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Internet har blivit en alternativ marknadsplats och med hjélp av sociala medier
kan foretag na ut till miljontals konsumenter. Men detta betyder att den fysiska
kontakten mellan kund och personal forsvinner. Service ar en stor del av
kundens upplevda kvalité vid en tjansteprocess och avsaknaden av fysisk

kontakt tror vi forandrar servicemotet.

Syftet med var uppsats ar att undersoka hur servicemotet fungerar pa internet

och om det finns nagot likvardigt sanningens 6gonblick vid handel pa internet.

Vi har valt en abduktiv ansats dar teori och empiri varvas for att undersoka den
etablerade teorin om servicemdtet och sanningens égonblick i ett nytt
sammanhang. Vi har anvant oss av kvalitativ metod och vart empiriska material
kommer ifran intervju med marknadsansvarig pa tva foretag samt en

fokusgruppsintervju med fem deltagare.

Servicematet pa internet visade sig paverkas av samma komponenter som det
traditionella servicemétet i en butik om an i en annan form. Sanningens
ogonblick pd internet visade sig lika viktigt som det sanningens 6gonblick som
sker i interaktionen mellan foretaget och kunden, ansikte mot ansikte. Da vi
observerat att kundens interaktion med foretaget framst sker med deras hemsida
togs sig sanningens dgonblick en lite annorlunda form pa internet till skillnad

fran i en fysisk butik.

Servicemotet, sanningens dgonblick, e-handel, sociala medier, fortroende,

talamod
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1. Inledning

| den inledande delen kommer vi att ge lasaren en inblick i tidigare forskning kring
sanningens 6gonblick och servicemétet. Darefter askadliggors uppsatsen syfte foljt av dess

fragestallningar.

1.1 Bakgrund

Tjanster karakteriseras av att det ofta och till stor del produceras och konsumeras samtidigt
och dess upplevda kvalité utgors till stor del av resultatet av interaktion mellan foretag och
kund, det s& kallade servicemétet.! Servicemotet har studerats i manga ar, av manga olika
forskare och med utgangspunkt i olika teoretiska ansatser.

En viktig del av servicemotet ar sanningens 6gonblick. Norman definierar sanningens
dgonblick som nar serviceleverantdren och kunden méts i ett samspel ansikte mot ansikte och
menar att sanningens dgonblick ar foretagets chans att visa tjanstens fortrafflighet?.

Idag &r 84 % av alla svenskar dver 16 &r internetanvandare® och 74 procent anvander
Internet dagligen. 82 % av svenska internetanvandare soker information om varor och tjanster
pa Internet och 50 % koper eller bestaller varor pa internet.* | takt med att varlden och
manniskan utvecklas kravs det dven nytankande da manniskans beteende forandras i det nya
medielandskapet. Siffrorna ovan talar sitt tydliga sprak, internet har blivit en alternativ
marknadsplats for foretag att salja produkter och tjanster pa. Internet ar ett nytt
marknadsforingsverktyg som ger foretagen nya mojligheter att skapa relationer med sina
kunder genom att det skapas ett nytt sétt att kommunicera pa.” Idag har i princip alla foretag
en hemsida. Genom sin hemsida far foretaget ett nytt marknadsforingsverktyg och internet
beskrivs som ett natverk av natverk som sammankopplar hundratals lander och dar igenom far
foretaget nya mojligheter att marknadsfora sig.® 1,5 miljoner personer kommenterar vad andra
skrivit online” och enligt bloggportalen.se finns det 102 293 bloggar i Sverige och i mars 2011
fanns det mer an 600 miljoner aktiva anvandare pa Facebook vérlden over.

Utvecklingen av internetbaserade sociala media har mojliggjort for enskilda individer att

1 Gron roos, Christian (2002). Service Management och marknadsféring — en CRM ansats. Malmo: Liber
2 Normann, Richard (2000). Service Management ledning och strategi i tjénsteprocessen. Malmé: Liber AB
® http://www.worldinternetproject.net/_files/_Published/48/s0i2010_eng_web.pdf
4 http://www.ssd.scb.se/databaser/makro/SaveShow.asp
> Jakobsson,Peter(1995) Internet i marknadsféringen & marknadskommunikationen. Lund:Studentlitteratur
e Hedman,Anders,Pappinen,Lauri (1999) Affdrer och marknadsféring pa Internet.Sundbyberg:Pagina Forlags AB
7 http://www.worldinternetproject.net/_files/_Published/48/s0i2010_eng_web.pdf
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na ut till tusentals manniskor pa en och samma gang. Genom social medier kan de bland annat
tala fritt om foretag och dess produkter och tjanster.® Sociala medier kombinerar teknik och
social interaktion och innehallet styrs helt och hallet av dess anvéandare. Betydelsen av den
kommunikation som sker konsumenter emellan genom sociala medier har forandrat
marknadsplatsen och allt fler foretag och organisationer anvander sociala medier pa ett eller

annat satt for att nd ut till sina kunder.

1.2 Problemdiskussion

Internet har blivit en alternativ marknadsplats och med hjalp av sociala medier kan foretag na
ut till miljontals konsumenter. Men detta betyder att den fysiska kontakten mellan kund och
personal forsvinner. Service ar en stor del av kundens upplevda kvalité vid en tjansteprocess
och avsaknaden av fysisk kontakt tror vi forandrar servicemotet.

Litteraturen om marknadsforing ar oandlig och de senaste dren har dven internet som ett
marknadsforingsverktyg fatt stort utrymme inom denna profession. Det har forskats kring
betydelsen av sociala medier i dagens samhalle och dess inverkan pa foretagen och deras
image. Fokus har legat pa hur foretagen kan anvanda internet som ett komplement till eller
utokning av sin marknadsforing. Dock har det inte forskats i samma utstrackning om foretag
som enbart finns pa internet och darfor inte har en fysisk plats dit kunden kan ga. Vad hander

nar det traditionella kundmatet som &r en sa stor del av tjantseforskningen forsvinner?

