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Syftet med studien & att ta reda pd hur konsumenter
upplever e-handelsforetag som ger kunden majlighet att fa
tréffa foretagens anstdllda och se deras produkter utanfor
den virtuella vérlden.

For att besvara vart syfte har vi utgatt ifran en del teorier
for att kunna besvara var problemfraga. Vi studerar
rel ationsmarknadsforing och varfor det & viktigt att uppna
kundlojalitet. Vi drar paralleller mellan
relationsmarknadsforing och tjanstemarknadsféring. Vi tar
upp teorier om vad upplevelser & samt hur man skapar
upplevelser.

Designen for denna wuppsats & at vi utforde
semistrukturerade intervjuer och observerade pa platsi ett
tvadagars event som holls i Stockholm. Eventet var
anordnat av tva e-handelsforetag, Artglassvistacom och
Carpetvista.com. Véara 8 intervjupersoner gav oss en djup
insikt i deras upplevelser. Observationerna gav 0ss mer
insikt om hur bestkarna beteende sig pa eventet nar de
behdvde eller fick hjdp



Sutsats

Personliga kontakten och den fysiska interaktionen med
produkten & tva viktiga faktorer i konsumenternas kop
beteende. Dessa tva faktorer skapades genom kunders
upplevelser ndr de besokte eventet. Upplevelserna bidrog
till att konsumenterna kénde mer tillit for foretaget
samtidigt som tryggheten tkade. Konsumenterna kande
att foretagen som helhet kéandes mer dkta nér de fick traffa
foretagen och dess anstéllda pa riktigt. Den osgkerhet som
konsumenter upplever nar det galler e-handel & nagot som
vi anser minskar nér de va féar tréffa produkten och
foretagets anstéllda pa riktigt. Detta genom olika
arrangemang som e-handels foretag anordnar sasom
events.
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The purpose of the study is to find out how consumers
experience e-business companies that offer the customer
the opportunity to meet the company’s employees and see
their products outside of the virtual world.

To fulfill our purpose, we start out from a number of
theories to answer our research question. We study
relation marketing and why it is important to obtain
customer loyalty. We draw paralels between relation
marketing and service marketing. We discuss theories of
what experiences are as well as how one generates
experiences.

The design of this paper was to carry out semi-structured
interviews and observations on site in a two-day event
held in Stockholm. The event was organized by two e
business companies, Artglasvist.com and Carpetvista.com.
Our 8 interview subjects provided us with in-depth insight
into their experiences. The observations provided us with
more insight into how the visitors behaved at the event
when they needed or received help.

The persona contact and physical interaction with the
products are two important factors in the consumers
purchasing behaviour. These two factors were generated



through the customers experiences when they visited the
event. The experiences contributed to the consumers
feeling more trust and confidence in the company while
their sense of security also increased. The uncertainty
consumers felt that the companies as a whole seemed to be
more genuine when they (the customers) were able to
meet them and their employees in person. By different
events that are arranged by companies.
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Inledning

| detta kapitel kommer ni fa en introduktion om hur kunder upplever den personliga

kontakten och interaktionen med produkter utanfor e-handelns ramar.

De flesta kan nog halla med om att Internet har revol utionerat varlden genom det smidiga
séttet att dela med sig och ta del av information samt mdjligheten till att kopa och sdlja
varor och tjanster. | dagslaget har de flesta Svenska hushdl tillgang till Internet och
enligt undersokningar gjorda av statistiska centralbyran (SCB) visar det sig att 84 % av
svenska befolkningen i ddrarna 16-74 & anvande sig av Internet regelbundet under
2008. Med regelbundet menas uppkopplad till Internet minst 4 ganger i veckan.

Den dldersgrupp som anvander sig mest av Internet i Sverige befinner sig i ddrarna 16-
44 &, dar anvandandet & dryga 90 %. Fran dldrarna 45-54 & sjunker andelen till 80 %
och mellan ddrarna 55-64 & sjunker procentsatsen ner till 70 %. Hos den dldsta
kategorin 65-74 & sunker anvandandet till 40 %. Sverige ligger pa femte platsi varlden
géllande befolkningsandel som e-handlar.* Under 2008 har 40 % utav de 84 % som
anvander Internet regelbundet handlat varor via nétet. Den tekniska utvecklingen och
Okade lonsamheten for foretag har bidragit till att alt fler véjer att starta e
handelsforetag. > Den forsta e-handelsbutiken i Sverige etablerades 1984. De vanligaste

! Statistiska centralbyrén - Privatpersoners anvandning av datorer och Internet, 2008
2 posten och Handel ns utredningsinstitut ” E-handel ns tillvéxt fortsatt stark”



kopen som sker via natet & standardiserade produkter sdsom CD-skivor, bocker och
datatillbehor.®

En av de storre bidragande faktorernartill att e-handel har blivit sa populért & att utbudet
a stort.* Foretagen pressar ner priserna till férmén for kunderna genom att kapa
mellanhénder i distributionsdeden. Eftersom den fysiska placeringen av lokalen saknar
betydelse behtver inte foretagen betala hdga hyror for exklusiva fastigheter. En annan
fordel ar aven att e-handelsforetagen har Oppet dygnet runt, vilket kan generera till 6kad
omséttning eftersom méjligheten till att konsumera okar ju langre 6ppettider man har.”

Trots 6kningen utav e-handel véljer fortfarande majoriteten av konsumenter att handla i
traditionella butiker.® Detta kan bero p& att konsumenter & konservativa och vill
konsumera pa det sétt de & vana vid. Det man inte & bekant med eller inte vet sd mycket
om avst&r man helst ifran.” Innan e-handel uppstod tog man som kund for givet att nar
man handlar i traditionella butiker finns personal till hands om sa behovs. Aven om man
endast betalar for produkten i kassan sa finns en fysisk kontakt mellan kunden och
kassorskan. Dessutom har man mdjlighet att fa se och kénna pa produkten innan kop
eftersom produkten finns i verkligheten. Inom e-handeln finns dock inte denna mdjlighet
for kunden, det kan enbart goras i den virtuella varlden. FOr oss & det intressant att ta
reda pa hur kunderna upplever dessa moten med personalen och produkter, samt vad
denna upplevelse kan bidra med. Hur kunder uppfattar produkten, ndr de far traffa
produkten och vilken tillit, athet, trygghet som den upplevelsen skapar. Detta ar viktigt
att ta reda pa for att man pa béasta sétt ska kunna locka kunder med sina relativa fordelar
pa denna nya marknad, pa basta sétt. Genom att forsta kundens upplevelser kring events
sa kan vi fa en djupare forstéelse for hur stor betydelse det & for kunden att kénna sig

trygga, litar pa och kanna att produkten/foretag ar riktiga.

® Philsgérd. A, Skandevall. B, 2006 , " E-handel- att gra affarer pa natet, fakta& uppgifter”
*Ibid

®|bid

® |bid

’ Johansson, Birgitta, 2007, ” K onsumera mera-dyrkopt lycka’



Ett problem som vi ser med tillit till e-handelsféretag & de antal oseridsa och kriminella
organisationer som skapar e-handelsforetag for att kunna bedra folk. Dessa oérliga
foretag och personer skapar en misstro mot hela branschen genom att utnyttja
personuppgifter och kontokort.® Aven mangden olika foretag som existerar gor att
kunden kan dra sig fran att kdpa fran de mindre okanda foretagen pga. osékerheten kring
produkt, leveranser mm & storre jamfort med allmant kanda e-handelsforetag.’ Detta

bidrar till att potentiella kunder drar sig fran att handla via nétet.

Akthet & den kénslan som inte existerar nér kunden inte har méjlighet till kontakt med
produkt och foretag innan kopet. Problemet & just att kunden inte far kdnna och ta i
varan innan kopet utan det finns bara en bild och information som kan vara bristfallig
eller missvisande pa nétet. Standardiserade varor & inte lika utsatta for problem med
akthet, da de &r lika vart de an kops. Krangligare blir det med produkter dar kraven for
kvalitet, kdnda mm & av storre betydelse, dessa egenskaper gar inte att formedla utan
kontakt till produkten i verkligheten.’® Aven fast foretag inte med flit lurar eller bedra
sina kunder finns trots alt mdjligheten att produkten inte lever upp till kundens

forvantningar pa kvalitet och egenskaper.

E-handel sféretagens strategi orsakar att personlig face to face kontakt med personalen ar
obefintlig, den kontakt som finns & mail, kundtjanst och annan telefonkontakt.
Mgjligheten till att prata face to face med féretagets anstéllda ger foretaget en storre
mojlighet att p&verka kunders kdp beslut genom bra forsaljningspersonal.** Problemet
blir hur foretag handskas med denna brist pa trygghet som avsaknan utav personlig
kontakt ger.

8 Johansson, Birgitta, 2007, ” K onsumera mera-dyrkopt |lycka’

° Edstrém. A, Beckerus. A, Larsson B, 2003, ” Evenemangsftretagande”

1% Grénroos, Christian, 2008, ” Service management och marknadsféring”.

