for att tjdnsten inte levererats 1 tid, inte haller méttet eller inte motsvarar
kundens forvéntningar, méste leverantoren ta pd sig ett visst ansvar. Oavsett om det
ar leverantoren eller kunden som har gjort fel, dr det viktigt att leverantdren tar pé sig
en del av eller hela skulden. Detta kommer kunden att uppfatta som ett gott
engagemang av fOretaget, att dessa tar ansvar for sina affarer. Engagemanget fraimjar
bland annat den ldngsiktiga relationen mellan foretag och kund.

Faktorer sasom tid, medkénsla och engagemang kommer inte av sig sjélv. Det ér
viktigt att leverantdren undervisar sin personal och utvecklar en serviceanda. Skulle
kundens produkt ha gatt sonder vill kunden ofta ha sin “erséttnings” tjanst eller
produkt s& snabbt som mdojligt, utan svarigheter och utan kostnad. Skots denna
process smaértfritt, kan man vinda en missndjd kund till en ndjd kund. Blir kunden
istdllet missnojd i processen ér risken att kunden inte dterkommer vid ett senare
tillfalle. Ett exempel pa att processen ocksa kan gé at andra hallet dr, som ovan
ndmnt, att det finns kunder som har gétt ur en reklamationsprocess mer ndjda med
tjénstens kvalitet, &n om de inte haft nigra problem alls.*

Service recovery eller klagomélshantering har ett stort inflytande pa kundernas
uppfattning om leverantorens service. Alltsa ar det extremt viktigt att vara extra
serviceinriktad vid klagomél och reklamationer.*® Gronroos exemplifierar syftet med

rittelser pd foljande sitt:

# Jakobsson, 1998, sid. 66.
* Gronroos, 2002, sid. 128.
* Tbid. sid. 129.
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”Syftet med réttelser dr att gora kunderna nojda trots problem samt att bevara och
forhoppningsvis forbittra kvaliteten pa den ldngsiktiga relationen, att behélla kunder
och langsiktigt 16nsam verksamhet i stéllet for att uppna kortsiktiga
kostnadsbesparingar.” ¥/

Alltsa ar den externa effektiviteten vildigt viktig for rittelser till skillnad fran den
traditionella klagomalshanteringen, som enbart vill halla kostnaderna sa laga som
mojligt. Vid traditionell hantering kompenseras kunden endast om det behdvs enligt
juridiska beslut, vid rittelser kompenseras kunden for att denne har hittat och patalat

felet.*®

2.5 Spelar varumiérket nigon roll?

Denna del kommer att ta upp kvalitets- och varumdrkesaspekten. Forknippar vi ett
visst varumdrke med en viss kvalitet? Vidare kommer vi att se pd vilka produkter som

ldmpar sig att sdljas pa Internet.

Gummesson talar om relationen till objekt, symboler och andra fenomen. Kunders
relationer till foretag, deras tjanster och produkter dr ofta opersonliga men dnda
viktiga 1 marknadsforingen genom den image den formedlar till oss. Dessa relationer
konkretiseras 1 associationer till fOretagsnamn och varumirken. Vidare menar
Gummesson att en produkt eller tjénst har vissa inneboende egenskaper men minst
lika viktiga ar de egenskaper, som vi individer eller grupper tilldelar dem. Produkter
och tjanster bli mytomspunna och verkligheten blir vad vi skapar. Vid en nérmare
granskning av image, varumirke och kvalitet blir det uppenbart att verkligheten finns

1 kundernas hjérta och hjirna vilket inte behdver vara den faktiska verkligheten.

Slutsatsen blir alltsa att varumérke spelar stor roll i strdvan att skapa l&ngvariga

relationer.*’

For att lyckas med sin hemsida dr det viktigt att det tydligt framgar vilken
avsindare som stdr bakom hemsidan. P4 Internet finns gott om logner och

halvsanningar, vilket skapar problem. Genom att anvidnda vilkdnda och tillforlitliga

47 Gronroos, 2002, sid. 129.
* Ibid. sid. 129.
* Gummesson, 1998, sid. 128-129.
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varumdrken skapar man en sorts garanti for att informationen ar tillforlitlig, vilket
kommer att f3 en allt storre betydelse.™

Nér det giller mérkesinnehavaren menar Melin att den huvudsakliga
malsdttningen ar att bygga upp en bred bas av maérkeslojala konsumenter.
Utmaningen for markesinnehavaren ligger dé i att erbjuda en mérkesprodukt med ett
unikt, attraktivt och bestindigt mervdrde, som pa bésta sitt ska uppfylla
konsumentens behov och énskningar.”!

I Mats Urdes avhandling Miérkesorientering beskrivs maérkeslojalitet och
varumérkeskdnnedom som viktiga faktorer i vérdeskapandet for kunden. Dessa
faktorer underldttar informations- och tolkningsprocessen, samtidigt som kunden
kénner en okad sdkerhet vid kopbeslut samt en 6kad anvéndartillfredsstillelse. Urde

menar att man kan se varumirkets virde som en riskreducering for kunden.”

2.5.1 Vilka produkter ir impade att siiljas pa Internet?

Det finns miljontals olika produkter till férsdljning pd Internet. Dock ldmpar sig inte
alla lika vil. Det &r till exempel svért att sédlja varor som véicker ett lagt engagemang
hos kunden, till exempel tvittmedel. Daremot ar det léttare att f4 konsumenter att
besoka en hemsida med produkter som kriver hogt engagemang, till exempel linser.
For tviattmedel ldmpar det sig béttre med traditionella medier, medan produkter som

ar mer informationskrivande limpar sig bittre for Internet.”

Varumirkeskdnnedom tar sig vanligtvis tva uttryck vid handel pa Internet. Ett sétt
att konsumera produkter si att den stiger i medvetenhet dr genom paminnelse. Da
kopplar konsumenten sjidlv ithop en viss produktkategori, med ett eller flera
varumdrken. Det andra sdttet dr ndr produkter kops genom kidnnedom. Beslutet for
vilket varumérke som kops tas nir konsumenten tittar pa utbudet pa till exempel en
hemsida for e-handel. Konsumenterna viljer allt som oftast varumérket de kdnner

igen framfor okénda.™

3% Gummesson, 1998, sid. 20.
31 Melin, 1999, sid 51.

32 Urde, 199, sid. 99.

33 Carlén, 2002, sid. 18.

> 1bid. sid. 19.
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2.6 Sikerhet pa Internet

1 takt med att kontokortsbedrdgerierna pa Internet blir allt vanligare mdste foretagen

arbeta mer aktivt for att fa sikrare betalnings- och sdikerhetssystem.

Inom dagens e-handel finns det nagra uppenbara fortroende- och sékerhetsfragor. En
av dessa fragor handlar om sdkerheten med att betala 6ver Internet. Ménga havdar att
webbens framsta fordelar egentligen inte handlar om forsdljning, utan om att ge

kunder och potentiella kunder bra information som stirker kundrelationen.>

Jakobsson skriver att det vanligaste problemet &r konsumenternas oro att
information om kontonummer ska hamna i orétta hiander. Problemen for foretagen ar
bland annat, att konsumenterna inte alltid gor ritt for sig. Att erbjuda kunderna att
betala bestéllda produkter via postforskott kan vara, och ér, en 16sning. Men for att
handeln ska komma igang pa allvar krivs bekvdmare sitt, som att handla med kredit-
eller kontokort. Det viktigaste av allt dr att kunderna kinner sig trygga med det

betalningssitt som erbjuds.’®

Rosenbloom ér ytterligare en forfattare som skriver om sédkerhet pa Internet. Han
menar att det finns tvéd stora bekymmer med handel pa Internet. De ena handlar om
att kopa produkter av okdnda foretag som bara existerar pa Internet och det andra
géller osdkerheten dd& man lamnar ut virdefull information. Rosenbloom menar att
osdkerheten med okénda foretag kan bemotas pa tva sitt. Antingen koper man bara
av foretag med vilkinda foretagsnamn, eller sd bildar man sig en egen uppfattning

och séllar pa sa sitt ut de foretag man inte anser sig lita pa.>’

Det andra problemet handlar om att konsumenter dr ovilliga att ldmna ut
kontonummer. Unders6kningar visar att 70 procent av dem som hittills inte handlat
nagot via Internet dr bekymrade, och att 37 procent av dem som fortfarande ar
oroliga. Denna réddsla bildar en barridr mot utvecklingen av de elektroniska

marknadskanalerna och e-handeln.>®

55 Jakobsson, 1998, sid. 45.

>0 Ibid. sid. 45.

37 Rosenbloom, 1999, sid. 473.
> Ibid, sid. 473.
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P& grund av dessa problem med sdkerheten har foretag som Visa, Mastercard och
American Express, utvecklat ett nytt system som heter secure electronic transaction
(SET). Detta system dr till for att reducera den oro som finns idag och for att

utveckla marknaden med e-handel.”’

2.7 Fortroende mellan olika parter

For att en relation ska skapas och att upprepade kop ska ske, maste en konsument
kéinna att denne kan lita pd och kdnna fortroende for foretaget. Denna del av arbetet
kommer forst att identifiera vad fortroende dr, for att sedan ga in pda hur fortroende

skapas pd Internet.

Socialt utbyte &r en av baserna for att skapa relationer. Relationer dr i sin tur
baserade pa Omsesidigt fortroende, innebdrande att motparten &r trovérdig och
palitlig.

Fortroende skapas genom att varje part vid en affar sdtter normer, pa den andra
parten. Uppnds normerna skapas ett fortroende. Alltsd, om du skoter dina kort ratt
vid en affér, far din motpart ett fortroende for dig. Ju fler affarer som genomfors pa
ett bra sitt, desto storre langsiktigt fortroende skapas.