1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med uppsatsen ar att undersoka hur servicemotet fungerar pa internet. | litteraturen om
servicemotet som diskuterats ovan ar denna fysiska kontakt mellan foretagets representant och
kunden en stor och betydande del av servicemétet. Pa internet finns ingen mojlighet fér kund
och personal att motas 6ga mot 6ga. Da allt fler véljer att handla pa internet finner vi det
intressant att undersoka hur servicemotet fungerar nar det inte finns nagon fysisk kontakt
mellan kund och foretag samt om det finns nagra kritiska aspekter i interaktionen mellan kund
och foretagets hemsida. Detta leder oss till foljande tva fragestéllningar:

- Hur fungerar servicemotet pa internet da det fysiska métet mellan kund och personal

forsvinner?

¥ Ma ngold, W. Glynn, Faulds, David J (2009). Social Media: The new hybrid element of the promotional mix.
Kelley school of business, Indiana university.



- Finns det nagot likvardigt sanningens 6gonblick vid handel pa internet och hur kan det i sa

fall uttrycka sig?

1.4 Avgransning
Vi har valt att studera tva internetbaserade foretag som verkar inom detaljhandeln och inriktar
sig pa forsaljning till privatpersoner. Vi har valt att studera dessa foretag da de inte har nagon

fysisk kundplats och vi vill se vad detta innebar for servicemotet pa internet

1.5 Foretagspresentation

1.5.1 Dodde.se

Dodde ar ett internetbaserat foretag som séljer leksaker pa natet. De har enbart forsaljning pa
internet utan ndgon fysisk kundplats. Foretaget startade i juni 2009 och drivs av dess tva
delégare. De har 6ver 7000 produkter i sitt sortiment med en blandning av leksaker till aldre
barn och babyleksaker och babyprodukter. Dodde ar idag den ledande nétbutiken for leksaker
och babyleksaker i Sverige och de skriver pa sin hemsida att de stravar efter att bli
marknadsledande i Norden. De erbjuder produkter fran kanda varumarken som bland annat

BabyBjorn, Brio, Bruder, Fisher Price, Karnan, Lego, och Schleich.®

1.5.2 Carrooco.se

Carroo & co ar ett internetbaserat foretag som enbart har sin forséljning pa natet. Deras
inriktning ar smycken och foretaget drivs och ags av dess tva deldgare. Carroo & co startades
varen 2010 och erbjuder enligt dem accessoarer till ett bra pris. De tar inte in stora mangder
av samma smycke da de vill att kunderna ska kanna sig ensamma om smycket de koper.

Forutom sin webbshop kan andra foretag bli aterférsaljare till deras smycken.

9
www.dodde.se
10
WWW.Carrooco..se


http://www.dodde.se/varumarken/babybjorn.html
http://www.dodde.se/varumarken/brio.html
http://www.dodde.se/varumarken/bruder.html
http://www.dodde.se/varumarken/fisher-price.html
http://www.dodde.se/varumarken/karnan.html
http://www.dodde.se/kategori/lego.html
http://www.dodde.se/varumarken/schleich.html

2. Metod

Vi har for var studie valt att jobba utifran en abduktiv ansats och kvalitativ metod. Vi har
samlat in vart empiriska material fran tre olika kallor; Enskilda intervjuer, fokusgrupp samt
material fran hemsidor. I detta kapitel redovisar vi for hur vi gatt tillvaga da vi samlat in,
kodat och analyserat vart empiriska material.

2.1 Val av Metod

Sambhallsvetenskaplig forskning kannetecknas av ett samspel mellan teori och empiri. Detta
samspel kan forskaren ta sig an pa olika satt.** Om man tar sin utgangspunkt i teorin och
anvander den empiriska undersokningen som ett medel att testa den radande teorins hallbarhet
jobbar man utifran en deduktiv ansats.'? Den deduktiva ansatsen bygger p& metoder for
problemformulering och férutsétter att det finns en existerande teoretisk grund att std pa.*®
Om man istéllet tar sin utgangspunkt i empirisk data och later teorier utveckla sig utifran det
jobbar man utifran en induktiv ansats.'* Den induktiva ansatsen bygger pa metoder for
tolkning och avsikten med den empiriska undersokningen &r att generera ny teori.*
Sammanfattningsvis kan ségas att en deduktiv ansats framsta syfte att testa redan existerande
teorier medan en induktiv ansats syftar till att komma fram till ny teori. En kombination av
deduktiv och induktiv ansats kallas for abduktiv ansats. Vid abduktiv ansats varvas teori och
empiri. Vi har valt att anvanda oss av en abduktiv ansats for var studie. Syftet med var studie
ar att testa den etablerade teorin om servicemdétet och Sanningens dgonblick i ett nytt
sammanhang, inte for att testa dess hallbarhet utan snarare for att underséka om nagot
liknande fenomen finns att hitta pa internet. Vi har alltsa utgatt fran redan existerande teorier
och implementerat dessa i en annan kontext for att undersdka om de ar anvandbara &ven dar.
Motiveringen till valet av abduktiv ansats for studien ar saledes att

Vid val av metod bor man ta hansyn till vilka forskningsfragor som stélls, dvs. vad man

vill undersoka.

n Gronmo, S (2004). Metoder i samhdllsvetenskap. Malmé: Liber AB

> Boolsen Watt, M (2007). Kvalitativa analyser — Forskningsprocess, mdnniska, samhdlle. Malma: Gleerups
utbildning AB

2 Grénmo (2004)

“Boolsen (2007)

> Grénmo (2004)