" Rafi A Mohammed, JFisher, J Jaworski, M Kelly, 2002, “Internet
Marketing: Building advantage in a networked economi”



En av anledningarna till motvillighet till att e-handla &r just att mdjligheten till att fa se
produkten innan kdp inte finns.*? Inom e-handeln har anordning av events okat eftersom
e-handelsforetagen vill ge kunder mojlighet att fa mojligheten till att se foretaget utanfor
den virtuella varlden.”® Med events menar vi ett arrangemang dar féretag antingen bjuder
in kunder eller att det ar Oppet for allmanheten. Dessa events kan anvandas som verktyg
for att dverbygga problemen mellan den virtuella och den verkliga vérlden. Detta till
fordel for kunden for att fa se vad foretaget erbjuder medan de sjdva marknadsfor sig
och 6kar den personliga relationen mellan kund och foretag.*

Syftet med vart arbete & att ta reda pa hur konsumenter upplever e-handelsforetag som
ger kunden majlighet att fa traffa foretaget och se deras produkter utanfér den virtuella
varlden. Hur upplever konsumenter egentligen den osdkerhet som finns inom e-handel i
samband med att den personliga kontakten med personaen och produkten saknas?

Problemstalining: Hur upplever konsumenter e-handelsforetag som integrerar med

verkligheten?

Den upplevda osdkerheten som behandlats &r ur ett konsumentperspektiv och de
osakerheter som foretagen upplever kommer g behandlas, s som tekniska svarigheter
och kulturella anpassningar. Vara undersokningar begransadestill ett tvadagars event
som hdllsi Stockholm anordnade utav Artglassvistas.com och Carpetvista.com. Davi

var begransade i bade tid och rum sa besokte vi endast dessa event anordnade utav tva

12 philsgérd. A, Skandevall. B, 2006 , ”E-handel- att gora affarer pa natet, fakta& uppgifter”
13 Edstrém. A, Beckerus. A, Larsson B, 2003, ” Evenemangsforetagande”
% | bid

10



svenska foretag riktad till svenska befolkningen. Vi kommer att utesluta andra lénder

eftersom de har andra vérderingar och normer m.m.

Osakerhet inom e-handel har behandlats fran perspektivet om osskerheten kring betalning

13| »E-handelsrapport” fran svenskhandel framgér det tidigare har varit

och leverans.
storre osdkerheter och orolighet bland konsumenterna kring betalningar 6ver nétet. Enligt
rapporten haller denna statistik dock hela tiden pa att forbéttras. Rapporten tar &ven upp
kunders bekymmer Gver leverans, ett problem som inte varit lika stort men dven det pa

béattrings vég.

Frégor rorande personuppgifter och personlig integritet & viktigt for konsumenten som
gdrna inte ser sin identitet stulen. '® Boken "Trust and Risk in Internet Commerce”
behandlar kundernas rédsla kring just personuppgifter och hur foretag gor for att
handskas med det pa basta sétt. Detta for att undvika att personuppgiftsinformation inte

kommer i fel hander samt att den personligaintegriteten inte kranks."’

Garantier & en fraga somi synnerhet var aktuell just nér e-handel var som nyast, problem
med hur och om utldndska foretag och aven svenska foretag skulle anpassa sig till
svenskalagar, i synnerhet konsumentkoplagen. Detta har behandlats av Post- och
telestyrelsen i rapporten "Hinder for e-handel” '8

N&r det kommer till relationerna med kunden och hur man skapar samt underhaller
kundrelationer for basta méjliga utfall inom bade e-handel och traditionellhandel finns

15" E_handel srapport” frén svenskhandel .se

16 Camp, J. Trust and Risk in Internet Commerce. Cambridge, MASS: London:
MIT Press

7 1bid

18 »Hinder fér e-handel” pts.se

11



otaliga verk skrivna. % # Olika metoder som kund kort,?? informationsinhamtning om
kunders kop beteende, preferenser m.m.?® Genom att forsta kundens kép beteende och
preferenser kan foretag anpassa erbjudanden, forsdljnings tidpunkter m.m. for att
tillfredstalla kunderna samt att sédlja béttre.

¥ Hornfeldt, Ann, Lundberg, Linda, 2000, ” Att bevara och underhalla kundrel ationer via kundkl ubbar”
2 Geissler. G, 2001, “Building customer relationships online: the Web sit designers perspective”

21 Blomqvist, Dahl, Haeger, 2003, " Relationsmarknadsforing”

2 Hornfeldt, Ann, Lundberg, Linda, 2000, ” Att bevara och underh&lla kundrelationer via kundklubbar”
% Blomqyist, Dahl, Haeger, 2003, ” Relationsmarknadsforing”

12



M etod

| metod delen tar vi upp vilka metoder vi anvande oss utav samt varfor vi valde att
anvanda dem. Hér tar vi aven upp lite kort om alternativa metoden och varfor vi inte
valde dem.

Personer som inte deltog i det event vi studerade & for var undersdkning ointressanta.
Detta eftersom vi ville ta reda pa kunders upplevelser av osikerhet kring e-handel hos de
som bestkt eventet. Vi valde att utfora tva olika understkningar som bada & av
kvalitativt slag. En undersokning med hjalp av intervjuer samt observatioenr pa eventen
som héllsi Stockholm mellan den 25-26 april 2009.

De e-handelsforetag som hdll i eventet & Carpetvista.com som & véarldens storsta e-
handels mattbutik och som under 2007 varit Sveriges snabbast véxande e
handelsforetag.®* Det andra e-handelsforetaget & Artglassvistacom som sdjer Kosta
Boda och Orrefors konstglas. Dessa tva foretag har tidigare haft ett tva dagars event ihop
i Malmo. P4 det eventet kom uppskattningsvis 2000 personer.®> V&rt m&l var att under
eventets gang fraga besdkare om de kunde tanka sig att delta i en intervju. Tva av
gruppmediemmarna genomférde intervjuerna samtidigt som den tredje gjorde

observationer runtomkring pa eventet, for att observera besokarnas beteende.

24 http://internetworl d.idg.se/2.1006/1.130036
% Carpetvistas och Artglassvistas interna rapporter 2008.

13



Vi hade som avsikt att andvanda en fokusgrupp som undersokningsmetod och da anvanda
oss av kunder fran foretagens kundregister som har handlat pa foregdende events. | en
fokusgrupp deltar flera respondenter samtidigt och gruppen leds av en intervjuperson.
Anledningen till att vi hade som avsikt att anvanda fokusgrupp som undersokningsmetod
var at intervjun d& mer hade efterliknat en diskussion kring amnet.”® Detta medfor att
respondenterna sjdva driver tankarna och diskussionen framéat, darmed kan flera
l6sningar eller synpunkter som kanske inte hade kommit fram vid en enskild intervju.?’
Diskussionerna blir oftast livliga, djupa och respondenterna pratar friare kring 8mnet och
idéer skapas.”® Deltagarna har ocksd lattare for att vara spontana och mindre
konventionella.®® Respondenterna kanner sig mer trygga med flera personer narvarande, i

stéllet for att sitta ensam med en intervjuare.®.

Tyvérr varnade de foretag vi kontaktade om deras kunders anonymitet och ville inte dela
med sig utav den informationen. Darmed var vi tvungna att utesluta fokusgrupper som
undersokningsmetod. Fokusgruppen vi téankte anvanda oss av skulle bestd utav 6-12

personer.

Vi vade att genomfdra intervjuer eftersom man da har mojlighet att skapa ett fortroende
hos respondenterna som gor att man kan generera den information man behover.®* En

annan viktig anledning né& man genomfér en intervju & att det finna méjlighet under

% Bryman, A. & Bell, 2007 , “E. Business research methods’

Z Seymour, Daniel T, 1992, ”Marknadsundersokningar med kvalitativa metoder”
Ibid

iz Bryman, A. & Bell, 2007 , “E. Business research methods”
Ibid

3 Seymour, Daniel T, 1992, "Marknadsundersokningar med kvalitativa metoder”
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intervjuns gang att folja upp svaren for att utveckla och fortydliga dem.® Under en
intervju kan respondentens kanslor och asikter l&ttare komma fram eftersom man utfér en
diup diskussion.®® P& s& sitt fick vi en djupare forstielse av intervjupersonens
upplevelser. Med djupare forstaelse menar vi att ta reda pa hur de intervjuade personerna
upplevde att fa tréffa foretaget och dess anstéllda samt m6jligheten till att fa se och kanna
pa produkterna. Har dessa upplevelser forandrat deras bild om foretaget? Kanner de sig
mer trygga nu nér de har fatt se foretaget pariktigt? Har tilliten forandrats? For att kunna
forsta hur kunden upplevde detta stallde vi relevanta och karnfulla frégor som gav svar pa
var problemstalIning.

Som metod valde vi semistrukturerad intervjuteknik, vilket & en kombination av
strukturerad och en ostrukturerad intervju. Vid semistruktuerade intervjuer har man en
lista p& frgor som ska berdras under intervjun, en s& kallad intervjuguide* Denna
metod till& oss som intervjuare att |dta personen tala fritt si att mer personliga asikter
kom fram samtidigt som den strukturerade delen gjorde att intervjun foljde en rod tréd.
Detta var viktigt for oss att respondenten skulle kunna tala fritt eftersom detta da skulle
kunna resulterai att respondenten namner ndgot vi inte hade tankt pa. Temat upplevelser
kring osakerhet & ett brett amne, darfor var det viktigt for oss att verkligen fa bra och
rikliga svar. Som alla undersokningsmetoder & de inte hundraprocentigt tillférlitliga, ett
problem med kvalitativ undersbkning & att stora delar utav undersdkningens resultat

beror pd véra egnatolkningar av de analyserade svaren. *

Vi stéllde samma fragor till ala intervjuade personer. Dessa fragor konstruerades pa ett
st sA att de hade relevans och kunde kopplas till vart syfte. Vi dvervagde noga vilka
fragor vi skulle stélla for att undvika en langre intervju mindre kvalitativa fragor, si som
att intervjupersonen skulle bli oengagerad.