Olika marknadskanaler har olika sitt att skapa fortroende, men generellt kan man
sdga att fortroende skapas genom en social process som utvecklas under en tid. Nér
vil alla inblandade parter har fortroende for varandra, adr det ldttare att den
gemensamma gruppen tar pa sig fler langsiktiga hogriskprojekt. Detta eftersom dessa
projekt i ménga fall 4r mer vélbetalda och att alla i gruppen litar pa varandra. Till sist
sa skapar ocksé fortroendet en mer effektiv och mer produktiv organisation. De olika
parterna slipper oroa sig for forsenade leveranser och liknande eftersom man litar pa
att de andra parterna levererar i tid.*°
Giddens diskuterar tillit och fortroende, och menar att tillit foreligger nér vi “tror pa”
en person eller pa en princip.®' Vidare menar Giddens att fortroende eller tillforsikt

och tilltro eller tillit 4r ndra forbundna med varandra och Giddens refererar dven till

% Rosenbloom, 1999, sid. 473.
59 Pelton et al., 2002, sid. 422-423.
% Giddens, 1990, sid. 39.
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Luhmann och péstér att dven han ser detta samband.®” Enligt Luhmann har den
“normala” ménniskan ett fortroende for att regeringen undviker krig eller att en ny
bil inte gar sonder etcetera.®

Giddens diskuterar dven trovirdighet, ndra forenat med fortroende. Han menar att
det byggs upp trovardighet mellan individer som kédnner varandra vél, man &r palitlig
i andras 6gon.** Att veta att man kan lita p4 sin bil kan ge trygghet och pélitlighet i
vardagslivet, men pd grund av att det dr en fysisk produkt kan den inte ge samma

omsesidighet eller intimitet som det finns i personliga relationer.®

2.7.1 Fortroende specifikt for Internet

Aven Friedman diskuterar fortroende, méanniskan har litt att kinna fortroende nér

minimal risk foreligger.®® Manniskan &r mer restriktiv i sitt fortroende nir stor risk
foreligger, exempelvis om en person vi ska ldna ut en stor summa pengar till ar en
frimling."”’

Att handla pé nétet innebdr att man &r interaktiv med en del ménskliga samt
teknologiska system, Friedman stéller frigan, vem kan man lita pa? Systemet?
Utvecklarna? Webbdesignern? Andra anvindare? Méanniskor kidnner angest och oro,
det gor inte tekniska system. Ménniskor litar pA ménniskor, inte teknik. ®®

Vid e-handel 4r ménniskor framforallt sérbara 1 sitt fortroende vid riskerna med att
betala online och forlora integriteten. Ofta vid kop pé Internet forlitar sig kunderna
pa att sbkmotorn tar dem till ritt foretag. Foretaget ar ofta langt borta och de far
antagligen service av nagon de aldrig kommer att se eller att tala med. Hér ar ett
behov av ndgon typ av forsidkring som gor att kunderna kénner sig sdkrare, ex
forsikring frin banken om man anvinder sitt kort online. ® Enligt Friedman ér
kanske den storsta skillnaden mellan fortroende online och vanlig handel
svarigheterna att identifiera risken och andras intressen, samt vad som &dr normalt

beteende, servern har kanske problem som kunden inte uppfattar. Darfor kan

62 Giddens, 1990, sid. 37.
5 1bid. sid. 37.

% bid. sid. 84.

% Tbid. sid. 110.

% Friedman, 2000, sid. 34.
7 1bid. sid. 35.

% 1bid. sid. 36.

% bid. sid. 39.
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anvindares asikter och fortroende av samma tjinst skilja sig mycket at. " Friedmans
slutsats ar att det finns ett starkt behov av teknik som tillvaratar manniskors varde

och behovet av fortroende. !

2.8 Lojalitet till foretaget

I denna del av arbetet kommer lojalitetsfaktorn att behandlas. Bland annat kommer
Vi att s6ka svar pa foljande fragor: hur skapar foretaget lojala kunder, och, varfor

vill foretaget ha lojala kunder?

Ulrica Holmberg ar forskare vid Goteborgs Universitet och hon har bland annat
skrivit en avhandling om lojala kunder. Hon beskriver den lojala kunden utifran ett
kundperspektiv. En del av dem som anvédnder begreppet lojala kunder anser att
saddana kunder méste ga till enbart en butik. Kunderna ska dessutom anse att denna
butik &r sa bra, att det &r det enda alternativet for dem. Négot som visat sig inte vara
fallet, det 4r inom dagligvaruhandeln sillan sa, att man endast handlar i en butik.

Kunder som har fatt vad de anser vara lojalitet, tycker ofta att attityd till butiken
har ett stort inflytande &ver lojaliteten, ndgot som starkt skiljer sig frdn manga
forfattares och detaljisters uppfattningar.””

Ett problem med lojala kunder ar att de ar sé fa, de flesta kunder vill ofta vara
flexibla, och inte handla i samma affar varje ging. Kunder vill inte ha allt for langa
relationer med butikerna.”

Holmberg skriver ocksa att begreppen kundlojalitet och lojalitet ldgger tonvikten
pa langsiktiga relationer, relationen kan vara bade till ett varumérke och till en viss
butik. Nér en kund ar lojal dr den bade solidarisk och pélitlig och héller fast vid en
viss sak. De lojala kunderna dr bra for foretaget eftersom de dterkommer under en

lang period och ir 16nsamma dé de kdper mycket och ar billiga att hantera.”

7 Friedman, 2000, sid. 40

! Ibid. sid. 40.

72 Holmberg, 2001, sid. 188.
3 Holmberg, 2003, sid. 54.
™ Holmberg, 2004, sid. 2-3.
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2.8.1 Kundlojalitet och lonsamhet, finns det ett samband?
I en amerikansk studie av Bain & Company visade det sig att kundlojalitet och
effekten pa vinst hade stort samband under en relation mellan kund och foretag. Det
visade sig ocksé att genomsnittsintékten konstant 6kade under de forsta fem aren av
relationen.

Som vi kan se 1 figuren nedan, sd kan kundlojalitetens ekonomiska faktorer delas

upp i sex stycken bestandsdelar.”

Prizpal&gg
Referenser
i&lli_lgd_ Kostnadsbesparing
winst Intaktsakning
Grundvinst
Hundvarvningskostnad

o1 234367
AR

Figur 2:1 Principbild av lojala kunders 16nsamhetseffekt (Gronroos, 2002, sid. 147).

Kort om varje faktor:

Kundvdrvningskostnad: Eftersom det kostar fem-sex ganger sd mycket att soka upp
nya kunder istéllet for att behalla de existerande ar det viktigt att ta hand om
kunderna s4 att de blir lojala mot foretaget.

Grundvinst: 1 manga fall ticker inte priset som kunden betalar den egentliga
kostnaden for tjédnsten i1 en enskild affar. Det tar nagra ar innan foretaget genererar en
vinst pd kunden. Dock finns det undantag dér foretaget direkt tjanar pd sin kund.
Detta beror bland annat pa vilken bransch foretaget dr aktiv inom.

Intdktssokning: Den érliga vinsten per kund har en tendens att 6ka allt eftersom
relationen utvecklas. Man hittar kompletteringsprodukter till kinda behov hos kidnda
kunder. Darfor ar 14nga relationer att foredra.

Kostnadsbesparing: Efter arens lopp vet kund och leverantdr hur man ska agera mot

varandra och tjénsteprocessen blir pa sa vis smidigare. Likasa blir den administrativa

5 Gronroos, 2002, sid. 146.
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kostnaden ldgre eftersom kunden och parterna redan finns inne i1 varandras system.
P& sd vis blir den genomsnittliga driftskostnaden lagre per ar.

Referenser: Nojda kunder beréttar om sina duktiga leverantorer. Ju mera ndjd kund
desto battre for leverantoren. Nya kunder kan vérvas utan direkta
marknadsforingskostnader.

Prispaldgg: 1 vissa fall forekommer det att de kunder som haft ett 1angt forhallande
med leverantoren faktiskt betalar ett hogre pris 4n de nya kunderna. Detta beror ofta
pa introduktionserbjudanden eller liknande erbjudanden. En annan anledning till att
kunden kan acceptera ett hogre pris ar att forhallandet 16per smidigt och att man inte
vill byta ut leverantdren. A andra sidan férekommer motsatsen dir kunden efter
manga irs inkdp av leverantdren, forhandlar ner priserna till nackdel for
leverantoren.

I undersokningen stod det klart att kundlojalitet leder till god ekonomi. Men det
ar inte bara leverantdren som kan paverka relationens ldngd, genom service och
kvalitet. Kunden paverkar genom att till exempel agera utifran pris, tid och
bekviamlighet. Kidnner inte kunden att dessa faktorer tillmdtesgds, kommer kunden

att soka efter en ny leverantor av tjinsten.”’

2.9 Vad siger svensk lag?

Forfattarna valde att utfora en expertintervju med Pia Valentin Rehncrona for att fa
reda pa mer om den juridiska aspekten vid handel pa Internet. Denna del ger en

fordjupad forstaelse av vilka lagar och regler som giller vid handel pd Internet.

Eftersom e-handel dr ett relativt nytt sétt att sélja produkter sa vill vi kort precisera
och forklara vilka lagar som géller for denna bransch generellt sétt. Kompetensen
hidmtade vi frén Pia Valentin Rehncrona (Campus Helsingborg) som ér

universitetsadjunkt inriktad pa juridik.

7 Gronroos sid. 146-148.
7 Ibid. sid. 148.
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Internet

Eftersom Internet har varit under stindig utveckling de senaste dren, med en stor
tillvixt av nétbutiker, uppkommer nya avtalsproblem och tvister. Pia Valentin
Rehncrona menar att generellt nir det uppstér praktiska problem mellan parter
utvirderas problemet av samhéllet, vilket oftast leder till att nya lagar tillkommer
eller att befintliga modifieras. Det dr inte ovanligt att regler och lagar dndras. Cirka
1000 lagar modifieras eller tillkommer om aret till f61jd av olika situationer som

uppstitt.”