Det finns tva huvudtyper av metoder; Kvalitativ metod och kvantitativ metod.*® Om
skillnaden mellan kvalitet och kvantitet skriver Kvale ” Kvalitet syftar pa arten, pd
beskaffenheten av ndgot. Kvantitet syftar pi hur mycket, hur stort, méngden av ndgot.”*" Vi
har for denna studie valt att anvanda oss av kvalitativ metod. Motiveringen till detta &r att
studien syftar till att undersoka hur servicemaétet och sanningens dgonblick uppfattas av bade
kunder och foretag. Vart syfte med studien &r inte att mata forekomsten av nagot utan snarare
att understka och tolka. Vi har i var studie anvéant oss av kvalitativ data i form av enskilda

intervjuer med delagare fran de tva foretagen samt en fokusgruppsinterviju.
2.2 Fokusgruppsintervju som forskningsmetod

Fokusgrupper som intervjumetod fick sitt genombrott strax innan andra varldskriget genom en
studie som utfordes av Paul Lazarsfeld och Robert Merton. Lazarsfeld var involverad i en
studie dar man anvande sig av gruppintervjuer som form foér insamlande av empiriskt material
och nar Merton tog del i projektet reagerade han pa att intervjuaren stallde ledande fragor och
tyckte istallet att deltagarna skulle fa diskutera mer fritt kring amnet. Detta blev saledes
uppkomsten till arbetet med fokusgrupper. ldag anvands metoden inom flera olika
discipliner, daribland inom marknadsféring.'®

En fokusgrupp ar en grupp manniskor som far diskutera ett givet amne under en begransad
tid.*® En av aspekterna som skiljer den fokuserade intervjun fran andra typer av
forskningsintervjuer &r att fokusgruppen handlar om att samla in data som uppkommer genom
gruppinteraktion. Interaktionen mellan gruppmedlemmarna ar en av de storsta fordelarna med

att anvanda fokusgrupper for insamling av empiriskt material. %

Grénmo menar att syftet med
gruppintervjuer ar fa fram en mangfald av asikter och varderingar kring amnet som
diskuteras®* och enligt Kvale kan samspelet mellan de olika intervjupersonerna leda till
spontana och kansloladdade uttalanden kring amnet.?* Merton et al menar att interaktionen

mellan gruppmedlemmarna kan leda till att hammade personer far mod och vilja att dela med

16 Larsen, A K (2009). Metod helt enkelt — en introduktion till samhdllsvetenskaplig metod. Malmo: Gleerups
utbildning AB

v Kvale, S (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: Studentlitteratur

¥ Wibeck, V (2000). Fokusgrupper — Om fokuserade gruppintervjuer som undersékningsmetod. Lund:
Studentlitteratur.

 Ibid.

% Ibid.

?! Gronmo (2004)

?? Kvale (1997)



sig av sina asikter och erfarenheter da de ofta paverkas av de deltagare i gruppen som upplevs
som mer ohdmmade.”®

Nar studien galler ett komplext fenomen dar intervjuaren inte har klarlagt vilka fragor hon
ska stalla kan fokusgruppsintervju vara ett ovarderligt verktyg da deltagarna ofta staller fragor
till varandra under diskussionens gang. Detta kan leda till att intervjuaren upptacker
funderingar och fragestallningar som hon kanske aldrig skulle tankt p& annars.?* D& malet
med var studie var att undersoka om det mangfacetterade begreppet Sanningens 6gonblick
kan tillampas pa internet, ett relativt nytt &mne, upplevde vi det svart att pa forhand ta fram
specifika fragor att ligga till grund for en intervju. En fokusgrupp dar enbart &mnet som ska
diskuteras samt nagra initiala fragor behdver faststéllas i forvag samt de fordelar som
interaktionen gruppmedlemmarna emellan kan tillfora gjorde att det blev valet av
undersokningsmetod for var studie.

En forutsattning for den fokuserade intervjun ar att intervjuaren i fortid satter sig in i &mnet
som ska diskuteras. Detta hjalper henne att urskilja objektiva fakta fran de subjektiva
definitioner som ges om den specifika situationen och att vérdera vikten av bade det som ségs
och det som inte sags under olika delar av intervjun.? Innan genomférandet av var fokuserade
intervju analyserade vi de tva foretagen som genomgaende anvands som utgangspunkt for var
studie. Vi utforde tva separata intervjuer med marknadsforingsansvarig for respektive foretag
samt gjorde en genomgang av deras bada hemsidor. De bada hemsidorna anvandes sedan som
utgangspunkt for diskussionerna i fokusgruppen. Vidare arbetade vi fram den teoretiska
referensram som ligger till grund for var studie. Dessa forberedande atgarder visade sig
valdigt anvandbara vid utférandet av fokusgruppsintervju da det gav oss en klarare bild kring
vad vi kunde forvénta oss.

Merton et al menar att fokuserade intervjuer baseras pa att deltagarna har en gemensam
utgangspunkt, de har varit involverade i en specifik situation t.ex. last ssmma bok eller lyssnat
pa samma radioprogram.?® | var fokusgrupp var den gemensamma utgangspunkten att alla
deltagare nagon gang handlat pa internet. Deltagarna bor vidare ha nagorlunda liknande

socioekonomiska bakgrund, kunskap och utbildning for att underlatta interaktionen dem

2 Merton, R.K., Kendall, P.L. & Fiske, M. (1990). The focused interview : a manual of problems and procedures.
2. ed utg. New York: Free Pree.

** Wibeck (2000)

> Merton et al (1990).

*® Ibid.



emellan.?” Vid sammansattning av var fokusgrupp valde vi deltagare i 25-30-arséldern, alla
med akademisk utbildning och liknande sociala férhallanden.