%2 Bryman, A. & Bell, 2007 , “E. Business research methods’

:j Seymour, Daniel T, 1992, ”Marknadsunderskningar med kvalitativa metoder”
Ibid

% Bryman, A. & Bell, 2007 , “E. Business research methods’

15



Vi valde &ven att utfora en observation pa plats eftersom vi tycker att det & ett bra
komplement till vara intervjuer. Vi tycker att denna kombination var bra eftersom vi
kunde jamfora vad som verkligen hande pa plats, dvs. vi iakttog kundernas kroppssprak,
verkliga beteende och vad de sa, med det respondenterna sagt under intervjun. Pa sa sétt
blev datainsamlingen bredare och mer trovardig da vi hade mycket att utga ifran vid
analysen. Detta eftersom vi da kunde jamfora respondenternas ord med det vi
observerade.

Vi anvénde oss av fokuserad observation, vilket innebér att vi redan hade valt ut och
visste vad vi skulle observera. *® P& eventet fanns det méjlighet for besokare att anvanda
och fa hjalp att anvanda datorer for att bestéla varor. Vi observerade bland annat
beteendet kring dessa datorer. Vi ville observera bestkarna, deras vilja att ta kontakt med
personalen och andvanda datorerna. Detta for att se var besokarnas osakerhet |18g, var det
osakerhet kring hur bestalining gjordes, trygghet och tilliten till personaen och foretaget,
detta for att kunna se betydelsen utav personlig kontakt. Bestkarna var inte medvetna om
vara observationer, detta for att de skulle bete sig pa ett naturligt sétt.

Né&r vi utforde vara intervjuer fanns det vissa aspekter vi tankte pa for att fa basta
maojliga resultat, vi vill inte uppfattas av undersokningspersonerna som dumma,
arroganta eller méjligtvis som besserwissrar. 3" For att undvika detta ville vi vara s&

neutrala s mojligt och inte yttra nagra personliga asikter, vi ville istéllet skapa en

% Bryman, A. & Bell, 2007 , “E. Business research methods”
37 Peter Svenssons forel &sning 2009 02-24
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behaglig atmosfér. For att gora detta forsokte vi visa ett intresse for vad
intervjupersonen sade, sa att den intervjuade kunde kédnna sig speciell och viktig samt
bjuda pa lite kakor o kaffe. Vi informerade den intervjuade om dennes anonymitet och
intervjuns syfte sA denne kénde sig tryggare. Intervjuerna spelades in, sa att vi i
efterhand kunde analysera och ga tillbaka for att fa ett uttbmmande svar. Davi anvande
oss av semistrukturerad intervjuteknik kunde vi stélla foljdfragor dar det var lampligt,
for att fa djupare och mer detaljerande svar. Vi & medvetna att det fanns mojlighet att
de intervjuade skulle kénna ett behov utav att tillfredstalla oss,®® sa nar vi i efterhand

tolkade svaren tog vi det i beaktan.

Intervjuinspel ningarna analyserades utifran en komparativ kodningsprocess.® Till en
borjan |aste vi igenom intervjumatrialet for att fa en forstdelse for helheten. Déarefter
lyssnade vi p& banden for att utifrén studiens syfte, identifiera viktiga begrepp for
upplevelser och av dessaformulera koder. Deltagarnas egna ord nyttjades for att vi
skulle behdllanérhet till data. Exempel pa koder vi hade var jamfora bilden med
verkligheten och varan kénns mer akta nar jag fatt se och kéanna pa den och kanna mig
séker och lugn. Sedan jamférde vi de olika koderna mellan intervjuernai syfte att
finnalikheter och skillnader. Detta resulterade slutligen i fyra kategorier som beskriver
respondenternas upplevelser av eventet. Dessatre kategorier ar tillit, akthet samt

trygghet.

% Bryman, A. & Bell, 2007 , “E. Business research methods”
% Seymour, Daniel T, 1992, "Marknadsundersokningar med kvalitativa metoder”
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Vi anvande oss av ett icke-sannolikhetsurval, sk. strategiskt urval. Det innebér att inte
samtliga enheter i populationen hade en kand chans att kommamed i urvalet.** Den typen
av urva & mest relevant att anvanda vid kvalitativa undersokningar eftersom det ar
viktigt att erhlla respondenter med insikt och kunskap om det vi studerar.* | vart fall
gdllde det besokare som befann sig pa eventet. Hade vi istdllet anvant oss av ett
sannolikhetsurval dér samtliga personer hade en chans att komma med i urvalet, kunde
for undersbkningen ointressanta personer forekomma. Sannolikhetsurval kan vara av

béttre anvandning nar kvantitet och mangd & viktigare for studien.*

Intervjustudien bestod av 8 Sumpmassigt valda besokare pa eventet.
Understkningspersonerna fordelades sd gott vi kunde jamnt mellan kon och &der.
Antaet intervjupersoner & ofta en kompromiss mellan vad som kan anses vara ett
representativt urval och de resurser som finns att tillgd, litteraturen pdpekar att man ska
intervjua s& manga som behovs for att f& svar pa problemen.”® Vi hade inte méjlighet att
intervjua mer an 8 personer dock anser vi att antalet undersokningspersoner réckte for att

anvanda svaren som underlaget for var analys.

Den 24 april 2009 kl. 8.14 tog samtliga gruppmediemmar taget mot Stockholm. Vart
syfte med resan var att besoka tva event anordnade av tva e-handelsforetag som hdlls i

“ Christensen, L, Engdahl, N, Grass, C, Haglund, L, Marknadsundersskning — en handbok, s 129-130
! |bid 129-130

2 |bid s 114

“3 Christensen, L, Engdahl, N, Grass, C, Haglund, L, Marknadsundersskning — en handbok, s 164
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Stockholm mellan 25-26 april. E-handelsféretagen var Artglassvistacom och
Carpetvista.com, som tidigare namnts. Efter tillstand ifran e-handelsforetagen utforde
vi véra observationer och intervjuer pa eventet. Vi fick var egen lilla horna med bord
och stolar. Vi kopte dven in kaffe och kanelbullar for att bjuda varaintervjupersoner.
Tva av oss utférde intervjuerna medan den tredje gruppmediemmen fokuserade pa att
observera besokarna pa eventet. Vi valde de 8 intervjupersonerna som befann sig pa
eventet slumpmassigt. Under intervjuerna féljde vi inte altid var mal med
intervjufrégorna. Detta pa grund av att intervjupersonen kunde siga nagot valdigt
intressant och da var vi tvungna att stélla foljdfragor eller kanske en helt annan fraga
for att fa ett brasvar.

De flesta vi frégade var positivatill att deltai var intervjustudie. Intervjuerna varierade
i langd med upp till en timme da vissa personer hade mycket att séga och andra inte.
Vissa respondenter kunde ibland endast ge oss strikta och korta svar, det kdndes som
vissavar lite stressade och hade bréattom.

Reabilitet handlar om hur stor chans det & att ett undersokningsresultat upprepas.
Kvalitativ data genereras genom interaktion med andra ménniskor i ett specifikt
sammanhang, b&de tid och rum.** Eftersom vi lever i en foranderlig varld & det
omajligt att samla in identiska data, da detta gjorts under en specifik tid pa en specifik
plats, detta gdller sarskilt kvalitativ data. Det innebédr att reabilitetsbeggreppet ar
irrelevant for att faststalla vardet av en kvalitativ analys.™

“ Christensen, L, Engdahl, N, Gréss, C, Haglund, L, 2001, " Marknadsundersdkning — en handbok”
s:308
> Seymour, Daniel T, 1992, "Marknadsundersokningar med kvalitativa metoder”
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Det finns andra kriterier som anvands for att bestdmma vérdet av en kvalitativ analys
och dessa & kopplade till validiteten. Validitet handlar om trovérdighet, dvs. hur v
undersdkningen och resultatet 6verrenstdmmer med verkligheten.*® Detta & relevant
vid en utvardering av kvalitativ analys eftersom man da belyser de faktorerna som
ligger bakom problemet.*” Trovérdigheten kommer s8ledes att 6ka, beroende p& hur
systematiskt man samlar in och analyser datan® vilket vi anser att vi har gjort eftersom
vi genom vara intervjuer och observationer lyckats fanga upplevelser och beteende hos
konsumenter som besokt ett event, och darmed skapat en hog validitet.

Vért resultat hade naturligtvis varit mer trovardigt ifall intervjupersonerna varit annu
fler och vi tycker intervjuerna gav 0ss mer an observationerna. Intervjuerna var
huvudkomponenten i vart metodva och observationerna bara ett komplement.
Observationerna kan vara givande. Med hjdp utav observationerna kan man dock inte
se upplevelserna hos besokare pa eventet. Det vi kunde se var hur besokare beteede sig
nar de behovde hjalp eller undrade nagot.