Hultmark anger tre bakomliggande anledningar varfér konsumenten skulle kunna

vara sdrskilt skyddsvérda vid Internethandel:

= Forsédljningsmetoderna &r i vissa fall 6verrumplande och pétrangande.
= Konsumenten saknar mdjligheter att fysiskt inspektera avtalsobjektet fore avtalsbeslutet.

99° 9

= Konsumenten upplever manga génger inte ett klick med datormusen, pa rutan ja” som
forpliktande och inser dirfor inte konsekvenserna av det.”’

Konsumentkoplagen

Konsumentkoplagen (1990:932) ar en grundldggande lag som ska se till att skydda
konsumenten mot néringsidkaren. Konsumentkdplagen géller sé lange speciella lagar

som distans- och hemforséljningslagen inte behandlar problemen.

Konsumentkdplagen dr en tvingande lag, med tvingande lag menas att

niringsidkaren inte far ge dig som konsument simre villkor 4n vad som star i lagen.™

Distans- och hemforsiiljningslagen

Nér konsumtion idag sker via Internet hamnar kunden under distans- och
hemfdrsiljningslagen (2005:59).*' Aven denna lag dr en tvingande lag som ir till for
att skydda konsumenten vid handel 6ver Internet.

Distans- och hemf6rsdljningslagen innefattar bland annat konsumentens ratt till
&ngerritt pa varor, som kopts pa Internet inom 14 dagar. Angerritten ér till for att

skydda konsumenten, i den bemérkelsen att nir handel 6ver Internet sker, kan

78 Pia Valentin Rehncrona, 060504.
7 Hultmark, 1998, sid. 79.

% http://www.konsumentverket.se
* Ibid.
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konsumenten inte granska produkten pa ett tillrackligt direkt sétt. Darfor ska
konsumenten ha rétt att ldmna den ater, ifall man inte ar n6jd med produkten.
Angerritten giller dock inte alla produkter som siljs dver Internet. Ett exempel pa en
vara som inte faller under denna rétt, ar datorprogram dir konsumenten brutit
plomberingen.

En situation som konsumeter ofta stélls infor, ar utlindska foretag som anvénder
sig av en svensk hemsida for att sdlja sina produkter. Skulle problem eller lagbrott
intraffa tillimpas den sé kallade Romkonventionen (Art. 5)*%, under denna
konvention stér det att om konsumenten har en tvingande lag i sitt hemland kan
denna inte tas bort om konsumtion sker i utlandet. Detta betyder alltsd att &ven om en
svensk konsument handlar frdn en utlandsk (EU) nétbutik, géller svensk lagstiftning.
Om du handlar en produkt fran ett annat EU-land via Internet, har du ocksé angerritt,
men angerfristen kan dé vara kortare dn 14 dagar beroende pa vilket land du handlar

fran.®

Foretaget

Foretag som bedriver handel pé Internet har inte direkt nagra réttigheter utan endast
skyldigheter mot konsumenten. Den enda skyldighet konsumenten har &r att betala 1

tid. Detta problem &r foretaget skyddat emot dé de kan hiva avtal som inte foljs.*

Eftersom reklamationer ar en del av vardagen for en néringsidkare, uppstar det
ofta tvister mellan foretag och kund. De flesta tvister uppstar nér ett fel pa varan
uppkommit eller nir ett annat avtalsbrott begatts, till exempel dréjsmal. Detta ar
dock en svér process att vinna som konsument ifall niringsidkare strider emot.
Atgirder som konsumenten kan vidta #r att hiva sitt kdp om det visar sig att det ir
fel pa varan och om det ska ta lingre tid 4n tre dagar att atgérda felet. Om
ndringsidkaren vagrar maste konsumenten ta till rittsliga atgéarder vilket ofta medfor

langre processer som ér bade tidskrivande och dyra.*

%2 Konventionen, 19:¢ Juni 1980, om tillimplig lag for avtalsforpliktelser (Romkonventionen).
% http://www.konsumentverket.se

8 Pia Valentin Rehncrona, 060504.

% Ibid.
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Gummesson menar att preventivt arbete alltid dr effektivare dn efterhandsétgérder,

inte minst nir det giller att behélla goda relationer mellan parterna.™

2.10 Modellkonstruktion

Efter att ha undersékt flera olika forfattares teorier, dsikter och bilder av vad e-
handel, fortroende, varumdrke, sdikerhet, kundvdrd, relationer och trygghet dr, har vi

valt att sammanfatta teoriavsnittet med en modell som vi sjdlva har konstruerat.

= Werktyy [

! Relstioner |— .

R AT L Fartroende b

E # Hnevar & * u Bterkommande
Yarumérke |[— I _ Laialf

T . Trygghet kunder - Lojalitet

A, Sakerhet | — L

£

Figur 2:2 Verktyg som bidrar till kénslor av fortroende och trygghet och didrmed ett kontinuerligt kundforhéllande.

2.10.1 Relationer

Vid varje kop sker en kontakt mellan foretag och kund som pdverkar deras relation.
Ett lyckat kop ger en n6jd kund, en ndjd kund gor att chansen for upprepat kop okar
betydligt.

Gummesson talar om tvd olika sitt att se pé relationen till kunden, dessa ar

transaktionsmarknadsforing och relationsmarknadsforing, som tidigare diskuterats.

Genom att anvinda sig av relationsmarknadsforing istéllet for
transaktionsmarknadsforing 6kar foretagen mojligheterna till att fa aterkommande
kunder, d& man skapar en relation till kunden. Det finns en rad olika mdjligheter att
pa verka sin relation med kunden. Ett exempel dr att foretag skickar kontinuerliga
mail om nya produkter och erbjudanden. Vilket haller liv i relationen och bibehaller

kontakten med kunden pa ett enkelt sitt.

8 Gummesson, 1998, sid. 147.
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2.10.2 Kundvérd

I kundvérden ingar bland annat reklamationshantering, ndgot som vi anser vara
extremt viktigt. Vid en reklamation har foretaget en jattechans att imponera pa och
tillfredsstélla kunden. Genom att till exempel bara byta ut en trasig eller felande
produkt direkt, utan nagra problem, kan kunden faktiskt bli mer n6jd &n om kunden
inte hade behovt reklamera produkten frén forsta borjan. S& om foretaget skoter om
sina kunder, kan man latt skapa sa kallade livstidskunder som aterkommer ar ut och
ar in, pd grund av att de dr sd ndjda med foretagets tjdnster och service. Vi tycker att
en filosofi som alla foretag skulle ha lyder: Ar du nojd, meddela andra - #r du inte

n6jd, meddela oss.*’

2.10.3 Varumirket

Vi tycker att en dimension om varumaérket ska finnas med och komplettera de
tidigare ndmnda faktorerna. Anledningen till att vi anser att varumarket &r lampligt
att 14gga till 4r pd grund av dess egenskap att formedla fortroende. Genom att
anvinda sig av kdnda varumaérken, skapar foretaget en tillforlitlighet som gor att
kunden kan lita pa produkterna och samtidigt foretaget. Detta anser vi ha en

betydande roll i fortroendeskapandet pa Internet.

2.10.4 Sékerhet

I modellen kom vi fram till att det finns behov att ta med sékerhetsaspekten nir man
talar om fortroendeskapande atgérder inom e-handel. Den bristande sidkerheten pa
Internet har ldnge varit en stor och bidragande faktor till, varfor s& minga valt att inte
gora affdrer pd Internet. Hur fortroendet mellan kund och foretag kommer att
utvecklas pa Internet &r till en stor del beroende pa hur sdkerhetsfragan hanteras i
framtiden. Genom att utveckla sikrare betalningssitt kommer fler kunder att fa

fortroende for Internets mojligheter.

2.10.5 Fortroende och trygghet
Begreppet fortroende i modellen byggs upp som ett resultat av de manga sma delar
som tillsammans skapar ett fortroende hos kunden. Relationer, kundvérd, varumérke

och sikerhet dr ndra sammanlénkade och skapar tillsammans fortroende. Fredholm

% http://www.eldoradohus.se
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papekade att manniskor kénner fortroende for ménniskor. Detta tror vi dr en av
anledningarna till att e-handeln gar trogare &n den traditionella handeln. E-handeln &r
helt enkelt for opersonlig, detta maste fordndras for att e-handeln riktigt ska kunna
blomma ut. Foretagen maste lyssna pa konsumenterna och se vilka faktorer de
tycker ér viktiga for fortroendeskapande. Varje kund har sina egna sérskilda krav pa
foretaget. En del kunder lagger storre vikt vid varumérket medan en annan liagger
storre vikt pd att kundtjénsten fungerar pa ett sitt som de forvéntat sig. Alla intryck
som kunden far med sig under konsumtionsprocessen bidrar till att ett fortroende till
foretaget blir antingen starkt eller svagt.

Vidare menar vi att trygghet &r ett resultat av varumirke och sidkerhet. Genom att
erbjuda kinda varumérken och sékra betalningssystem genererar foretaget ett
seridsare forhdllningssatt till kunden. Detta anser vi leder till att foretagets stillning

pa marknaden starks och att foretaget lattare far aterkommande kunder.

2.10.6 Lojalitet

Vi menar att en kund som litar pa ett foretag, kinner fortroende for foretaget. En
kund som upprepade ganger handlat, eller utnyttjat ett foretags tjanster, ar en lojal
kund. Den lojala kunden gar inte gérna till ett annat foretag nir inkop ska ske, utan
véinder sig 1 forsta hand till det foretag som man ar lojal mot. Lojala kunder kan
utvecklas till sa kallade livstidskunder, alltsa kunder som aterkommer livet ut. Dessa

kunder kan ses som en viktig resurs for foretaget.
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3. Empiriskt materiel

3.1 Generell overblick av branschen

I denna del kommer vdr bild av kontaktlinsmarknaden pd Internet att presenteras. De
samlade uppfattningar kommer framforallt fran vara besok pa olika foretags

hemsidor.