Det finns manga olika teorier om hur stor en fokusgrupp ska vara. Enligt Merton et al &r
det framst tva variabler som bor tas i beaktning vid val av antal deltagare i fokusgruppen.
Gruppen bor inte vara sa stor att den blir svarhanterlig eller hindrar nagon medlem fran att
aktivt deltaga och inte heller sa liten sa att den inte ger vasentligt mer information &n vad en
enskild intervju skulle gjort.”® Enligt Wibeck bér en fokusgrupp bestd av minst fyra men inte
mer an sex personer. Om gruppen bestar av fler dn sex personer finns det risk att det bildas
subgrupper som bara talar med varandra och &ven att mer tillbakadragna deltagare
éverhuvudtaget inte kommer till tals.”® Merton et al talar dock om s& manga som 10-12
deltagare.*® Vi valde att sammanstalla en fokusgrupp med fem deltagare i enlighet med
Wibecks tankar om att det annars finns risk for att alla deltagare inte kommer till tals. Wibeck
menar att valet gdllande hur manga fokusgruppsintervjuer som ska inga i en studie beror dels
pa vad det ar man avser undersoka samt inom vilka tidsramar man jobbar. Wibeck menar
dock att minst tre fokusgruppsintervjuer bér ligga till grund for en studie.®* D& vi dven utfort
tva enskilda intervjuer valde vi att endast utfora en fokusgruppsintervju da vi kande att
materialet fran dessa tre kallor utgor en bra grund for var studie. Ytterligare en anledning till
valet av antal deltagare samt antal utférda fokusgruppsintervjuer var mojligheten till en
tillfredsstallande analys av materialet utifran de tidsramar vi jobbat.

2.3 Dokumentering

Vi valde att dokumentera bade fokusgruppssessionen och de enskilda intervjuerna med
bandspelare. Wibeck menar att detta ar ett bra satt att dokumentera da deltagarna ofta
gldmmer bort att de spelas in och talar som om bandspelaren inte fanns dar. Ett annat
alternativ for dokumentering ar att anvanda videobandspelare, pa detta satt far man dven med
den icke-verbala kommunikationen. Vid anvandande av videobandspelare maste man dock
vara medveten om att deltagarna kan paverkas av det faktum att de blir filmade och detta kan

forandra deras beteende nagot. For att kompensera for avsaknaden av bildmaterial samt for

?” Wibeck (2000)
*® Merton (1990)
*® Wibeck (2000)
** Merton (1990)
*! Wibeck (2000)



att underlatta stundande analys av materialet valde vi att lata en av oss agera som
moderator/intervjuare medan den andre observerade och gjorde anteckningar. Gronmo menar
att det ar en fordel for forskaren att komplettera bandupptagning med anteckningar som gors
under intervjuns gang, dels for att kunna dverblicka styrningen av intervjun och dels for att
registrera icke verbal kommunikation.*? Vi genomforandet av fokusgruppsintervjun fyllde

anteckningarna som gjordes ytterligare en funktion

2.4 Transkribering

En av de mest tidskravande aspekterna vid genomgang av empiriskt material i en kvalitativ
studie ar transkribering Kvale skriver att ’genom utskriften struktureras intervjusamtalet i en
form som lampar sig fér ndrmare analys.” Enligt Kvale finns det ingen standardiserad form
for utskrift av intervjuer. Han anser dock att det finns vissa standardval man bor ta stallning
till. Dessa ar bland annat om man ska skriva ordagrant eller 6versétta till skriftsprak och om
man ska skriva ut hela intervjun eller endast dem delar som inneh&ller ndgot av varde.* Vi
valde att skriva ut hela materialet och att anvanda oss av talsprak vid utskriften. Detta menar
vi underlattade vid analys och tolkning av vart material.

2.5 Analysmetod

Fokusgruppsmetodiken &r fortfarande under utveckling och Wibeck menar att det inte finns
nagon bestamd analysmetod som maste anvandas utan att val av analysmetod bor géras
utefter vilket empiriskt material som ligger till grund for analysen.** Samma analysmetod som
anvands for att analysera enskilda intervjuer kan &ven anvéandas for att analysera
fokusgruppsintervjuer.®® Vi har valt att anvanda oss av innehallsanalys vid analys av bade
fokusgruppen och de enskilda intervjuerna och resonemangen kring analysen som foéljer hér
efter galler darfor bada typer av intervjuer. Innehallsanalys anvénds for att fa fram
innehallsliga aspekter av det som ségs och enligt Wibeck handlar innehallsanalys om att koda
insamlat material, dela upp det i enheter och soka efter trender, monster och dvergripande
teman.*® For att dela upp och koda vart insamlade material anvande vi oss av en narmast

alderdomlig metod, namligen klipp och klistra. Vi klippte ut relevanta stycken och

*2 Grénmo (2004)
* Kvale (1997)

** Wibeck (2000)
% Kvale (1997),
*® Wibeck (2000)



kategoriserade dessa med hjélp av fargpennor. Enligt Kvale bér man redan innan intervjun
utfors ha tankt igenom hur denna ska analyseras da detta mojliggor for tolkning av den
intervjuades svar och da aven for foljdfragor. Pa detta satt menar Kvale att en del i arbetet
med att analysera det empiriska materialet ar gjort redan innan bandspelaren stangs av vilket
underlattar den slutliga analysen av intervjumaterialet.?” Valet av innehéllsanalys for
analysering av vart insamlade material gjordes redan innan det samlades in och i enlighet med
vad Kvale sager méjliggjorde detta for analys av materialet i alla steg, fran insamlande, via

dokumentering till kodning och slutligt analysarbete.

* Kvale (1997)



3. Teori

Detta kapitel behandlar det teoretiska ramverk som hanger samman med vart syfte och
fragestallning. Teorin ligger ocksa till grund for de slutsatser vi dragit i var analys. | avsnittet
belyser vi servicemotet och sanningens dgonblick for att ge lasaren en forstaelse for de

slutsatser vi har dragit.