Vi forsokte intervjua manniskor i ala dldrar. Detta var ganska svart eftersom de flesta
som befann sig pa eventet var 40 plus. Detta gjorde att vi inte kunde fa sa mycket
infformation om vad den yngre generationen tycker om betydelsen utav fysisk
interaktion med produkten samt majligheten till att fa tréffa foretagets anstallda pa
riktigt. Detta kan ha gjort att vi ha fatt ensidiga svar fastan vi anda lyckades intervjua

“®Christensen, L, Engdahl, N, Gréss, C, Haglund, L, 2001, " Marknadsundersskning — en handbok”
s:308
" Christensen, L, Engdahl, N, Gréss, C, Haglund, L, 2001, " Marknadsundersdkning — en handbok”
s:309
“8 Christensen, L, Engdahl, N, Gréss, C , Haglund, L, 2001, " Marknadsunderstkning — en handbok”
s:309
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nagon enstaka som befinner sig i 20 ars alder. En annan svaghet med intervjuerna kan

vara att intervjupersonerna forsoker svara”vad som anses vara rétt”.
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Teorier

V& uppsats gar ut pa att undersoka bestkares upplevelser vid majligheten till att fa traffa
foretaget och deras anstdllda. Vi ténker &en undersbka hur besbtkare upplever
mojligheten till att fa se och kaénna produkter anordnade av e-handelsforetag. Teorierna
kommer att fordjupasigi:

1- Att forklara vad relationsmarknadsforing & och varfor det ar viktigt att uppna en
hog kundlojalitet till foretaget.

2- Vi kommer att forklara vilken relevans den personliga kontakten med foretaget
har och hur man kan uppna detta.

3 Teorier om vad upplevelser & och hur man skapar upplevelser ar direkt kopplad
till vart arbete och det skavi fordjupa oss mer i senare.

“ Relationsmarknadsforing innebér att medvetet arbeta for att etablera, utveckla och

aweckla relationer med kunder s& att dmsesidiga vérden och konkurrenskraft skapas.” “°

V& uppsats handlar om vad kunder har for upplevelser och beteende gentemot e-
handelsforetag. Detta & anledningen till att vi kopplar det till relationsmarknadsforing.
En positiv upplevelse kan skapas med hjdlp av strategiska |6sningar som har en direkt
koppling till relationer som dérmed skapar tillit mellan foretag och kunder. Effektiv
relationsmarknadsforing gér ut pa att fanga rétt kund som passar foretagets koncept och
darmed blir l1amplig for foretagets strategi.>® Relationsmarknadsféring gér aven ut pa att
forsoka behdlla redan befintliga kunder samt potentiella kunder till foretaget. Om

“9 Blomqyist, Dahl, Haeger, 2003, ” Relationsmarknadsforing”
%0 Blomqyist, Dahl, Haeger, 2003, ” Relationsmarknadsforing”
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kundlojaiteten och fortroendet & starkt kommer kundens osdkerhet inte vara lika stort
infor ett kop. Fortroendet till att ge ut sina kredituppgifter 6kar samtidigt som osékerheten
minskar. Kundlojalitet mot foretaget bidrar oftast till 6kad |6nsamhet och det &r billigare
att beh&lla en kund &n att varva en ny.>* Kunder som &r lojala kan &ven bidra med gratis
marknadsforing genom ”word-of-mouth”. For att kunden ska aerkomma efter ett kop ar
det viktigt att skapa en relation med kunden. Om kunden upplevde ett varde i produkten
och upplevelsen vid kopet kommer denne att ha foretaget i atanke vid nasta kop tillféle
istallet for att vaja att kopa ifran en konkurrent. Sa har en relation skapats, altsa
relationsmarknadsforing. >

Relationsmarknadsforings har blivit allt mer betydelsefullt da konsumenterna med hjdp
utav Internet lattare har mojlighet att hitta information om féretaget och dess
produktutbud. Detta gor att konsumenter snabbt rangordnar de produkter de vill ha
Foretagen som sdljer pa natet &r just i detta dilemma att information genom néatet ar
lattillgangligt for kunden, vilket bidrar till 6kad konsumentmakt. Foretag pa natet
anvander sig mest av kundtjanster for att skapa lojalitet. Detta gbr de genom att erbjuda
skréddarsydda [6sningar for deras produkter och olika erbjudanden.®® Problemet for e-
handelsforetagen & kundlojalitet eftersom den fysiska interaktionen inte finns och det
mesta skots virtuellt, vilket ger upphov till sdmre kundlojalitet. Detta & en anledning till
varfor e-handelsforetag valjer att integrera utanfor den virtuella varlden. E-handelsforetag
anordnar da moten med konsumenter for att bygga en djupare relationer. Genom att
skapa relationer med konsumenter kan e-handelsforetag skapa konkurrensférdelar. Det
gér inte att enbart tillfredstélla konsumenter genom att erbjuda bra produkter, det maste

kombineras med relationsmarknadsféring for att 6ka benagenheten att konsumenterna

L |bid
52 | bid
%3 | bid
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stannar. Detta &r da ett sétt for foretagen att skapa konkurrens fordelar. Kundlojalitet & sa

viktigt att det praglas genom hela verksamheten och inte som en funktion for sig.>*

Just detta kan kopplas till events déar man foérsoker bygga upp relationer genom positiva
upplevelser. Detta med hjdp av personal som anordnar féreldsningar, informerar, ger ut
rabatter och erbjudande, till kundens férdel. Denna kundupplevelse kan bidra till hogre

|6nsamhet.>®

Rel ationsmarknadsf 6ring kan sammanfattas som:

Strategi —» Kundlojalitet —» L 6nsamhet

Basta relationer skapas nar konsumenter pa egen begéran vill integrera med foretaget, da
kunden tar till sig informationen béttre da de soker den. | dagens samhélle sorterar
konsumenter bort det de inte vill ha. Exempelvis nar de ser pa tv-reklam eller annan typ
av marknadsforing, det de vill se tar de till sig, det andra s8llas bort.>® Mgjligheten for
foretag att bygga upp relationer & storst nér kunderna aktivt soker sig till foretaget t.ex.
genom events. Det finns tre olika nivaer som foretag kan anvanda sig utav for att dka sina
konkurrensfordelar. Rangordningen sker efter dem som har minst betydelse for
relationsmarknadsforing till det som mest har betydelse.

| den forsta nivan &r det viktigaste konkurrensmedlet — priset, relationsmarknadsforing ar
da inte sa viktigt. Mataffaren Lidl exempelvis, Lidls framst konkurrensfordel & billiga
priser samtidigt som relationen till personalen gldms bort. Déremot kan
relationsmarknadsforing vara till storre nytta i andra foretag. Har kombineras relationer

genom personlig kommunikation med hjép av foretagens kundtjanst, och hemsidor dar

> Blomqyist, Dahl, Haeger, 2003, ” Relationsmarknadsforing”
%5 |bid
%6 Solomon M, Bamossy G, Askegaard S and Hogg M, 2008, “Consumer Behaviour”
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all information och bakgrunds fakta finns om produktutbudet kombinerat med priset. >’
Enligt teorierna & relationsmarknadsforing viktigast att anvanda vid niva tre. Denna niva
a for foretag som kombinerar den personliga kommunikationen med priset samt en
strukturerad  tjanst, da kunden har mojlighet att bestélla varor. Foretaget
Artglassvista.com som vi undersoker passar in i nivatre. Detta eftersom de inriktar sig pa
att erbjuda kunden skréddarsydda |6sningar som féretagspaket med paketinslagning och

gravering om kunden sa 6nskar, ett mervarde for kunden.

Utbver relationsmarknadsforing gar det att titta pa vilken fas i produktlivscykeln
foretaget befinner sig. Foretag som befinner sig pa en stagnerad fas har ett storre behov
av kundlojalitet. Detta eftersom foretaget inte lyckas varva manga nya kunder forlitar
man sig pa sina gamla kunder. Ett foretag som omsatter mycket och ar i uppgangsfasen

har |4ttare att varva flera kunder och f& en hog kundomséttning.®

Relationsmarknadsforingens viktigaste punkt & kundvérdet. Med detta menas att
foretaget erbjuder ndgot extravarde exempelvis positiva upplevelser for att kunden ska bli
lojal. Oftast skapas ett varde nar kunden far en relation till personalen. Sannolikheten ar
storre att skapa relationer vid personlig kontakt nar foretaget erbjuder sina produkter.
Dessutom & sannolikheten stor att produktens betydelse hos kunden blir mindre da
kunden istéllet attraheras mer till relationen. Ett exempel kan vara ndr man bestker en
butik och inte & ute efter att kOpa nagot specifikt. Skulle personalen bemdta kunden
trevligt, informera samt ge bra service har sannolikheten till kdp okat avsevért. Efter
kopet kommer personalens bemdétande memoriseras av kunden och koppla den anstéllde
till foretaget. Nar kunden exponeras av varumarket, eller om kunden funderar pa att kopa

en liknande vara igen, kommer tankarna kopplas till foretaget. Ett enstaka mote leder

" Blomaqyist, Dahl, Haeger, 2003, ” Relationsmarknadsforing”
%8 Blomqyist, Dahl, Haeger, 2003, ” Relationsmarknadsforing”
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oftast inte till kundlojalitet. Det méaste forekomma nagra ganger for att kunden ska skapa
lojalitet.®® Av de olika medier som finns for att férmedla information och skapa en
relation med en kund s & personlig kontakt en av de béttre om inte den basta metoden,
detta p& grund utav personalens majlighat att Gvertala och anpassa erbjudandet (om den
méjligheten finns) till kunden.*® Skulle personalen beméta kunden arrogant kan effekten
bli det motsatta d& kundvéardets betydel se forsvinner. Foretaget forlorar siledes majlighet
till kundlojalitet vilket & en utav de viktiga sakerna for ett [6nsamt foretag.®*

Med kundupplevelse menas vad kunden har for forvantningar innan kunden tréffat
foretaget och vad upplevelsen blev efter motet. Upplevel ser skapas:

- Om foretagets image motsvarar kundens forvantningar.