Under linsernas forsta &r rddde en slags monopol, dir enbart optiker stod for
forsdljningen.® P& grund av den enorma utveckling som har skett inom bade produkt
och bransch har denna situation fOréndrats. Idag rdder ett klimat med hérd
priskonkurrens, vilket har lett till att manga foretag borjat silja linser via Internet for
att pressa priserna. Generellt kan man sdga att det finns tvéd typer av foretag som
sdljer linser, de som har en fysisk butik, till exempel Synsam, och de som valt att
uteslutande anvinda sig av e-handel, till exempel Lensway."’

Tack vare att nédtbutikerna inte har fysiska butiker, och inte heller behdver hélla
sig med en séljarkar, kan de fokusera sin verksamhet pé stora inkdp och dédrigenom
pressa priserna. P4 s vis kan dessa foretag erbjuda viélkdnda varumérken till

betydligt 14gre priser 4n den traditionella optikern.

3.1.1 Nitbutiken, endast en distributor
Niétbutiken Lensway har valt att jamfora sitt koncept med Apoteket. De menar, att
kunderna ordineras linser av sin optiker, precis som man ordineras mediciner av sin
lakare. Men istillet for att handla sina linser hos den traditionella optikern, viljer
kunden att handla billigt hos dem pa nétet, precis som man hdmtar medicinen pa
Apoteket.”

Eftersom linser dr medicinska produkter dr de alltid identiska’', oberoende av
vem som siljer dem.”® Detta leder till att det blir littare for nitbutikerna att hivda sig
mot de traditionella optikbutikerna, d& de séljer identiska produkter. En del

nitbutiker har tagit ytterligare ett steg for att legitimera sig och oka tryggheten for

% http://www.billiga-kontaktlinser.com

% http://www.lensway.se

% http://www.lensway.se

°! Det vill siga identiska i den mening att de stimmer med ett kundunikt recept dver nodvindig
synkorrigeringar.

% http://www.nordiclenses.com/se
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kunderna genom att anvinda sig av legitimerade 6gonlidkare som ansvariga for fragor

och svar pa deras hemsidor.

3.1.2 Traditionell butik kontra e-handel

Manga nétbutiker dr sd sdkra pa sina laga priser, att de erbjuder prisgarantier med
mellanskillnad tillbaka om man hittar linserna billigare pd andra stdllen. Hur mycket
pengar man sparar genom att handla linser pd nitet varierar, beroende pé linsmérke
och linstyp.”

Som ett svar pé priskonkurrensen har en del av de traditionella butikerna valt att
positionera sig dven pa Internet. Deras frimsta konkurrensfordel &r, att de kan
erbjuda alla de nddvéndiga tjdnsterna pa samma plats, sisom support av en riktig
optiker, sénkt pris och hemleverans i brevlddan.

Linsforséljningen 6ver Internet har generellt sett blivit accepterad av branschens
aktorer. Det finns dock ett par allmidnna rekommendationer for att vdrna om
konsumenten. De som aldrig anvént linser tidigare, bor ga till en optiker for att prova
ut ndgra som passar och for att lara sig hantera dem pa ritt sétt, innan de handlar 6ver
Internet.”* Socialstyrelsen rekommenderar ocksé att konsumenterna bor genomga en
synundersokning varje ar hos en legitimerad optiker, for att sdkerstdlla att

konsumenten anvénder sig av ritt linser med ritt styrka.”

3.1.3 Sikerhet och trygghet

Det finns ett antal faktorer som paverkar handeln Over Internet. En sadan ar
sdkerhetsproblematiken med betalning med kontokort. Ett andra problem handlar om
att moderna linser dr masstillverkade. Kvalitetskontrollen sker oftast automatiskt
vilket gor att konsumenten ibland kan fa linser med fel styrka, fel typ av lins och
liknande. De stora volymerna gor att producenterna inte kan garantera att det inte
forekommer nagra fel pa linserna.”®

De kunder som viljer att handla pd Internet, maste ta stdllning till riskerna i

forhallande till de garantier som nitbutikerna ger. Nétbutikerna ar vél medvetna om

riskerna, och har métt dem pa olika sitt for att skapa en trygghet for kunderna.

% http://www.nordiclenses.com
 http://www.radron.se

% http://www.lenson.com

% http://www.lensway.se
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Manga nétbutiker erbjuder betalning mot faktura, vilket gor att man slipper ta risken
att handla med kontokort pd Internet. Vidare har de flesta nétbutiker garanti som
tacker fall nér felaktiga linser levererats till kund. Dessa byts dé i regel ut mot nya

utan extra kostnad.”’

3.2 Intervjuer med marknadsaktorer

Nedan féljer en redovisning av intervjuer med tre foretag som sdljer kontaktlinser pa

Internet.

3.2.1 Bakgrundsfakta

Respektive foretag och intervjuperson presenteras

Mikael Olsson’® arbetar pa Lens and More. Han skoter all kommunikation med
kunder samt svenska samarbetspartners och myndigheter, han har dven vissa
uppgifter inom marknadsforing. Lens and More bildades 2001, den svenska
hemsidan har varit 6ppen sedan januari 2006. Martin Arwin® arbetar pa Netlens
Scandinavia AB som marknadsforingsansvarig. Netlens bildades 2005.

Vir tredje intervjuade person dr Anna Slett'”’

som arbetar pd Synsam. Synsam
startades redan 1967 men deras Internetbutik har varit 6ppen sedan slutet av &r 2005.

Lens and More finns i flera europiska lander bland annat Tyskland, England,
Frankrike, Osterrike, Schweiz och Sverige, foretaget har 50 anstéllda. Netlens har 20
anstéllda och dr Nordenbaserade, de finns 1 Sverige, Finland och Norge. Synsam dr
den minsta av dessa tre aktorer, de finns dn si linge endast pa den svenska
marknaden. Synsams Internetbutik har farre &n 10 anstillda, som butikskedja &r man
stor.

Gemensamt for alla foretagen &r att de koncentrerar sig pé att silja kontaktlinser,

ingen av dem erbjuder andra tjénster. Synsam &r den enda av de tre foretagen som

bade har Internetbutik och vanlig “fysisk™ butik.

°7 http://www.lensbuddy.se

% Mikael Olsson, Lens and More, intervjuad 060428.

% Martin Arwin, Netlens Scandinavia AB, intervjuad 060427
'% Anna Slett, Synsams Internetbutik, intervjuad 060504
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Regler och kontrollorgan pd den svenska marknaden

Mikael Olsson fran Lens and More berittar att det faktiskt inte behdvs ndgot tillstdnd
for att sélja linser pa Internet, det underldttar dock om det finns en lékare eller
optiker pa foretaget eftersom kontroller egentligen sker i kontakten med
kontaktlinsleverantérerna. Leverantorerna vill naturligtvis inte att deras linser séljs
av ett oseriost foretag, darfor kontrollerar leverantdrerna sina aterforsdljare relativt
noga. Enligt Mikael kan det finnas ett behov av ndgon typ av tillsynsorganisation,
men 4 andra sidan dr den fria konkurrensen pa kontaktlinser vildigt bra for
konsumenten, det rdder bra priskonkurrens. Mikael menar vidare, att si ldnge det
fungerar med fri konkurrens och det inte florerar produktkopior pd marknaden, eller
bedragare som vill gora snabba pengar, sa kan man ldta det vara som det 4r.

Martin Arwin delar Mikaels uppfattning och sédger att det kan tyckas konstigt att
det inte finns négra speciella tillstand eller andra kvalitetssékringar, for att {4 lov att
sélja linser pa Internet. Men kraven fran linsleverantorerna ar relativt tuffa, det blir
nistan som en indirekt regel att man bor ha en legitimerad dgonlikare pa foretaget.
Det finns inte heller ndgon organisation som kontrollerar just linsmarknaden eller
branschen som séddan. Daremot sker det kontroll av skatter och liknande. Frihet
stéller krav pa ansvar, och det dr viktigt for foretagen att bevisa for kunderna att de ar
seridsa foretag. Martin Arwin tilldgger att Netlens hantering och lagerhéllning av
kontaktlinserna foljer EU:s riktlinjer.

Nér foretaget ar svenskregistrerat maste man folja svensk lagstiftning. Detta
innebér bland annat att Socialstyrelsen har viss kontroll pa Synsam dven om denna
kontroll 1 dagslédget ar vildigt liten. Anna Slett och Synsam menar, att en hardare
kontroll pa foretagen hade kunnat fa bort en del oseridsa aktorer frdn marknaden till

lycka for dem som skéter sig redan fran borjan.

Varfor handlar dia konsumenter linser pd Internet?
Kunderna péd Lens and More handlar sina linser pa nitet eftersom det dr mer
ekonomiskt &n att ga till optikern. Det &r dessutom skont att fa linser hemskickade.
Lens and More har som mal att snabbt och trevligt svara pa alla fragor.

Netlens konkurrerar frimst med 1agt pris och noggrannhet, kunderna sparar upp
till 70 % pa att handla av oss istdllet for att ga till en vanlig optiker, sdger Martin

Arwin pé Netlens.
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Synsam vet, tack vare sina kundundersokningar, att deras kunder handlar hos dem
for att Synsam erbjuder en hog kvalitet, och hog tillgdnglighet. Dessutom har kunden
en storre trygghet nir de handlar hos Synsam, jdmfort med ménga andra natbutiker.
Synsams trygghet bestar frimst av, att man alltid kan ta kontakt med en riktig optiker

1 nagon utav deras butiker, som finns runt om 1 hela Sverige.