3.1 Historik

| boken Servicemotet — Multidisciplindra 6ppningar presenterar Jorgen Eksell tre
forskningsbidrag som han menar lyfter fram interaktionen mellan kund och tjansteféretagens
frontpersonal som betydelsefull for tjansteféretagens framgéng.*®

Det forsta av de tre bidragen &r Pierre Eiglier och Eric Langeards Servuctionsmodell.
Servuctionsmodellen togs fram for att presentera de olika typer av interaktion kunden
genomgar vid besok pa tjansteproducentens anlaggning. Eiglier och Langeard menar att
interaktionen mellan de tre elementen; fysiska miljoer, kontaktpersonal och kund utgor
grunden i tjnsten. Vidare menar de att man for att kunna géra en ordentlig analys av
servicesystemet dven maste inkludera ytterligare tva element. Dessa ar 6vriga kunder och den
interna organisationen som i sin tur utgdrs av alla 6vriga funktioner som utfors i foretaget.
Servuctionsmodellen delar in serviceorganisationen i tva delar; tjanstearenan som ar synlig
for kunden och den interna organisationen dar kunden inte har nagon insyn.

Eksell menar att Eiglier och Langeards Servuctionsmodell varit betydelsefull inom
tjansteforskningen framst av tva skal, dels att de redan pa 70-talet pekade pa de element som
ar aktuella &n idag vid forskning om servicemotet och dels for att modellen lyfter fram
interaktionen mellan kunden och de olika elementen i tjansteprocessen vid en tid da
personalens interaktion med kunden inte agnats nagon avsevard uppmarksamhet.

Det andra av de tre bidragen ar den utdkade marknadsmixen for tjanster som togs fram av
forskarna Bernard H Booms och Mary Jo Bitner. Booms och Bitner utgick fran den
traditionella marknadsféringsmixens 4 p (product, price, promotion och place) och utékade
den med ytterligare 3 p; people, physical evidence och process da de ansag att den
traditionella marknadsfoéringsmixen inte inbegrep tjansters komplexitet och forutséttningar.

People utgors av samtliga manniskor som kunden méter vid serviceleveransen, det vill sdga

%% Eksell, Jérgen (2005). | Corvellec, Hervé & Lindquist, Hans (2005). Servicemétet — Multidisciplinéra éppningar.
Malmao: Liber AB
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bade foretagets personal och andra kunder som kan paverka hur kunden upplever tjansten.
Har inrdknas alla aspekter av det manskliga métet, allt fran personernas utseende till deras
beteende. Physical evidence &r den miljé som omgiver tjansten, det vill sdga materiella
komponenter. Process utgors av hur genomférandet av tjansteprocessen gar till, det
operationella tjansteflodet.

Eksell menar att Booms och Bitners ut6kade marknadsforingsmix for tjanster &r
betydelsefull for tjansteforskningen da det var forsta gangen som tjanster behandlats pa ett
acceptabelt satt inom forskningen.*

Det tredje bidraget utgdrs av den nordiska skolan vars framsta foretrddare ar Christian
Gronroos och Evert Gummesson. Gronroos och Gummesson menar att vid interaktionen
mellan kunden och foretagets frontpersonal uppstar mojligheter till marknadsféring,
kommunikation och forséljning for tjansteforetaget. De bada forskarna tar sin utgangspunkt i
interaktionen mellan képare och saljare men ur en marknadsféringssynpunkt.® Grénroos
intresseomrade ligger inom marknadsforing av tjanster. Tjanster tillverkas och konsumeras till
stor del samtidigt och interaktionen mellan kund och foretag blir darfor en stor del av
tjansteerbjudandet. Vardet skapas da tillsammans med kunden till skillnad fran ett varde som
foretaget skapar i forhand och sedan levererar till kunden. Grénroos menar darfor att
marknadsforingsfunktionen inte langre kan ses som en isolerad foreteelse som utfors av en
viss avdelning pa foretaget utan dven maste ske i interaktionen mellan foretagets
frontpersonal och kunden. ** Gummessons intresseomréde ligger inom marknadsféring i en
industriell kontext och han menar interaktionen mellan képare och saljare blir en viktig del av
foretagets marknadsforing da marknadsforingen i denna kontext till stor del utfors av direkta
forhandlingar med ett fatal potentiella kunder.*

Eksell namner daven Richard Normanns bidrag till tjansteforskningen som en del av den
nordiska skolan. Normann menar att det som ar utmarkande for service &r den sociala
interaktionen mellan féretagets frontpersonal och kunden och introducerade begreppet
sanningens dgonblick. Eksell noterar dock att Normann sjélv inte anser sig tillhéra den
nordiska skolan men da hans forskning delar manga likheter med foresprakarna for den

nordiska skolan tas han anda upp i detta sammanhang.** Normanns begrepp sanningens

* Eksell (2005)
“ Ibid
o Gronroos, Christian (2002)Service management och marknadsféring- en CRM ansats. Malmo: Lieber AB
*? Eksell (2005)
* Ibid.
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ogonblick kommer att behandlas mer utforligt i avsnitt 3.3 nedan.

Eksell menar att den nordiska skolans bidrag &r betydelsefull for tjansteforskningen da
interaktionen mellan kunden och foretagets frontpersonal ses som speciellt betydelsefull for
tjansteforetagens framgang samt att de gar emot den traditionella marketing

managementtraditionens perspektiv pa tjanster.**

Det finns i huvudsak tva teoretiska ansatser i vilka forskningsbidragen kring servicemotet
delas in, dessa ar den socialkonstruktivistiska och den perceptionspsykologiska ansatsen. |
boken Servicemdtet — Multidisciplindra 6ppningar tar Jorgen Eksell &ven upp en tredje
teoretisk ansats, den relationsbaserade ansatsen. Eksell menar att de tre teoretiska ansatserna
skapar kompletterande och delvis Gverlappande perspektiv pa servicemétet. Vid anvandandet
av den perceptionspsykologiska ansatsen behandlas servicemdtet som en diskret och
tidsbegransad handelse och beskrivs med utgangspunkt i kundens forvéantningar och den

1.* I den

upplevda situationen som sedan jamfors med situationens faktiska utfal
socialkonstruktivistiska ansatsen ar utgangspunkten att manniskans varld skapas genom
mansklig aktivitet och sociala relationer till andra méanniskor. Inom denna ansats satts
servicemétet in i ett stérre sammanhang till skillnad fran i den perceptionspsykologiska
ansatsen dar servicemotet ses som en isolerad handelse. Aven i den relationshaserade ansatsen
sétts servicemotet i ett storre perspektiv, ndmligen som en del av foretagets marknadsforing.
Har ligger fokus pa att skapa relationer till sina kunder da lojala kunder anses mer IGnsamma
an icke lojala kunder och servicemotet ses som en del i detta.*

De tre ansatserna har mycket som férenar dem och dven en del som skiljer dem at. Da vi
anser att internet utgor en helt annan utgangspunkt for studerande av servicematet an den som

vanligtvis anvands anvander vi oss av teori som tagit sin utgadngspunkt i alla tre ansatserna.