- Om forvantningarna upplevs utifran vad andra sager.

- Genom séttet foretaget marknadsfor sig pa

- Beroende pa vilket behov kunden har for varan

- Personal ens paverkan.®

Personalens pé&verkan p& kunden & en indirekt effekt.®® Eftersom e-handelsféretag saknar
maojligheten att integrera med kunderna i verkligheten & de medvetna om att nér
arrangemang anordnas, dar besokare och foretagen mots, har foretagen chans att paverka
besokarna, forhoppningsvis positivt men &ven negativt. Negativ upplevelse &r ett vanligt
scenario.” Nar foretag lovar allt for mycket i sin marknadsféring och samtidigt inte lever

upp till det blir upplevel sen negativ.

% Blomqyist, Dahl, Haeger, 2003, ” Relationsmarknadsforing”
€ Gronros, Christian, 2000, "Marknadsforing | Tjansteféretag”
®1Blomqvist, Dahl, Haeger, 2003, ” Rel ationsmarknadsféring”
62 Blomqvist, Dahl, Haeger, 2003, " Relationsmarknadsforing”
% |bid

% Ibid
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Aven om personalens insatts ar viktig star fortfarande produkterna i fokus. Utan
produkten finns det ingen tjénst att erbjuda kunden. For att inte snévain sig for mycket
pa personalen, & det viktigt att kunderna upplever produkten utéver eller kombinerat
med medarbetarna. N&r en produkt ses pa plats och personalen informerar om produkten
skapar sig kunden en béttre uppfattning. Denna upplevelse styrs av innehdllet, utav
produktens varumarke. Medan styrkan av upplevelsen & engagemanget och det

fortroende foretaget vill skapa for kunden &r lojalitet och |&ngsiktiga relationer. &

Den emotionella upplevelsen summeras av vilket bemdtande kunder fatt samt vilket
intryck de fatt av miljon. Den funktionella upplevel sen & hur produkten séljs fran att [6sa

problem till att informera.

Vi kan summera den totala upplevelsen med fyra punkter:

— Kunderna ska ha mojligheten till att fa hjalp med de specifika behov de har.

— Kundernas kop ska genomforas och hanteras pa et sétt s att det underl éttar och skapar
varde for kunden.

— Foretaget ska bygga upp "scener” dar kunden kan integrera med foretaget pa egna
villkor.

— Relationer och pris méste forhlasig till varandra.®

Med detta sagt om relationsmarknadsforing ska foretagen utga fran kundens basta for
utbyte av information for att lyckas bygga upp |angsiktiga relationer.

% |bid
% Blomqyist, Dahl, Haeger, 2003, ” Relationsmarknadsforing”
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Olika forskare har olika definitioner kring begreppet tjanst och vad som skiljer tjanster
fran varor. Vissa forskare menar att tjianster & immateriella, mindre standardiserade,
inte kan lagras samt att produktion och konsumtion av tjénster vanligen sker samtidigt
och att kunden delvis deltar i produktionen®’.

Man delar in tjanster i tva delar. Forsta delen &r tjanster som &r centrala for affaren for
at fa produkten sdd som exempelvis leveransen. Den andra kategorin &
tillhandahallandet av en tjanst tillsammans med en produkt som & nyckeln till affaren.
Exempel pd detta & regelbundet underhall®®.

Under 1970-talet Okade intresset och forskningen kring tjénstekvalitet. Forskningen
kring tjanstekvalité syftar till att oka forstéelsen for vad en tjanst bestdr av ur
kundperspektivet, dvs. hur kunder uppfattar och utvarderar tjanster. PA samma sétt som
marknadsforare som arbetar med fysiska varor behover skaffa sig kdnnedom om hur
kunderna upplever produktegenskapernas kvalité, maste marknadsforare som arbetar
med tjanster bedéma hur kunderna upplever kvaliteten hos de ”tjansteegenskaper” som

det teoretiska ramverket kring upplevd tjanstekvalité innebar”®°.

Vad & egentligen kvalité? Enligt Gronros & kvaliteten pa en vara dler tjianst & vad
kunden upplever att den &r.” Manga foretag tror att de tekniska egenskaperna hos en
produkt eller tjanst & den viktigaste aspekten av upplevelsen. Begreppet kvaité
upplevs vara mycket bredare av kunder. Det &r oftast andra aspekter an de tekniska som
dominerar kunders upplevelser. Det & viktigt att foretag forstar hur kunder definierar

kvalité sa att man inom kvalitetsprogrammen inte fattar fel beslut och slosar bort tid

67 Gummesson E, 1998, ” Rel ationsmarknadsféring; frén 4p till 30p R”

® Gronros, Christian, 2000, ”Marknadsféring | Tjansteféretag”

% Gronroos, Christian, 2008, ” Service management och marknadsféring”.
" |bid
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och pengar. "Det &r viktigt att komma ihdg att det som raknas ar den kvalitet som

kunderna upplever” ™.

Tjanstekvalitet delas vanligen upp i en teknisk och en funktionell dimension. Dessa
illustreras nedan i figur 1:1. Den tekniska dimensionen & kundens uppfattning om
outcome, altsA vad kunden far ut. Den funktionella dimensionen & kundens
uppfattning om processen, altsa hur kunden upplever den simultana produktions- och
konsumtionsprocessen’®. Foretagets image kan paverka kvalitetsupplevelsen pa flera
sétt. Foretag med bra image bland kunderna paverkas inte negativt av mindre misstag.
Dé&remot om misstag ofta uppstar kommer foretagets image att ta skada. Om foretaget
istéllet har en délig image bland kunderna ger misstag annu stérre effekt. Aven andras
asikter och upplevelser fran sd som familj och vanner kan vara avgorande for en
persons image av ett foretag. Foretagets image betraktas som ett slags filter nar det
géler kundernas upplevelser®. Forskare har lyft fram forslag om att ytterligare lyfta
fram en dimension utéver de tva grundldggande kvalitetsdimensionerna. Den tredje
dimensionen blir den fysiska miljon i serviceméten. Vad och hur skulle da fa séllskap
av var. Man menar att upplevelser paverkas dven av den fysiska omgivningen.
Exempelvis paverkas kunders upplevelser av att ga pa restaurang som finns i en sliten
lokal.”™

Dimensionerna kan delas in i faktorer som péverkar tjanstekvalité™. Dessa faktorer
skildras som anledningen till om kunder véljer att gora ett aterkop, kundens trogenhet
samt ifall kunderna & nojda/missndjda med den tjanst de blivit levererad™. Dessa

faktorer & pélitlighet, tillganglighet, trovardighet empati och pataglighet””.

™ |bid

2 Holmlund & Kock, 1995, “Buyer Perceived Service Quality in Industrial Networks’
3 Gronroos, Christian, 2000,” Marknadsforing | Tjansteféretag”

" 1bid

" 1bid

® Gummesson E, 1998, ” Rel ationsmarknadsféring; frén 4p till 30 R”

" Grénroos, Christian, 2000,” Marknadsféring | Tjansteforetag”
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Analys

| var analys har vi valt att kategorisera var text med hjdlp utav fyra rubriker, dessa
rubriker &r akthet, tillit och trygghet. Vi har valt dessa rubriker och upplégget for att de
& dessa tre saker som vi anser paverkas av upplevelser genom personlig kontakt och
relationsmarknadsforing. Rubrikerna tillit och trygghet kan vid férsta anblicken se
likartade ut och innan vi borjar analysen vill vi bara klargora skillnaderna dem emellan.
Tillit handlar om den inledande fasen utav en relation, det & da tilliten skapas. En
person maste bygga upp tillrackligt med tillit till ett foretag innan den &r villig att
utsitta sig for risk genom att ingd ett kop med dem. Tilliten behovs for att skapa
trygghet, skillnaden &r att trygghet & mer en fraga om underhal utav relationerna efter
ett kop och pa sa sitt skapa ett mervarde for kunden och forhoppningsvis en lojalitet
jamte mot foretaget.