3.2.2 Relationer

Hur viiljer foretagen att marknadsfora sig?

Netlens och Lens and More anvénder samma sétt for sin marknadsforing, till
exempel annonsering via sérskilda sokord pd Google- och MSN-Search, dessutom
anviander man sig ocksd av portaler/prisjimforelsesajter: Pricerunner, Torget,
Alltomlinser.

Synsam har valt att marknadsfora sig genom liknande medier, men ocksé genom
TV-reklam och reklam ute pa stan i vissa storre stéder.

Lens and More anvénder sig av ett speciellt erbjudande for att locka
forstagangskunden: fri frakt. Ddrmed blir man ofta billigast. Sedan fortsétter
kunderna férhoppningsvis att handla av oss, dd affdren gick bra och de &r ndjda med
produkt och service beréttar Mikael.

Martin pa Netlens beréttar om fOretagets strategi, vilket dr att vara absolut
billigast. Man ldgger mycket resurser for att se till att alltid ha koll pd
konkurrenternas priser och hur man bést skall matcha dem. Synsam ddremot gér inte
in fOr att vara den billigaste leverantren av linser, utan den med bist service. Genom
att kunna erbjuda sina kunder att alltid kunna fi personlig hjilp 1 en av Synsams
butiker menar Anna att ménga konsumenter hellre betalar lite extra for att kinna den

tryggheten och tillgédngligheten som detta ger.

Relationsskapande faktorer

Lens and More forsoker skapa en relation med kunden genom snabb kommunikation
via e-mail. P4 hemsidan forsoker man skapa en trevlig och problemfri kdpprocess for
kunden. Mélet dr ndjda kunder som sprider ryktet om utmaérkt service for att pa sa
sdtt fa nya kunder och kunna 6verleva med de laga marginalerna som foretaget har

pa produkterna.
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Netlens anvénder sig av en liknande strategi, man anvinder sig av noggrannhet,
snabbhet och absolut ldgsta pris som sétt att fa aterkommande ndjda kunder som
dven gor gratis reklam i form av “word of mouth” for foretaget.

Synsams syn pé relationen med kunden ir, att den ska vara langsiktig och att
kunden alltid ska sta i fokus. Genom att alltid vara tillgéngliga, via en kundtjanst
eller butik, ha hog kvalitet och vara 6ppna och érliga mot kunden, tror Synsam att

relationen mellan foretag och konsument stérks.

Personlig service — uppfoljning av kop

Netlens erbjuder sina kunder en tjinst, att f4 paminnelsemail nér det dr dags att
bestdlla nya linser. Netlens anser att detta &r ett bra sitt att halla kontakten med
kunden. Man erbjuder dven personlig service via e-mail eller telefon. Man foljer
dock inte upp med kunden efter kopet, man later paminnelsemailet fylla den
funktionen.

Lens and More anvénder sig ocksa av pdminnelsemail, men kommer snart att
introducera nyhetsbrev och tévlingar pd den svenska sajten. Dessa funktioner har haft
god respons i de andra ldnder foretaget dr verksamt i.

Synsam har, till skillnad fran de andra tva, inga paminnelsemail nér linser borjar
ta slut hos konsumenterna. Daremot skickar Synsams butiker ut ett brev, om att
synundersokning méste goras, for att linser ska kunna kdpas pa deras sajt. Det ar sd,
att for att kunden ska kunna kopa linser pa Synsams sida, maste man arligen gora en
ny synundersokning for att sékerstélla att man far ratt linser med rétt styrka. Anna
Slett séger dock, att eftersom Synsams Internetsida dr sd pass ny som den &r, sd ar
man inte frimmande for att testa nya saker sdsom pdminnelsemail eller liknande.
Anna papekar att Synsams Internettjanst framforallt ses som ett komplement till
butiken, och att kunden darfor alltid kan vinda sig till sin butik, om nigot skulle vara

fel eller om bekymmer skulle uppsta.

3.2.3 Kundvird

Hur arbetar man med att behdlla existerande kunder?

Lens and More och Netlens anvinder sig av ndstan samma system for att behalla
kunderna. Kunden far en paminnelsetjdnst vid kop av linser, nyhetsbrev, dessutom

erbjuder bada leverantérerna en snabb och vinlig support. Synsam har 4n sé lange
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inte satsat s& mycket pa nyhetsbrev och liknande, utan ser framforallt sin trygghet
med butikerna och sin tillgédnglighet som en konkurrensfordel. Likasd anser Synsam
att deras lyhordhet och feedback till kunderna &r en anledning till att kunder stannar
kvar hos dem. For att stirka sin relation med kunden skickar Synsam ut
kundundersokningar relativt ofta. Dessa undersdkningar anser Anna Slett ger en bra
bild av hur konsumenten upplevt inkdpet hos Synsam.

Om kunden av misstag fér fel linser, skickar bdde Netlens och Synsam snabbt ut
ritt lins, och kunden returnerar den felaktiga. Lens and More har sin adress i
Tyskland vilket innebar att det kan ta lite tid med postgang fram och tillbaka, men

kunden ska aldrig komma 1 knipa och sta utan linser.

3.2.4 Varumairke

Vilka produkter erbjuder de respektive foretagen?

Lens and More erbjuder dn sa linge ett begrinsat utbud i Sverige, fordelningen ser ut
sa har: Manadslinser/Dagslinser/Veckolinser/Féargade linser - 9/5/2/1 produkter.
Lens and More siljer inga vitskor eller andra tillbehdr da frakten till Sverige blir for
dyr.

Netlens séljer inte heller ndgra vétskor pa Internet, frakten blir for dyr och da
haller inte marginalerna enligt Martin Arwin. Framforallt sidljer Netlens manadslinser
och de ser till att ha mycket i lager for att kunna erbjuda kunden snabb service.

Synsam viljer att bara erbjuda ”mjuka” linser pa Internet, dessa &r dags-, vecko-
och manadslinser. Synsam erbjuder ocksa fargade linser, men erbjuder endast dessa
med styrka. Synsam anser att linser endast ska anvidndas av dem som verkligen

behover det, alltsa inte av personer som inte har nagot synfel.

Hur viktigt iir det da med ett vilkint varumdrke?
Lens and More levererar kvalitetslinser till lagpris enligt Mikael Olsson. Mikael
sdger, att eftersom fOretaget dr valdigt nytt, har & kunder koll pa Lens and More som
varuméirke, men han hoppas att snart ha etablerat Lens and More som ett prisvért
alternativ 1 Sverige. Lens and More anvénder sig enbart av vilkédnda varumérken pa
sina produkter.

Synsam ir ett redan vél etablerat foretagsnamn pd den svenska marknaden, dérfor

anser manga av deras kunder att det ar sdkert att handla hos dem. Kunden vet att vi
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erbjuder god service, sdger Anna Slett. Synsam dr det enda foretaget som erbjuder
linser av sitt eget varumérke. Dessa linser dr en av storsiljarna understryker Anna.
Anna tror att Synsams starka butiksvarumérke har lett till deras stora
forséljningssuccé av sitt eget varumarke.

Netlens vill std for ldgsta pris pa kvalitetslinser, varumarket ska for kunden
framforallt betyda billigt och snabbt, enligt Martin Arwin. For kunderna &r
varumérket pa linsen mycket viktigt. De linser optikern foreskrivit haller kunden ofta
fast vid, sa det dr angelédget att kunna leverera ritt lins till rétt pris. Mikael Olsson
frén Lens and More har ocksa stott pa kundens varumairkslojalitet. Kunden byter inte
girna lins, har man en lins som fungerar sa fortsétter man vidare med samma, det
finns ingen anledning att byta. Lens and More har valt att inte silja sina egna
varumérken i Sverige, det dr ett medvetet val tills att varumérket har blivit starkare

hér, enligt Mikael Olsson.

3.2.5 Sikerhet

Hur ser den typiska affiiren ut hos er?

En typisk affdr hos Synsam ser ut s& hir: Kunden har antingen varit hos en Synsam-
optiker eller en annan legitimerad optiker och fatt ett giltigt recept. Dérefter vinder
man sig till en Synsambutik ddr man anmaéler sitt intresse for att handla pad Synsams
Internetbutik. Synsam skickar da ut ett mail med inloggningsuppgifter till hemsidan.
Sedan dr det bara till att handla. Eftersom Synsam redan har dina synuppgifter fran
receptet, anser man att risken for att konsumenten ska fa fel styrka pé linserna ar
minimal. Betalning sker antingen genom kreditkort eller genom betalning via
direktbank.

For Lens and More och Netlens ser ett kop ut pa foljande sétt: Kunden finner
foretaget via Google eller Pricerunner. De gor sin bestéllning via Internet, betalar
med kreditkort eller faktura (Lens and More tar bara kreditkort i dagsléget).
Foretaget skriver en rikning, packar och skickar ivdg varan inom 1-3 dagar beroende

pa lagerbestandet.
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Hur sdikert dr det att handla pd era sidor?
Sékerhet pa Internet har diskuteras flitigt. Enligt Mikael Olsson pa Lens and More ér
det sékert att handla pa Internet, ndstan lika sékert som i en vanlig affdr enligt

honom.

”Storsta skillnaden é&r att i en affdr kan du fysiskt se vem du handlar med. Pa Internet &r det
lattare for en skurkfirma att bygga upp en snygg fasad utét och gora kreditkortsbedriagerier eller
liknande. Men det samma kan ju ske pa vilken bensinstation som helst. !

Lens and More arbetar mycket aktivt med att fa kunden att kdnna sig trygg att handla
av foretaget, man informerar pd hemsidan att betalningen sker 6ver en sdker Internet-
forbindelse och har dven tydlig information 6ver hela kopprocessen.