3.2 Servicemotet

Bitner menar att en kunds omedelbara reaktion efter servicemdtet utgors av en jamforelse
mellan dess forvantningar och det faktiska utfallet. Detta leder antingen till att kunden far de
forvantningar den hade innan servicemotet bekraftade eller motbevisat pa antingen ett positivt

eller negativt satt.*’

* Eksell (2005)
* ibid
*® ibid
47 .
Bitner (1990)
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Det finns olika delar av tjansteprocessen som paverkar kundens upplevelse av tjansten.
Gronroos menar att tjanstekvalitén som den upplevs av kunden bestar av tva
kvalitetsdimensioner, teknisk dimension eller resultatdimension och en funktionell eller
processinriktad dimension.

Den tekniska dimensionen innefattar vad kunden far i interaktion med foretaget. Inom
foretaget dr det detta som anses vara kvalitén pa den tjanst som erbjuds, men Gronroos menar
att det bara ar den del av kvalitetsupplevelsen for kunden. Tekniska dimensionen kallas &ven
resultatdimensionen da det ar ett resultat av vad kunden har fatt nar processen ar avslutad.

Den funktionella eller processinriktade dimensionen innebar hur kunden upplever kvalitén
av sattet tjansten formedlas till denne. I interaktion mellan kund och féretag uppstar ett antal
tjanstekontakter, inklusive sanningens dgonblick vilket gor att det inte bara ar vad kunden
erhaller, utan aven hur den erhdller det som blir en viktig del av kundens upplevda kvalitet.
Den funktionella kvalitén ar svarare att bedoma an den tekniska kvalitén, da den funktionella

dimensionen innehaller personliga upplevelser.

Nagra nyckelord som framkom vi genomgangen ovan ar andra kunder, processer och fysisk
miljon och kontaktpersonal. Dessa kommer att behandlas vidare nedan.

3.2.1 Andra kunder
De muntliga referenser som kunder delar mellan varandra har oftast en valdigt stark effekt.
Muntliga referenser &r det som kunderna delar med sig av till andra konsumenter utav
erfarenhet de har fatt vid mote med ett foretag, allt fran service till tillforlitlighet etc. och
kunder som har fatt en erfarenhet av ett foretag ses som en objektiv kalla och skapar darfor
tillforlitlighet hos andra potentiella kunder.*®

Om en kund kénner att de far en stark relation till ett foretag kan detta leda till att de pratar
gott om foretaget till sina vanner och detta kan leda till att &ven de vénder sig till foretaget i
behov av tjansten/produkten.*

Gronroos beskriver kommunikationscirkeln, som visar pa vilken effekt muntliga referenser
har. Denna bestar av forvantningar/inkop, interaktion/tjanstemoten, upplevelser och word-of-
mouthkommunikation.*

| forsta steget i cirkeln skapas nya affarsrelationer eller att redan skapade kundrelationer

*® Grénroos (2002)
* Ibid.
*® Ibid.
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fortsétter. Kunderna har vissa forvantningar infor ett kép och gar vidare till konsumtionsfasen
dar de hamnar i interaktion med fOretaget. Interaktionen mellan foretaget och kunden
innehaller for det mesta ett stort antal av sanningens dgonblick da de hér tar del av foretagets
service- och produktbudskap. Personalen férmedlar en viss kvalitet till kunden. Den
upplevelse kunden far vid motet med foretaget kommer att aterupplevas flera ganger om
genom word-of-mouthkommunikation. Om kunden far en positiv kéansla av upplevelsen kan
detta leda till att de kommer att komma tillbaka till foretaget i framtiden. Gronroos menar att
negativa erfarenheter sprids snabbare &n vad positiva erfarenheter gor. Det ar darfor viktigt att
foretagen ger kunden en positiv kansla och forsoker att dra nytta av det.

Word-of-mouthkommunikation har en stark effekt pa de forvantningar som skapas hos
kunderna och positiv word-of-mouth kan komma att leda till merkdp medan negativ word-of-
mouth kan innebara att foretaget forlorar manga befintliga och potentiella kunder.

| traditionell marknadsforingslitteratur berdknar man att en missnéjd kund berattar om sina
negativa erfarenheter for 10 andra personer. Internet och sociala medier mojliggor for samma
kund att istallet nd ut med sitt budskap till 10 miljoner personer. | och med explosionen av
sociala medier har aven word-of-mouth och dess betydelse 6kat. Genom sociala medier kan
en kund med hjalp av endast ett par knapptryckningar sprida information till manga andra
kunder.>

| artikeln Social Media: The new hybrid element of the promotion mix hdvdar Mangold och
Faulds att social media &r en hybrid dér dels foretaget kan kommunicera med sina kunder men
aven att kunderna kan kommunicera med varandra. >3

Winer menar att det finns en kunskapslucka hos foretagen gallande hur konsumenter
reagerar pa marknadsforing i nya medier i jamforelse med traditionell media. >

Ett problem som uppstatt for foretaget ar att de inte langre har mojlighet att kontrollera
kommunikationen till kunden pa samma satt som de kunnat innan. | traditionell media som
reklam och radio a&r kommunikationen enkelriktad fran foretaget till kunden, men i sociala
natverks kan daven kunden kommunicera ut sina tankar kring foretaget utan att de kan styra

vad som skrivs om dem.>® Mangold och Faulds menar att foretagen inte kan kontroller vad

> Grénroos (2002)

>> Mangold, W.G , Faulds, D (2009)

> Ibid.