Betydelsen utav &kthet & for oss kanslan som formedlas nér man far kénna och tapaen
produkt, en verklig kanda av att nagot finns. En kansla som inte gar att formedla,
varken genom information eller bild pa en hemsida utan endast genom upplevelse i
verkligheten, det handlar bland annat om kvalité, kanslan, struktur pa en produkt.
Denna &kthet & nagot som & svart att forkolar men négot vi tror alla har upplevt eller
kan relateratill. For standardiserade varor ar &ktheten inte av storre vikt, det kvittar var
produkten kdps, da produkterna &r likadana. Svarare blir det med produkter som icke ar

standardiserade dér saker som struktur, kvalité och kénsla ar avgérande. Hur ska e
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handelsforetag bemdta denna problematik, nar deras foretagsidé bygger pa just att
kunden inte kan se och ta pa produkten innan, & en svar fréga. Ett event ar ett bra
tillfalle att dverbygga detta hinder genom att ge konsumenterna mojlighet till att
"tréffa’ produkten. Har spelar personalen en viktig roll for att formedlandet utav
produkten till bestkarna pa eventet. De & de som demonstrerar och forklarar
produkter, att forsdljaren far konsumenten att fysiskt ta pa och anvanda varan kan vara
avgorande for kop.

Att sitta framfor en dator hemma och se produkterna pa bild kan gora en osdker.
Stammer verkligen fargen, designen, eller passformen pa produkten Gverens med
bilden? Detta ar en fraga som latt kan stéllas nér vi ser en produkt pa bild. Detta var

nagot var intervjuperson Fourough (20 ar) ndmnde;

" For mig &r det oerhort viktigt att fa se och kénna pa produkten innan jag gor ett kop.
Nar jag exempelvis & ute och shoppar klader har jag mojlighet till att prova hur
kladerna sitter, kanna pa tyget, sa jag har en aning om kvalitén atminstone. Allt detta
kan jag inte f& av enbart en bild pa datorn. Tack vare detta event idag har jag haft
mojlighet att se alla varor live. Det var en matta som jag ville kopa till min nya
lagenhet. P& hemsidan sdg den jéattefin ut med fina monster, men jag ville helst se
varan pa riktigt sa jag inte angrar mitt kop. Jag har ju sa klart réatt till angerréatt men
orkar inte med projekt, det blir oftast mycket kludd. Detta &r storsta anledningen till

att jag ar har idag.”

For Fourough och for manga andra konsumenter & det viktigt for konsumenter att ha
den fysiska interaktionen med produkten. Att enbart se produkterna pa bild kanns inte
lika akta. Artglasvista och Carpetvista har lyckats hitta rétt kund nar det galler
Fourough, han &r just en sadan person som de och andra eventmarknadsforande e-
handel sforetag bor rikta sig mot. Enligt Blomavist m.fl. ska foretag, for att fa effektiv

relationsmarknadsforing fanga de kunder som passar deras koncept. Koncepten som

32



vara studie foretag anvander sig utav &r just att fa kunder som & osakra pa att e-handla
att bekanta sig med dem fér att sedan handla. Fourough upplever en viss osakerhet men
genom eventet lyckas féretagen ta bort denna osékerhet genom att skapa en verklighet
av produkten for Fourough. Fourough har likheter med Magnus (43) som inte riktigt
litar p& att produkt bilderna pa Internet:

" Att fa haft majligheten att komma pa detta event idag har gett mig en stérre inblick av
vad foretaget séljer. De produkter jag har fatt se &r otroligt vackra och jag har till och
med kopt en vas idag. Detta event tyckte jag var valdigt bra eftersom jag har kunde
jamfora bilderna som jag sett pd hemsidan pa eventets datorer pa plats med

verkligheten” .

Nér vi gjorde observationerna mérkte vi att de flesta besdkarna inte kénde till foretaget.
Vi mérkte att de flesta konsumenter som sokte hjdlp vande sig i forsta hand till
personalen och inte till datorerna. Att fainformation ifran hemsidor &r inte lika gkta och
trovardigt som att fa det direkt fran en kunnig anstélld hos foretaget. Att
konsumenterna inte kande till foretaget & inte bra, men trots detta fanns det for kunden
en vilja och intresse att ta tid ifran annat for att besoka eventet. Ur marknadsforings
synvinkel & detta ypperligt enligt Solomon, da kunden galv valt att ta sig till eventet
blir de da mer villiga att ta till sig information och & da mer mottaglig for foretagens

erbjudanden.

Det som aven far konsumenter att kénna sig mer bekvama nér de e-handlar & nér de far
tréffa foretaget pa riktigt. Med det menar vi att nar de far tréffa foretagets anstallda
"face to face” har konsumenter som vi tidigare namnt chans att fraga om allt majligt.
Da kanns foretaget mer dkta eftersom man vet att det finns kunniga méanniskor som

ligger bakom foretaget. Detta var nagot som Lena (30 &) namnde:
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" Det ar inte alla e-handelsforetag som &r valkéanda. FOr mig har detta event gett mig
valdigt mycket eftersom jag har fatt traffa foretaget och dess anstallda. Nu vet jag att
foretagen verkligen existerar, det finns manniskor bakom dessa e-handels hemsidor och

inga plundrare. SAjag verkligen vet att foretaget existerar pa riktigt”

Personlig forsdljning & enligt Gronroos en av de béttre metoderna for att skapa
relationer, eventet som plats, kundernas intresse for produkterna ihop med forsdljarnas
(férhoppningsvis) bra slj metoder blir som uppgjort for att skapa en god &kta bild utav
produkterna/foretaget.

Tillit anser vi ar viktigt for att upprétthalla en god relation med ett foretag. Som i vilken
relation som helst & det viktigt att inte ljugallova for mycket, ndr en kund koper en
produkt och av en eler annan anledning inte upplever att produkten lever upp till
forvantningarna kommer tilliten att minska. Detta & generell uppfattning inte bara for
e-handelsféretag, men an viktigare for e-handelsforetag att tanka pa, da tillfalen nar
tillit kan skapas & mer begransade for dem. Vi tror att bristen pad méansklig kontakt
bidrar till en sémre tillit mot foretag, e-handelsféretag som har som del av sin strategi
att minska kontakten mellan foretag och kund blir extra drabbade utav denna
problematik. For att okatilliten bor kunderna givetvis vara néjda med sina kop, men &n
viktigare innan kop & bemdtandet och uppfattningen kunden far vid forsta kontakten.
Vi tror att den méanskliga kontakten &r en av det fundamentalaste sittet att paverka
konsumenter, dar med tror vi att event &r ett bra sétt att skapa och tillforatillit.

En annan faktor som & av stor betydelse &r hur stort och kant foretaget &r. Ar foretaget
dlmant kant som bade sdljer varor pa natet och i butiker och som har stora

reklamkampanjer finns det en stérre bendgenhet att lita pa att kopet man gor genom
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nédtet & sdkert. Konsumenter kan kénna sig sékra nér de bestéller varor via nétet. De

litar pa foretaget. Detta var ndgot var intervjuperson Tobbe (28 &) namnde:

" Jag handlar pa natet ungefar en gang i manaden allt ifran klader till filmer, men
foredrar saklart att handla vanligt ifran butiker. Det jag framst ar radd for ar faktiskt
att [amna ut kredituppgifter. Jag som konsument ska inte behéva ha den radslan nér
jag handlar via natet. Darfor koper jag endast ifran stora och kénda foretag. De tycker
jag att man kan lita pd. Stora seriosa foretag brukar oftast varna om sitt rykte. Darfor
kan jag kénna mig saker och lugn nar jag lamnar ut mina personuppgifter. De flesta
hemsidor jag handlar ifr&n har kompisar eller min bror tipsat om. Jag kanner mig mer
till mods att handla ifrén dessa hemsidor eftersom nara och kéra redan har handlat

darifran utan strul” .

Det vi kan sdga av vad Tobbe sa & att det verkar vara viktigt for konsumenter att veta
vad det & for foretag de handlar ifrén. Raddan for att blir lurad eller kopa ifran
oseriosa foretag ar stort. Konsumenter vill helst handla ifran foretag de redan kanner till
eler foretag som rekommenderats av narstaende, for att kunna lita pa foretaget, enligt
Gronroos. Tobbe ndmnde aven att han handlar ifran nétet, men foredrar fortfarande att
handlaifran traditionella butiker. Detta tror inte vi beror pa att tillit saknas utan pga. att
han hellre vill se produkten pa riktigt. Det & inte altid bilden stammer Gverens med

verkligheten. Dettavar nagot som var intervjuperson Magnus (43) namnde:

“Min tillit till foretaget har Okat pga. att jag ser att det &r ett seriost foretag. De har
anordnat en méssa med lokal och gjort alla férberedelser som hér till. Lagger man ner
tid och pengar sa tyder det pa att foretaget ar seriost och redan dar har tilliten okat.
Jag ska inte behtva vara radd for att raka ut for bedrageri nar jag handlar. Darfor &r

det viktigt for mig att kunna lita pa foretaget jag e-handlar ifran”

35



Har tycker vi att Magnus ndmner nagot intressant, det & inte enbart personalen och
interaktionen med produkterna som &r viktiga for att skapa tillit. Foretagen har tagit sig
besvar komma till Stockholm, bygger upp podium och helt enkelt l&agger ner tid och
pengar pa dem. Foretagen sétter dven upp datorer for kunderna, har forelasare pa plats
och personal som hjéper till. Personer eler i vart fall Magnus litar och skapar mer tillit
till foretaget pa grund utav tiden/engagemanget de tar for att locka honom. Kansan
utav att vara uppskattad och viktig & av betydelse. Detta blir ett ett mervarde for
kunden, ett kundvarde och kundupplevelse. Just med kundupplevlesen &r det viktigt att
forvantnigrnaa motsvaras eller Overtréffas utav den egentliga upplevelsen, jmf
Blomqvist m.fl. D.v.s. att Magnus inte bara kénner en positiv upplevelse inna da de
kommer frén Malmé utan aven att de lerverupp till hans forvantningar och &r dliga och
g har bedréglit beteende. Denna satsning fran foretagets sida gor att kunderna uppfattar
foretaget som seriost vilket vi uppfattar som om ju seriosare ett foretag & desto mer

tillit f&s frén kunderna.