Netlens arbetar ocksd mycket med sikerheten och erbjuder mycket information
samt valmdjligheter till kunden, att kunna vélja faktura uppskattas av minga kunder
enligt Martin Arwin.

Anna Slett pa Synsam tycker likt Mikael pa Lens and More att sdkerheten pa
Internet &r véldigt hog. Att handla pd Synsams sida ar lika sékert som att gora sina

bankaffarer 6ver Internet, anser hon.

Finns sdikerhetssystem som garanterar att ritt linser ndr konsumenten?
Alla tre foretagen drabbas ibland av att fel lins nér kunden, problemet dr att det inte
ar mojligt for foretaget att 6ppna linsforpackningarna och kontrollera att ritt lins
finns 1, det ar tillverkarens ansvar och dar finns det sjdlvklart brister ibland. Alla tre
foretagen skickar snabbt ut erséttningslinser om kunden skulle ha fatt hem fel linser.
Synsam har, till skillnad fran de tva andra foretagen, utvecklat ett system dér varje
ask registreras nir den ldmnar lagret. Detta gor att man precis vet, vilken ask som
gétt till vilken konsument. Man kan pa sa vis kalla tillbaka eventuellt felande

produkter.

Leverans- och produktgarantier
Lens and More har inga garantier gillande leverans, varubrist, produktinformation.

Déaremot har Lens and More tydlig information pd hemsidan om produkterna. Om en

1% Citat, Mikael Olsson, Lens and More, intervjuad 060428.
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vara drojer informeras kunden sa snart mgjligt, kunden kan da ta stéllning till om
han/hon vill vinta eller annullera ordern.

Enligt Martin Arwin erbjuder Netlens tre unika trygghetsfaktorer till kunden;
betalar du mot faktura skickas linserna innan foretaget fatt in pengarna, foretaget har
kontor 1 Sverige och kunden har returritt 1 14 dagar (forpackningen skall vara
odppnad). Netlens garanterar att produkterna foretaget levererar dr dkta mérkesvaror
och av samma kvalitet som de du fir hos en optiker.

Likasé garanterar Synsam att deras produkter nar konsument mellan tva och fem
dagar fran det att ordern kommit in. Synsam har en garanti som de valt att kalla ’en
riktig optikergaranti”. Med detta menar Synsam att de inte dr ndjda forrdn du som

konsument 4r ndjd med din produkt.

3.2.6 Fortroende och trygghet
Hur arbetar ni for att kunden ska fa fortroende for er?
Anna Slett pd Synsam anser, att ett av de enklaste knepen for att skapa fortroende
hos en kund ér, att hdlla det foretaget och personerna som jobbar dér lovar. Anna ger
exemplet att nir en person lovat att ringa tillbaka till en kund, &r det extremt viktigt
att inte glomma bort detta. Att ldmna information som inte alltid &r positiv, &r mycket
bittre dn att inte lamna ndgon information alls. I Gvrigt sdger Anna, att det
professionella och vénliga bemdtandet frén personalen, skapar ett stort fortroende
hos kunden.

Lens and More forsoker skapa fortroende hos kunden, genom att ha en vénlig ton
1 all kommunikation med kunden (e-mail, hemsida). Mikael Olsson tror, att en
proffsig hemsida kan bidra till kundens fortroende for foretaget, och man erbjuder
dven “sékra” betalningsldsningar. Fortroende ar viktigt i laingden tycker Mikael

Olsson.

”Maénga tycker nog dock att de ”chansar” lite nir de bestéller linser fran ett utlindskt foretag,
men en vél genomford affar skapar automatiskt det fortroende som krévs for att kunderna ska
vilja oss nista gang de koper linser.” '

Lens and More ldgger alltsa stor vikt pa sékra betalningslosningar, pdminnelsetjinst

och extremt bra service via e-mail, enligt Mikael Olsson.

192 Citat, Mikael Olsson, Lens and More, intervjuad 060428.
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Enligt Martin Arwin pa Netlens, dr en av de mest fortroendegivande faktorerna att
foretaget har en adress och lager i Sverige, Stockholm. Foretaget har dven som en av
grundstenarna, att kunden skall kénna sig trygg och sdker pd att {2 rétt linser och att

handla pé Internet.

3.2.7 Lojalitet

Hur stor del av era kunder dr dterkommande kunder?

Netlens anger att de har ménga dterkommande kunder, men vill inte g& ut med nagon
statistik. Lojalitet fran kunderna ar oerhort viktigt och givetvis visentligt for att
kunna f4 bra 16nsamhet, sdger Martin Arwin.

Lens and More har haft kort verksamhetstid 1 Sverige och én sa ldnge bara haft en
aterkommande kund. Foretaget har en stor kundbas 1 Tyskland som atervént pa grund
av den utmérkta servicen. Mélet ar att skapa samma fenomen i Sverige. Lojala
kunder innebir 16nsamhet och detta mal vill Lens and More uppfylla i Sverige, enligt
Mikael Olsson.

Likt Lens and More har Synsam precis borjat se att kunder aterkommer. Eftersom
kunden i regel koper linser for minst ett halvt ar i taget, ar det bara ett par manader
sedan kunderna behovt nya linser. Men Anna pa Synsam tror, att de snabbt kommer
fa en relativt stabil kundkrets. Anna menar, att i takt med att linsforséiljarna blir fler
och fler, kommer det bli allt viktigare att skaffa sig lojala kunder och varda om dessa

val.

3.3 Intervju med socialstyrelsen

Nedan foljer en rad med bestdmmelser fran socialstyrelsen pa handelsforetag

verksamma pd Internet.

Bakgrunden till att vi valde att gora en intervju med Socialstyrelsen &r att de dr den
myndighet som 1 dagsldget dr ansvarig for kontroll av optikerbranschen. Pa grund av
att linser &r ett medicinskt hjdlpmedel som vid fel anvdndning kan ge svara
permanenta skador ansdg vi att genom intervjun utreda hur dagens kontroller och

branschstandard ser ut.
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Birgitta Clarin'® 4r ansvarig informator, hon ansvarar for informations- och
kommunikationsfrdgor samt enheten for medicinska riktlinjer och prioriteringar.
Nir det géller forsédljning av linser pd Internet finns det inga nationella riktlinjer
att tillgd, vem som helst kan faktiskt starta forséljning av linser pé nétet, detta ar
inget vi Overvakar, menar Birgitta Clarin.
Linser dr ingen medicinsk produkt s& Socialstyrelsen har inga skyldigheter att
kontrollera forsiljningen. Birgitta Clarin medger dock att det kan tyckas mérkligt att

vem som helst fir sdlja linser pa Internet.

3.4 Kallkritik

Vi kommer nu att presentera var kritik mot det empiriska materiel som vi insamlat.

En mycket viktig del av arbetet nir man skriver en uppsats ar att stilla sig kritisk mot
sina informationskéllor. Forfattarna till denna uppsats har under hela arbetets géng
forsokt halla 6gonen sd 6ppna som mojligt for att inte missa varandras idéer eller
komma pa fel spér.

Var kritik riktas bland annat till sattet vi samlat in vart empiriska materiel.
Eftersom vi utforde telefonintervjuer i fyra av fem fall 4r vi medvetna om att vi inte
kunnat se intervjupersonernas reaktioner och lésa av deras kroppssprak nér de tolkat
véra fragor.

Likasa &r de tre foretagen kanske inte representativa for hela linsbranschen pa
Internet eftersom de alla tre ar relativt nystartade foretag. Det dldsta foretaget
startades dr 2005. Vi har ocksa forsokt att tolka branschen sa gott det gér, men
eftersom branschen r véldigt spretig och utspridd &r det inte helt enkelt att {4 ett bra

grepp om vilka foretag och hur stor branschen faktiskt &r.

'3 Birgitta Clarin, Socialstyrelsen, intervjuad 060508.
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4. Analys och slutsatser

1 detta kapitel kommer vi att analysera vdrt empiriska materiel i forhallande till var

litteraturstudie. Avslutningsvis kommer vi att presentera var slutsats.

Det har gatt l4tt att vid intervjuerna systematisera diskussionen enligt var modell i
figur 2.2. Modellen hade hirletts (i avsnitt 2.10) fran vér litteraturstudie. Vi anser att
det empiriska materialet bekriftar att modellen ar ett bra arbetsverktyg for att
beskriva viktiga faktorer nér det géller fortroendeskapandet inom e-handel. Nedan
analyserar vi vért empiriska material i samma struktur som modellens.

Avslutningsvis kopplar vi ocksa véra slutsatser till modellens struktur.

4.1 Relationer

Relationer har med hardare konkurrens blivit allt viktigare for fortroendet vid handel
over Internet. Det &r relationerna som skapar fortroende som gor att kunden
aterkommer. Gemensamt for de tre intervjuade fOretagen &r att de satsar pa
langsiktiga relationer med sina kunder. Foretagens méil dr att skapa relationer inte
bara transaktioner. Malen gar hand i hand med vad teoretikerna menar &r viktigt vid
relationsskapande pé Internet. Relationen och kundvérdet skapas i en process mellan
kund och leverantor. Eftersom fysiskt mote saknas pa Internet, vixer kundvirdet
fram genom den langsiktiga relationen istillet for genom det normala fysiska motet
mellan tva parter.

Tva av de tre intervjuade foretagen lockar sina forstagingskopare med
specialerbjudande i form av fri frakt och billiga linser. Efter det forsta kopet bygger
de foretagen vidare pé relationen. Genom att skicka paminnelse via e-mail, ha en
snabb kommunikation och en bra service med kunden. Foretagen satsar alltsd hart pa
det forsta kopet eftersom de anser att detta kop &r avgorande f6r om kunden kommer
att géra nagra aterkommande inkop.