>* Winer, Russel S (2009) New Communications Approaches in Marketing: Issues and Research Directions.

Journal of interactive Marketing. Vol 23. Issue 2. Pp. 108-117
55 .
Ibid.
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som skrivs om dem men att de kan paverka det genom att till exempel natverka och skapa
produkter som kunderna pratar positivt om.>®

Kunder vénder sig allt mer bort fran traditionell marknadsforing och valjer att istallet leta
upp information om foretaget och produkten nar ett kop blir aktuellt. Detta dd man har storre
tilltro till sociala medier och andra kunder som ses objektiva, till skillnad fran foretaget som
vill sélja produkterna.”” Det krévs att féretagen far ett nytankande om hur kunden anvander
internet for att hamta information och att foretaget forstar hur detta paverkar kunden.*®

3.2.2 Processer och fysisk miljo

Foretaget kan genom olika tjanster som till exempel leverans, logistik, materialhantering och
reklamationer ge kundens upplevelse ett extra varde. Om det till exempel uppstar ett problem
och foretaget hanterar det pa ett effektivt och tillfredsstallande satt for kunden sa kan deras
totala kvalitetsupplevelse dnda sluta positivt. Tar det daremot for lang tid eller foretaget inte
tillgodoser kundens behov kommer detta leda till en negativ kvalitetsupplevelse for kunden.

Effekten av utformningen av den fysiska miljon for att paverka kundernas beteende och for
att bygga upp en image av foretaget ar allmént kand och tas upp i de flesta forskningsbidrag.
Enligt Bitner visas detta extra tydligt for serviceforetag da tjanster ofta produceras och
konsumeras samtidigt och platsen dar tjansten tillverkas inte kan déljas for kunden. Det
pavisas aven att den fysiska miljon paverkar den totala kundupplevda kvaliteten av tjansten.
Bitner skriver vidare att kraven pa utformningen av den fysiska miljon ar olika for olika typer
av foretag. >°

Arnerup-Cooper och Edvardsson menar att den fysiska miljon, vid handel med tjanster kan
liknas vid forpackningen av en fysisk vara. Da tjanster till stor del produceras och konsumeras
samtidigt blir servicelandskapet en stor del av den upplevda tjansten och Arnerup-Cooper och
Edvardsson menar att den fysiska miljon ger intryck och signaler som paverkar hur kunden
upplever tjanstens kvalitet.®°

Bitner menar att en mangd faktorer i den fysiska miljon upplevs av bade kunden och de
anstallda pa foretaget bade individuellt och i interaktionen med varandra. Manniskor reagerar

> Mangold och Faulds (2009)

>’ Mangold och Faulds (2009)

*® Winer (2009)

> Bitner, M (1992). Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and Employees. Journal of

Marketing. Vol 56, pp 57-71

60 Arnerup-Cooper, B, Edvardsson, B (1998). Tjdnstemarknadsféring | teori och praktik. Lund: Studentlitteratur.
15



pa den fysiska miljon pa framst tva olika satt; antingen narmande eller undvikande. Narmande
kan i en handelssituation innebdra lust att stanna i en butik, kbpgladje etc. medan undvikande
kan innebéra exakta motsatsen. **

Servicelandskapet kan dessutom hjélpa eller stjalpa kundens mal med besoket hos
foretaget. Varje kund som besoker ett foretag har ett speciellt syfte med sitt besok. Den
fysiska miljon i vilken besoket tar plats kan antingen hjalpa kunden att uppna detta syfte
genom att det t.ex. ar latt att hitta det han eller hon &r ute efter eller forsvara for kunden
genom att t.ex. ha alldeles for hogljudd och stérande musik.®?

Aven inom ramen for relationsmarknadsforing tas den fysiska miljon upp som en viktig
aspekt. Gronroos menar att den funktionella kvaliteten paverkas av den fysiska omgivningen,
da han menar att hur processen upplevs ar beroende av i vilken omgivning den sker. Som
exempel namner Gronroos att om en restaurang har en sliten inredning kommer detta paverka
hela tjansteprocessen, kundens upplevelse i restaurangen.®®

Enligt Bitner paverkas kunden av den fysiska miljon i tre olika steg. Eftersom tjanster ar
immateriella och oftast inte kan testas innan kép soker kunden patagliga bevis for det de
kommer att uppleva. | det forsta steget anvander kunden darfor bland annat den fysiska miljon
i form av till exempel dekor, trycksaker, miljons utformning etc. for att skapa en bild av hur
de tror att servicemotet kommer att vara. Detta ar en del av hur kundens forvantningar skapas.
Det andra steget utgors av det faktiska motet mellan foretaget och kunden. Har kan aspekter
av den fysiska miljon sa som ljudniva, farger, temperatur och liknande paverka kundens
uppfattning av upplevelsen. Som namnts tidigare utgdérs kundens uppfattning av tjansten av en
kombination av dess forvantningar och det faktiska utfallet, denna utvardering sker i det tredje
steget d& kunden kopplar samman de tva.%

Bitner uppmarksammar att om det forekommer fel i serviceleveransen upplever kunden
detta som mer storande om den fysiska miljon ar i daligt skick. Hon skriver vidare att om
servicelandskapet upplevs som organiserat ar det mer sannolikt att kunden upplever att det
uppkomna felet ar utom foretagets kontroll och Bitner menar att kunden da ar mer forlatande.
Detsamma menar hon géller fér om kunden upplever sannolikheten att felet ska uppkomma

igen eller ser det som en isolerad handelse.