Tobbe ndmnde att han kopte ifran e-handel sforetag som vanner tipsade om. Vi tror att
man paverkas av vad ndra och kéra tycker. Vi litar pa deras asikter och erfarenheter.
Né&r de tipsar oss om hemsidor blir vi mer till mods att handla ifran dessa. Detta ifall
vara néra och kéra fort ett bra samtal om foretaget eller sprider ett gott rykte om
foretaget, detta kan vara en medveten strategi fran foretagets sida. Det var nagot som

var intervjuperson Anna (56ar) ocksa papekade:

“Jag ar positivt overraskad for vilken service vi fatt idag och jag kommer att
rekommendera foretaget till mina vanner och nasta gang jag ska képa mattor kommer
jag bestdlla ifran er hemsida. Jag litar pa er! Jag kom faktiskt pa detta event efter ett
tips av min vaninna och jag ar jatte n6jd med besotket. Det var fina produkter jag fick

seidag”

36



Annatar upp om vilket bra bemétande hon fick. Har har den ménskliga kontakten med
personalen skapat en upplevelse for henne. Detta har bidragit till att hon nu ser mycket
positivt pa foretaget och kommer att rekommendera foretaget till vanner om de tanker
kopa mattor. Detta sager aven Gronroos, som anmérker pa just hur viktigt det & med
vanner och deras asikter. Om Anna nu beréttar om sin positiva upplevelse for sina
bekanta kommer aven de fa en positivare bild utav foretaget, word-of-mouth & sdledes
en viktig aspekt. Anledningen till att Anna uttalade sig positivt om bemétandet var att
hon ansag att den manskliga kontakten, det efter att hon fatt hjalp av personalen med
vagledning och information om produkterna, skapade ett band mellan personalen och
kunden. Denna relation gjorde att Anna kunde kanna att hon kunde lita pa att
personaen var trovardigt. Trovéardigheten och tillit jamnt emot personalen & viktig for
kunden. Anna upplever att hon fétt 6verraskande bra service, exakt vad detta innebar
fragavi ¢ mer om, men klart & att hon & n6jd, Blomgvist m.fl. siger att erbjudanden,
skraddarsydda |6sningar och andra kundtjanster skapar lojalitet. Utan tvekan maste det
vara l&tare for kunden att forklara sina preferenser och 6nskemd for personalen om de
befinner sig pa plats vilket ett event ger mgjlighet till.

Nér vi gjorde vara observationer var det forsta vi la markte till att de flesta som komin
pa eventet sokte direkt dgonkontakt med personalen for att hdlsa. Nar besokare ville ha
mer information om produkterna eller annat vande de sig framst till personalen och inte
till datorerna som fanns pa plats. Nar besokarna i eventet galva vande sig till
personalen tog de till sig informationen béttre, de var mer villiga att fa hjap. Nar
personalen gick fram till besdkarna och fragade ifall de behdvde hjdp markte vi att
bestkarna trevligt férsokte dra sig undan, detta genom att besvara att de bara tittade och
inte behéver ndgon hjédp. Det var nagot var intervjuperson Anna namnde ovan. Det
bemdtandet hon fick av personalen gjorde att hon efter en tid kénde ett fortroende for

alt de sa. Hon litade pa att personalens framsta mal var att f& henne att bli ntjd med
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kopet. Var intervjuperson namnde ocksa betydelsen av den ménskliga relationen med

personalen, men anser inte att det ar ett krav for att kunna lita pa foretaget;

" Det var trevligt att tréffa och prata med de anstallda. Men fér mig brukar det inte
spela nagon roll. Jag har inget behov av en relation med foretagets anstallda, sa det
har liksom aldrig varit ett hinder for mig att Internet handla nar allting redan star pa
hemsidan. Jag litar pa det som star p& hemsidan stammer. Som sagt handlar jag endast

ifran kanda foretag”

Tobbe tyckte det var trevligt att fa prata med personalen men kande att det inte fanns
ndgot direkt behov. Han som méanga andra vi intervjuade handla endas fran kédnda
foretag. Exakta definitionen utav vad ett kant foretag & framgar inte men, klart ar att
det maste handla om varumérkets och fortroendet som foretaget tidigare lyckats skapa,
vilket leder till en langvarig relation enligt Blomavist m.fl.. Det vi mest lade mérkte till
var att de bestkarna som pratade med personalen var de som aven kopte produkterna.
Detta antar vi kan bero pa att personalen som befann sig pa plats var kunnigainom sitt
amne och gav betydelsefull information till besdkarna, som motivation till kép Detta

ledde till att bestkarna blev mer intresserade och dérmed kdpte produkterna.

De tidigare kategorierna akthet och tillit maste skapas for att uppna trygghet for
konsumenten, upplever inte konsumenten att foretaget &r tillforlitligt och akta tror vi
inte att tryggheten mot foretaget kommer att uppsta. Tryggheten tror vi skapas och
underhdlls bast genom relation mellan personal och kund, da de & ansiktet utdt har de
ofta stora mgjlighet att paverka kunden och dess upplevelse om trygghet bland annat
genom att vara karismatisk, tillmotesgdende. Naturligtvis &r det viktigt att foretaget har

bra grund med kundservice, avhjdpande med fel, hemsida, leverans m.m., men for att
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skapa ett mervarde och trygghet utdver det vanliga & personalen viktig. E-
handelsforetag har som tidigare namnts genom sin fOretagsstrategi uteslutit manga
mojligheter till personliga kontakter. Events gor det mojlig att dverbygga detta gap
genom att bygga en motesplats dar foretag och konsumenter kan traffas och da ges
mojlighet till att skapa starkare trygghet. Varfor foretaget vill skapa trygghet &r givetvis
att sélja mer, genom att skapa trygghet kommer &ven lojaliteten mot foretaget att dka
Lojalitet och I6nsamhet g&r hand i hand vilket dven Blomgvist, Dahl, Haeger skriver
om och for att skapa lojalitet behovs trygghet, da trygghet gér hand i hand med lojalitet.

Anna upplever exempelvis inte en trygghet till manga e-handel sforetag:

Anna(55)

" Jag & radd for oseritsa foretag for man hér om manga som har blivit utsatta for
kortbedrageri darfor handlar jag enbart fran foretag som SJ som jag redan vet vad det
ar for foretag och ar allméant kant.”

Anledningen till varfor hon kanner pa detta vis & att hon upplever att manga foretag &
osikra att handla fran, en foljd fréga vi borde ha stéllt & om hon eller ndgon i hennes
narhet upplevt kortbedréageri. Tyvarr & det for sent att fréga men gissningsvis ar svaret
neg da hon "hér om manga som har blivit utsatta” och troligtvis ar det media som har
skapat oron. Kortbedrageri bor inte vara ndgot konsumenten oroar sig 6ver, for det
forsta &@r det relativt sallsynt och om det sker ersétter banken kunden med beloppet om
kunden inte varit extremt vardd6s. Men om kunden trots detta kénner ett hot med
kortbedréageri finns altid mojligheten till att e-handlamed hjé p utav postférskott.

Ainos uttalade tyder dven den paatt han kanner sig allméant otrygg i att e-handla.

" Jag vill forst se produkten innan jag koper den eftersom oftast stammer inte bilden

overrens med verkligheten.” ...” Kan jag kopa nagot i en vanlig butik till ett inte allt for
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hogt pris gor jag hellre de for att far jag varan direkt och ser vad jag far, inget
krangel.”

| det tidigare exemplet med Anna var problemet att foretag helt enkelt skulle vara
tjuvar, Ainos problem & istéllet att han inte kanner tillrackligt med trygghet mot
foretaget, han tror att det finns majlighet att varan inte stammer 6verens med bild och
beskrivning. Att verklighet inte stdmmer dverens med bilden & férmodligen relativt
sdlsynt da det ligger i foretagens intresse att ge rétt produkter for fa ett langsiktigt
|6nsamt foretag. Hur som &r det en brist i trygghet hos Aino och sakert manga fler, om
det verkligen skett eller om det & nagot han inbillar sig & en annan sak, kanslan
kvarstdr. Har precis som med Anna hade det i efterhand varit klokt att ha nagra foljd
fragor som om han nu upplevt detta eller hur han fétt denna uppfattning. Gemensamt
for Aino och Anna &r att de inte kénner sig trygga med e-handelsforetag i allmanhet,
skillnaden &r att Anna kénner sig otrygg med foretagen i sig medan Aino ser problem
med produkten. Anna séger att hon e-handlar med féretag som hon redan vet vad de &r.
Aino & istdlet mer mottaglig for standardiserade produkter, dér han vet vad han
kommer att fa.