Det foretag som skiljer sig fran denna strategi d&r Synsam som positionerar sig
med att inte ha det ligsta priset pa marknaden. Istéllet lockar Synsam sina kunder
genom att erbjuda en hog serviceniva och personlig hjélp via sina butiker.

Synsam &r ensamma 1 vir undersokning om att se sin hemsida som ett

komplement till sina butiker. Déarfor maste blivande kunder forst uppsdka en
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Synsambutik for att fa sina uppgifter registrerade, for att sedan fa mojligheten att
handla pd Internetbutiken. Det fysiska motet dr en konkurrensfordel for Synsam.
Genom att badde kunna erbjuda en optikertjinst och en Internettjdnst har man en
forsprang genemot sina konkurrenter. Synsams kunder kan l4tt fi personlig kontakt i
en butik trots att de handlat sina linser billigare pd Synsams Internetbutik &dn i den
vanliga Synsambutiken. Dessa faktorer gor att Synsam blir fortroendeingivande,
vilket renodlade nétbutiker kan ha svarare for, eftersom dessa helt saknar fysisk
kontakt med kunden.

Ytterligare en bekriftelse pa att foretagen sétter relationer i1 fokus dr, att foretagen
vill att deras kunder ska vara tillrdckligt ndjda for att bli aktiva marknadsforare for
foretaget. Detta kan hirledas till Gummessons lojalitetsstege'*, dér en tillfredsstalld
kund slutligen blir en aktiv marknadsforare for foretaget. Om foretagen enbart hade
varit ute for att gora en enskild affdr, hade de inte haft ambitionen att kléttra pa

lojalitetsstegen och utveckla en relation med lojala kunder.

4.2 Kundvard
Kundvérd &r ett samlat begrepp for service, kommunikation och hantering av
reklamationer med kunden.

Alla tre foretagen dr medvetna om, att det & mycket billigare att midna om en
redan existerande kund, dn att locka till nya kunder for att ersitta de forlorade
kunderna. Detta har lett till att alla tre foretagen &ar noga med sin
reklamationshantering och service vid eventuella problem. Skulle kunden till
exempel ha fatt fel styrka pa sina linser ersitter foretagen snabbt de felaktiga linserna
med nya. Att jobba preventivt for att undvika juridiska problem anser Gummesson ar
en viktig faktor for att bibehélla goda relationer till kunden.

Genom att ha en snabb och smartfri rutin for hantering av reklamation och returer
kan foretaget skapa en mer ndjd kund dn om kunden inte hade reklamerat fran allra
forsta borjan. Med detta menar vi att kunden inser, att foretaget verkligen bryr sig om
den enskilda kunden. Man skapar pé sé sitt ett fortroende till foretaget. Ett fortroende
for foretaget. Ett fortroende kan 1 forlingningen leda till att kunden gor dtkommande
inkOp under en lang tid hos foretaget. Reklamationskostnaderna kan stillas i relation

till den vinst som foretaget kommer att gora pd kundens aterkommande inkdp hos

104 Se avsnitt 2.3.1.
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foretaget. Reklamationshanteringen &r alltsa en viktig faktor 1 fortroendeskapandet da
den visar att foretaget bryr sig om kunden och vid problem arbetar for att det ska 16sa

sig pa sd bra sitt som mojligt.

4.3 Varumiirke

Synsam dr det foretag som &dr den yngsta Internethandlaren av véra tre intervjuade
foretag, ddremot dr Synsam det dldsta foretaget om man ser historiskt sett. Synsam
har ett viletablerat foretagsnamn/varumérke pa den svenska marknaden till skillnad
frén de andra tva, dven om dven dessa foretag vixer sig allt starkare.

Teorin sdger att konsumenten oftast véljer varumirken som man kénner igen
istillet for att kopa helt okdnda. Genom att kunden erbjuds att kopa kdnda
varumdrken, ser kunden risken att bli missndjd som mindre, &n om man koper ett
okdnt mirke. Det vélkdnda och tillforlitliga varumérket underléttar beslutsprocessen
for kunden samtidigt som det skapar en sorts garanti for leverantdren och den
information som presenteras pé foretagets hemsida. Varumérkena pa produkterna ar
inte bara viktigt for kunden utan ocksa for den bild som foretaget vill ge av sig sjilv.

Béde Synsam och Lens and More har produkter med egna varumérken, dock har
Lens and More valt att inte sdlja dessa i Sverige.Beslutet har sin grund i att man 4n sa
linge anser sig ha for svagt varumérke, Synsam déremot har en stor konkurrensfordel
dé deras optiker kan rekomendera Synsams egna varumarke vid kundmétet i butiken.
Har kunden vél ndjt sig med en lins av ett visst varumérke byter inte gérna kunden
denna mot en lins av ett annat varumirke menar Mikael Olsson pa Lens and More.
Detta ger Synsam en fordel, dd deras varumaérke ér ként, och dessa linser endast gér
att kopa 1 deras egna butiker eller pd deras Internetbutik.

For de renodlade nitbutikerna spelar foretagets egna varumirkeskommunikation
stor roll, nitbutikerna vill kommunicera ut ett budskap om att du létt, billigt och

snabbt kan fa tillgang till vdlkinda linsvarumirken.
4.4 Sikerhet

Det finns en generell oro att handla pa Internet, betalningssitt och oseridsa foretag

har skapat en bransch, dér sidrskilt de forsta kundkontakterna préiglas av stor
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osikerhet. Enligt tidigare avsnitt'® finns det en rad olika sitt att tackla dessa
problem. For att underlédtta betalningsprocessen har de stora kontokortsbolagen
utvecklat system, som ska forebygga att brott kan begds. Som ett komplement
erbjuder foretagen postforskotts- och fakturabetalning for att kunden ska kunna vilja
att inte behdva ldmna ut sina kontokortsuppgifter. For att slippa komma 1 kontakt
med oserifsa foretag bor konsumenten vilja att enbart handla av foretag med
vikédnda varumirken menar teoretikerna. Skulle kunden trots allt komma i kontakt
med ett oseridst foretag, s finns det lagsiftning som skyddar konsumenten nir den
handlar pa Internet.

I dagsliaget finns inget tillsyns-, kontrollorgan for att reglera linsmarknaden pa

Internet siger Birgitta Clarin'® pa Socialstyrelsen. Anna Slett'"’

pa Synsam menar,
att med ett sddant organ hade man snabbt kunnat fa bort oseridsa aktdrer pa
marknaden, samtidigt som de seridsa foretagen hade fétt en stdrkt position pa
marknaden.

De tre intervjuade foretagen tycker alla att det dr vildigt sikert att handla pa deras
hemsidor, lika sikert som att handla i butiken. Mikael Olsson'*® pa Lens and More
menar att kortbedrdgerier ar lika vanligt ute i samhillet som det ar pa Internet. Dock
arbetar alla aktivt med att ytterligare stirka sékerheten pa sina hemsidor.

Béde Netlens och Synsam har insett kunden skepsis mot att ldmna ut
kontokortsuppgifter pa Internet. De erbjuder dirfor dven betalningssétt, ndgot som
Lens and More inte gor.'”

Samtliga foretag ar tvingade att erbjuda angerrétt 1 14 dagar enligt Svensk

lagstiftning, vilket de ocksa gor.'"”

4.5 Fortroende och trygghet

Fortroende och trygghet mellan tva parter skapas genom att varje part sdtter upp
normer och mél for vad de vill uppnd med relationen. Foretagets frimsta mal &r att
kunden ska betala sin bestédllning, vara ndjd och gora aterkdp. Kunden déremot, har

betydligt fler kriterier for att fortroende ska kunna skapas. Kunden vill ha ett bra pris,

105 e avsnitt 2.6.
106 Se avsnitt 3.3.
107 Se avsnitt 3.2.1.
198 Se avsnitt 3.2.5.
199 Se avsnitt 3.2.5.
10 Se avsnitt 2.9.
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latt tillgédnglig hemsida, hog servicegrad, stort sortiment, sékra betalningssétt och en
snabb leverans. Om méilen uppnds finns det en mojlighet till att kunderna blir njd
med tjinsten och fortroende skapas mellan parterna.

Som tidigare ndmnts och som &ven ses i figur 2:2 sa &r relationer, kundvard och
varumadrke, sidkerhet en viktig del i skapandet av fortroende och trygghet. Generellt
sett kan man sdga, att fortroende for ett foretag skapas genom att kunden bemots bra
och trevligt. Foretaget haller vad man lovar 1 form av till exempel leverans- och
prisgarantier men dven genom att kunden kénner sig siker och trygg nir den handlar

av foretaget.

4.6 Lojalitet

Malet for de foretag som satsar pa langsiktiga forhallanden med sina kunder ir att fa
kunder som kanner fortroende och trygghet niar de handlar hos foretaget. Kunder som
kdnner detta dr potentiella dterkommande, lojala kunder. Att utveckla relationerna
med kunderna s att dem blir lojala 4r komplicerat. Holmberg''' menar att lojala
kunder dr vildigt sdllsynt da kunderna i regel vill vara mer flexibla.

Aterkommande kunder kostar mindre for foretaget att betjéina, eftersom de redan
kanner till foretagets rutiner, och pa grund av att foretaget inte behdver marknadsfora
sig lika hért till dessa konsumenter. Det finns en klar koppling mellan foretagets
l6nsamhet och kundlojalitet. Detta ser vi dven exempel pa i figur 2:1.

De tre intervjuade foretagen dr alla relativt nystartade s& de har inte riktigt hunnit
bygga upp en stor, stabil och lojal kundkrets. Man har dock sett att kunder har borjat

aterkomma, vilket r vildigt positivt. Anna Slett''?

pa Synsam menar att i takt med
att linsforsdljarna blir allt fler, kommer det att bli allt viktigare att skaffa lojala

kunder som man vérdar vil. Detta for att trygga foretagets framtida forséljning.

4.7 Sammanfattande slutsatser
Avslutningsvis kommer vi med hjdlp av teori, empiriskt materiel och var modell
(figur 2:2) att svara pa var problemstillning: Vilka faktorer bidrar till

fortroendeskapandet vid handel pd Internet?

"1 Se avsnitt 2.8.
12 Se avsnitt 3.2.7.
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Problematiken inom e-handel jimfort med traditionell handel &r att e-handel
saknar det fysiska motet, den direkta kontakten mellan kopare och siljare.
Problematiken bestar ocksd av ett flertal osdkerhetsfaktorer, sdsom bedrigerier,
osdkerhet betriffande leverans, kvalitet pa varan och oseridsa foretag vilka ar véldigt
svdra att fi kunderna att bortse ifran.

Vigen att bryta dessa barridrer dr skapande av fortroende- och trygghetsfaktorer
mycket viktigt. Kunderna méste kdnna att de kan lita pd foretaget och dess produkter.

For att motverka denna osékerhet anvénder foretagen sig av en rad olika garantier
och garderingar. Flera tillaitna betalningssitt, kinda varumirken, pris- och
leveransgarantier samt reklamationshantering, &r alla sitt som foretagen anvénder sig
av fOr att reducera den osdkerheten som manga kunder kdnner. Dessa garantier ska i
slutindan ge kunden en kinsla av trygghet och ett fortroende for e-handelsforetag,
kanske for hela e-handeln.

Ytterligare ett sitt att ta hand om sina kunder for att fi dem att kénna sig sdkra,
trygga och vilkommna &r genom foretagets och personalens bemdtande av kunderna.
Har blir kommunikation, via e-mail och telefonsamtal, helt avgérande for de
renodlade nitbutikerna, 1 konkurrensen med den traditionella butiken. Vi ser inte
dessa problem som specifika for linsbranschen, utan som generella problem for alla
foretag som bedriver handel pé Internet.

Ett problem som &r mer direkt knutet till linsbranschen dr den avsaknad av
tillsynsmyndigheter som rader. Eftersom linser dr ett medicinskt hjdlpmedel som
anvénds direkt pa ett vitalt organ uppstar en sérskild problematik i jamforelse med en
annan typ av produkt sdsom en MP3 spelare eller en bok. Konsekvenserna av en
dalig, felaktig lins kan bli féorddande for kunden. En tillsynsmyndighet dr darfor
nagot som vi anser legitimerar och skapar fortroende for branschen vilket dven
foretagen haller med om. Med en tillsynsmyndighet hade problematiken och
osdkerheten for konsumenten rimligtvis reducerats dd kraven pa branschen hojts.

Sammanfattningsvis kan man sdga att den stdrsta utmaningen for dagens
nitbutiker dr att bryta den osédkerhet som kunder upplever vid handel via Internet,
och kanske sirskilt nar det giller medicinska hjdlpmedel som linser. Var figur 2.2
visar att osdkerheten kan bemotas med flera aktiviteter 1 samverkan;
relationsskapande, kundvard, sdkerhet och varumirke bildar tillsamman en trygghet

och ett fortroende. Det ar inte tillrackligt att endast 19sa till exempel problemet att
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sdkra betalningssystemet, framgang forutsitter att fortroende skapas for samtliga steg
1 kundkontakten. Genom att fokusera pa de olika fortroendeskapande faktorer eller
verktyg, vilka presenteras i figur 2:2, skapas en kénsla av fortroende och trygghet for
kunden nér den handlar pa Internet. Att vinna kundernas fortroende anser vi vara helt
avgorande for att kunna locka kunder frdn den traditionella handeln till konsumtion
pa Internet. Nir kunden sedan tagit steget att vilja borja handla pa Internet, &r det
lattare att skapa och bibehalla en relation. Med systematik, tdlamod, kompetens, flit
och lite tur kan varje kundkontakt utvecklas till att i framtiden ge foretaget en

aterkommande, lojal kund.

4.8 Reflektion over eget arbete

Efter att studerat och intervjuat en rad foretag, har vi kommit fram till, att
linsbranschen dr en bransch med stora likheter, men ocksa stora skillnader mellan
foretagen. Den storsta likheten och drivkraften i branschen idag, tycker vi ar att
foretagen generellt sétt vill erbjuda kvalitets linser till ett s& l4gt pris som mdjligt, for
att locka over kunder frdn den traditionella handeln till e-handel. Andra likheter ar
hur man forsoker skapa fortroende, dar olika garantier &r det storsta enskilda séttet att
reducera kunders osékerhet.

Skillnaderna ligger i att manga foretag dr vildigt sm& med begrinsade resurser,
medan en del storre foretag vaxer sig starkare och starkare pa de mindre foretagens
bekostnad. Under var studie av branschen blev detta vildigt tydligt, da vi ofta kom i
kontakt med foretag som enbart bestod av en handfull medarbetare, vilket vi tycker
kinnetecknar en forhallandevis ny bransch.

Som vi diskuterat tidigare tror vi att relationer, varumarke, sdkerhet och kundvérd
ar de mest betydande faktorerna for att branschen ska stirka sitt fortroende bland
kunderna. Pa sa sitt kan e-handel med linser bli en stabil bransch, diar kunden inte
behover tinka efter, innan den vagar handla. Mixen av véra fyra verktyg kan sedan
anpassas, beroende pé hur man vill profilera sig som foretag och vilka resurser som
man har till férfogande. Men vi anser dock att samtliga av véra fyra faktorer &r
nodvindiga 1 viss utstrackning for att kunna skapa ett fortroende till sina kunder.
Vidare anser vi att en tillsynsmyndighet med fokus pé linsbranschen pd Internet,

hade utvecklat och ytterligare stérkt fortroendet for branschen.
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4.8.1 Forslag till vidare studier

Under arbetets géng har vi sett en rad intressanta fragor och problem som vi inte har
kunnat utveckla ndrmare, dels pd grund av tidsaspekten och den omfattning som
arbetet redan har, men ocksa pé grund av uppsatsens inriktning.

Vi, och foretagen, ser ett behov av en tillsynsmyndighet som reglerar
linsf6rsdljningen pa Internet. Det &r trots allt en medicinsk artikel som man handlar
med, och for ndrvarande finns ingen tillsyn. Denna problematik skulle kunna ligga
till grund for en vidare utredning, samtidigt som man tittar pd vilka kriterier som
myndigheten bor véirdera hos foretagen.

Ett annat problem som vi stott pd dr den priskonkurrens som rader pa Internet. Det
hade varit intressant att studera sambandet mellan pris och konsumenternas

fortroende. Hur 14gt kan priset bli innan fortroendet paverkas?
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6.Bilagor
6.1 Intervjufragor till foretag

Foretags specifika:

Namn:

Vad ér din position pa foretaget:

Nir bildades foretaget:

Vilka marknader finns ni pa:

Antal anstillda:

Var séljer ni era produkter:

Vilka produkter séljer ni:

Krévs det tillstdnd for att sélja linser:

Har ndgon myndighet tillsyn 6ver branschen och dess aktdrer:
Om nej, anser ni att det behdvs ett tillsynsorgan:
Varfor handlar kunder hos er:

Vilka dr era konkurrenter/huvudkonkurrenter:
Relation:

Hur marknadsfor ni er:

Varfor handlar kunder utav er:

Vilken sorts relation forsoker ni skapa med kunden:
Har ni nagot sitt att bevara kontakten med kunden:
Om ja, kan du ge ett exempel pé detta:

Foljs kundernas inkdp upp pé ndgot sitt:

Erbjuder ni pa nagot sitt personlig service:
Kundvérd:

Hur jobbar ni for att bevara existerande kunder:
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Vad hiander om négot blir fel, till exempel om en kund far fel linser:
Hur ofta sker reklamationer:

Varumirke:

Hur stort sortiment erbjuder ni:

Vad stér ert foretags varumarke for (exempel: 1agpris, kvalitet):
Vad betyder varumairken for er:

Spelar det nagon roll om varumérkena ar kdnda eller okénda:

Har ni nagra egna varumérken:

Sékerhet:

Hur ser en typisk “affar” ut for er:

Hur sdkert dr det att handla 6ver Internet anser ni:

Hur jobbar ni for att kunden ska kénna sig trygg och handla hos er:
Vilka sorts betalnings sétt anvander ni er av:

Kvalitetskontroll, hander det att felaktiga linser nar slutkonsument:
Har ni garantier gillande, leverans, varubrist, produktinformation:
Fortroende och trygghet:

Hur gor ni for att kunden ska fa ett fortroende for er:

Vad anser du att det betyder om kunden har fortroende till er:
Néamn nagra fortroende skapande atgirder som ni arbetar med:
Lojalitet:

Har ni manga aterkommande kunder:

Var betyder lojalitet for er:

Hur viktigt tror du det &r att ha lojala kunder inom er bransch:
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6.2 Intervjufragor till Pia Valentin Rehncrona

Allmén fakta:

Namn:

Bakgrund:

Position pa Institutionen:

Internet:

Finns det speciella regler/bestimmelser for handel 6ver Internet/postorder:
Finns det generella regler for forséljning av medicinska produkter pa Internet:
Andras och f5ljs regler upp regelbundet med Internets utveckling:

Har EU en gemensam lag gillande handel 6ver grianser/Internet:

Har Sverige regler som enbart géller i Sverige:

Kommer utldndskt 4gda foretag undan svensk lagstiftning:
Konsumenten:

Vad ér konsumentens rittigheter vid handel pa Internet:

Har konsumenten négra skyldigheter:

Foretaget:

Vad ér foretagets réttigheter vid handel pa Internet:

Vilka skyldigheter har foretaget gentemot konsumenten:

Uppstar det ofta tvister mellan foretag och konsument — Inom vilket omréde:
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