Enligt Blomgvist, Dahl, Haeger kommer Aino att vara missndjd med sin upplevelse av
produkten om upplevelsen den ger inte motsvarar hans férvantningar, vilket &r
géavklart. Darfor & events ypperliga for sddana som Aino, se, kdnna och ta pa
produkten och da forhoppningsvis skapa en trygghet sa att Aino i framtiden kan kopa
sina produkter direkt fran natet.

Vi observerade att manga besdkare garna drog sig undan nér de blev bemétta av
personalen med motiveringen i still med "tack men vi tittar bara”. Detta & en del utav
den svenska kulturen, att inte vilja prata och vara tillbakadragen men énda ett tecken pa
att kunderna pa ndgot sétt inte kanner sig tryggai att bli bemdtta av personalen. Vi tror

inte nodvandigtvis att otrygghet & riktad mot foretaget i sig, da personerna som

40



bestker eventet maste ha nagon form utav tro eller trygghet i foretaget da de & dér, det
& ingen Sump att de & pa eventet. DA personerna av egen fri vilja tagit sig till eventet
&r detta ett tecken pa att viss trygghet eller i vart fal att det finns en viss 6ppenhet mot
foretaget. Personalens bemdtande & &ven enligt Blomqvist viktigt, blir bemétandet
mindre bra eller misslyckat ar det mycket mojligt att kunden aldrig atervander.

| véra teorier har vi forklarat varfor det & viktigt for foretagen att forsta
konsumenternas beteende och upplevelse kring en produkt. Genom att forsta detta kan
foretag och marknadsforare anpassa sin strategi for att uppna béttre resultat. Med hjép
av véra understkningar har vi fatt reda pa hur kunden upplever méten med produkten.
Den personliga kontakten och interaktionen med produkterna sdgs som en positiv
upplevelse av ala parter som vi intervjuade. Som vi har pdpekat i varateorier forklarar
vi att en positiv upplevelse skapas med hjép av personalen och vad eventet erbjuder.
Denna positiva upplevelse &r ett resultat av fungerande och valinformerad personal som
a fokuserade pa att vara "service minded” samt den kvalité pa de produkter som
erbjuds och en fungerande verksamhet som bakom ridderna gjort det mojligt for
konsumenterna att uppleva en positiv upplevelse. Utifran de teorier vi har skrivit om
kan vi dra paraléler till vad véra intervjuade personer beréttar. Mycket av det som
stamde overens var vikten av den personliga kontakten och hur den kan paverka
kunden till kop och att skapa en tillhorighet sa att kunden kanner sig betydel sefull.

Det visade sig stéamma mycket bra. Vi har forklarat och analyserat vara intervjuades
svar och nér vi sammanstéllde svaren uppfattar vi att betydelsen for konsumenterna att
fa kanna och fa mojlighet till en personlig kontakt &r av stor vikt for dem. De skillnader

vi ser med intervjupersonerna Tobbe och Ludvig som var vana Internet-handlare och
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inte hade lika stort behov att fa traffa personalen eller kdnna pa produkten &ven om de

ansag att det fanns en betydelsei att gbra det som de andra personerna gjorde.

De andra intervjupersonerna lade en stérre vikt pa dessa tva faktorer. Ar det kanske s&
att de vana Internet andvandarna har kommit dver de initiella faserna utav skeptisk och
misstro som ofta kommer med nya saker och som vi anser att e-handel fortfarande &r.
Kommer det da i framtiden, nér fler har testat e-handel, vara sa att denna radsla
kommer att minska? Det vi kommer att tanka pa &r att konsumenter vill se produkten
och prata med personalen innan kdp for att och fa tillrackligt med information.
Kunderna har en begéran att bekréfta for sig gava att de gor ett bra kdp, kédnslan av att
vara komplett nojd med ett kop och att man gjort rétt kop & ovarderligt. Genom
analysen kom vi fram till detta eftersom var intervju personer forklarade gang pa gang
hur viktigt det & att kdnna pa produkten och hur viktigt det &r att personalen forklarar
produktens funktion och férdelar. Hur kommer detta sig?

Det &r ett sétt for konsument att bekréfta for sig galv att deras kop &r rétt. Att de inte
gor ett misstag for att sen slippa lagga ner tid pa att returnera och skapa en dalig
upplevelse till produkten och foretaget. Det hé&r konsumtionsmonstret & inte ett
beteende man andrar pa Gver en natt, det kravs ett antal upprepningar for att dndra pa
det. S3 &ven om bestkarna kom ut med en positiv upplevelse racker inte detta event

eller analys att sékerstélla hur besokarna kommer att uppleva nésta event.
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Resultat

Resultatet utav vart arbete med problem, teorier och analys som hjalpmedel har tillslut
resulterat i ett svar. Intervjuerna i sig & gjorda och tagna fran en tid och plats i
Stockholm den 25-26 april 2009 pa en mycket liten del utav befolkningen, trots detta
anser vi att resultaten &r tillforlitliga och relativt generaiserbara. Tillforlitliga pa grund
utav att frégorna och svaren &r gjorda enligt konstens alla regler och att de aven till
stbrre delar stammer med de teorier vi anvant oss utav. N& det gdler
generaliserbarheten anser vi att liknande studier i liknande miljoer och personer skulle
resultera med ett liknande resultat. Vi anser och tror att ni som |&sare utav var uppsatts
nu har en djupare forstaelse utav paradoxen och problemen om osakerhet kring att e-
handla, for kunder men &ven fran foretagens perspektiv. Foretagen har hard konkurrens
vilket ger kunden storre makt da de kan vélja foretag, de osakerhetsparametrar som vi
framfort och existerar & for kunden viktiga och maste beaktas av foretag for att fa ett
lyckad och langlivad relation med kunden.

Det var understkning visar & att interaktionen med produkter &r viktig, vara sig den ar
virtuell eler inte, men né&r den &r virtuell stélls hogre krav pa foretagen att dverbygga
de osékerheter som & mer tydliga vid virtuella forsdljningar. Att anordna events ar ett
bra sit att gora detta, da osdkerheter kring produkten minskas eller elimineras

samtidigt som en interaktion med produkten kan ske.

Nagot som &ven framgar utav var undersokning ar betydelsen utav personlig kontakt.
E-handels forsdljares metod innebar per automatik en stor begransning utav detta vilket
resulterar i att foretagen inte lika l&tt kan anpassa/Overtala kunder till kop. Det blir for
foretagen inte lika | &tt att konkurrera med service och personlig hjalp pa ett traditionel It
sétt, istéllet maste erbjudanden och konkurrensfordelar belysas pa nagot annat vis. Pris



& en given konkurrensfordel men &ven sddant som bra produktbeskrivning,
andvandarvanlig hemsida, kundtjanst m.m tror vi kommer att spela en viktig roll i

framtiden, for e-handeln.

Osakerheten ligger som framgér utav uppsatsen inte enbart i virtualiseringen utan dven
i bristen pa tekniskt kunnande, betalning, leverans och eventuella reklamationer m.m.
Vi har dock en kansla utav att e-handeln tar ett steg tillbaka fran den virtualiseringen
som vi har upplevt under senare ar. Istéllet har foretag som artglassvista och carpetvista
forsta att kunden kénner osakerhet infor att kdpa en produkt i den virtuella varlden och
att de vill se produkterna innan kop. S& hur kommer e-handels branschen att se ut om
10-20 a&r? Vi tror att trenden med att ta produkten till konsumenten kommer att
fortsitta, vilket leda till storre satsning pa att formedla produkter. Antigen genom
events men dven med dven med béttre bilder pad hemsidor, recensioner och information

utav produkten, for att dverbygga osakerhet som kommit med virituallisringen.
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Bilagor

I ntervjufréagor
Respondent nr:
Kon

0 Kvinna

0 Man

Alder:

1. a) Brukar du handla pa nétet i vanligafall?

2. a) Vilkafordelar ser du med att handla pa nétet?

b) Vilka hinder finns fér dig?

3. a) Kanner du till foretaget du bestkte idag sen innan?
- Om ja, hur d&?
- Om ngj, hur kommer det sig att du besoker eventet idag?

4. @) Har ditt besdk lett till kop?
- Om ja, var det pa hemsidan eller direkt pa plats?
- Om ngj, varfor inte?
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5. a) Hur upplever du detta besok, jamfért med att handla via nétet hemma?
6. a) Hade du nagra forvantningar nar du kom hit?

b) Levde foretaget upp till dinaférvantningar?

7. a) Har din tillit for foretaget forandrats efter bestket?

8. a) Hur upplevde du detta event idag? Néar det géller:

- information:

- produkt:

- plats:

- pris:

0. Fanns det ndgot du saknade?
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10. Upplever du en personlig relation till foretaget?

11. Hur viktig & den personligarelationen till foretaget anstéllda for dig?
12.  Ar fysisk interaktion med varan viktigt for dig innan du handlar pa natet?
13. Hur har den fysiskainteraktionen paverkat dig idag?

14.  Hade du velat besoka flera anordnade events?

15. Hur har din attityd féréndrats gentemot detta foretag?
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