® Bitner (1992).
®2 Bitner (1992)
% Grénroos (2002)
* Bitner, M (April 1990). Evaluating Service encounters: The effects of physical surroundings and Employee
responses. Journal of Marketing. Vol. 54 pp. 69-82
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3.2.3. Kontaktpersonalen
Forskare har tagit fram ett antal nyckelfaktorer for det servicemdte som sker ansikte mot
ansikte mellan kund och féretag och som skiljer denna typ av interaktion fran andra typer av
social interaktion. Dessa ar bland andra att de uppkommer av en anledning, de har ett specifikt
fokus och att uppgiftsrelaterat informationsutbyte dominerar.®®

Chandon et al fokuserar pa det servicemote som sker ansikte mot ansikte mellan kunden
och foretagets personal. De menar att ett lyckat méte mellan kund och foretag kan leda till
konkurrenskraft och mest sannolikt till upprepade kép och positiv word-of-mouth.®®

| artikeln A Role Theory Perspective on Dyadic Interactions: The Service Encounter
definierar Czepiel et al servicemotet som interaktionen mellan kdpare och séljare som sker
ansikte mot ansikte. De menar att man inte kan méta resultatet av servicematet genom att
enbart studera den ena partens upptradande da servicematet ar ett resultat av mansklig
interaktion. Som namnts ovan uppkommer servicemdéten av en anledning samt har ett
specifikt syfte. Czepiel et al menar att sarskilda kortsiktiga mal for varje typ av servicemote ar
definierade och dverenskomna av samhéllet vilket gor att det vaxer fram specifika
beteendemonster som styr servicemotet. Varje part som deltar i servicemétet har pa forhand
lart sig ett beteendemdnster som &r lampligt for den specifika situationen vilket 6kar
chanserna for att malet uppnas.®’

| artikeln The Service Encounter: Diagnosing Favorable and Unfavorable incidents
studerade Bitner et al 6ver 700 olika kritiska handelser i tre olika serviceindustrier for att
undersdka vilka handelser och beteenden som leder till att kunden klassar en tjanst som
tillfredsstallande respektive otillfredsstallande. De menar att for ett lyckat servicemote krévs
det att foretaget forstar de anstalldas ofta komplicerade beteende, som i sin tur kan avgéra om
servicemotet upplevs som tillfredsstéllande eller otillfredsstallande av kunden. Bitner et al
observerade tre typer av beteenden hos personalen som avgér om interaktionen upplevs som
tillfredsstallande eller otillfredsstallande. Det forsta ar hur personalen reagerar pa fel i
tjansteleveransen. Fel i karnprodukten eller tjansten uppstar i regel for alla foretag och Bitner
et al menar att frontpersonalens formaga och villighet att hantera sadana fel ar avgérande for

om kunden kanner att servicemotet ar tillfredsstéllande eller ej. Har framkom det att &ven om

& Barbara, R. Lewis and Thomas W. Entwistle. Managing the service encounter: A focus on the Employee.
Manchester school of management, Manchester
% Chandon et al (1997)
&7 Solomon, M, Surprenant, C, Czepiel, J, Gutman, E (winter 1985). A Role Theory Perspective on Dyadic
Interactions: The Service Encounter. Journal of Marketing. Vol. 49, No |, pp. 99-111
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servicemotet borjat med ett fel i tjansteleveransen kan det komma att minnas som
tillfredsstallande av kunden. Detta forutsatter dock att personalen kompenserar eller gottgor
kunden for det fel som uppstatt. Som exempel ndmns en kund som statt lange i ko for att fa
sitt bord p& en restaurang och erbjuds en drink i baren medan han vantar som kompensation.®®
Aven Gronroos menar att en kund kan lamna ett serviceméte med en positiv uppfattning av
den totala kvaliteten dven om det uppstatt problem. Detta kraver dock att foretaget hanterar
problemet pé ett, for kunden effektivt och tillfredsstallande satt.®® Den andra situationen var
frontpersonalens respons till kundens behov och énskemal. Frontpersonalens férmaga att
anpassa serviceleveransen efter kundens behov och fa kunden att kéanna att dess behov blivit
mott &r dven det avgorande till om kunden blir tillfredsstalld. Den tredje situationen som
Bitner et al tar upp ar spontana och oombedda handlingar och beteenden fran frontpersonalen.
Har inkluderas beteenden som kunden inte forvantat sig. De ansags tillfredsstallande i de fall
da de utgjorde en angenam dverraskning for kunden sa som extra uppmarksambhet, bli
behandlat Gver forvantningar etc. Handelserna/beteenden ansags otillfredsstéllande om de
innebar negativa och oacceptabla beteenden sa som ohdvlighet och att personalen ignorerar
kunden. © Om personalen agnar extra tid till kunden, ger den extra information och far den att
ké&nna sig unik och omhandertagen leder detta enligt Bitner till att kunden kénner sig
tillfredsstalld.

Enligt Chandon et al &r kompetens, formaga att lyssna och engagemang de tre dimensioner
som kunderna varderar hogst vid sitt méte med ett foretags servicepersonal. Dessa tre

dimensioner &r enligt Chandon et al viktigare &n effektivitet vid tjansteleveransen.”

3.3 Sanningens 6gonblick
Begreppet Sanningens 6gonblick myntades av den svenska forskaren Richard Normann.
Normann anvande begreppet Sanningens 6gonblick da han arbetade som konsult pa uppdrag
av SAS och begreppet fick vidare spridning da SAS davarande VD Jan Carlzon anvande det i
sin bok Riv pyramiderna.

Normann manar att de flesta tjanster &r en produkt av sociala handlingar som uppkommer

genom direktkontakt mellan foretaget och kunden och Sanningens 6gonblick &r det dgonblick

68 Bitner, Mary Jo, Booms, Bernard H, Tetreault Stanfield, Mary (January 1990) The service Encounter:
Diagnosing Favorable and unfavorable incidents. Journal of marketing. Vol 54. Pp 71-84.
% Grénroos (2002)
7 Bitner et al (1990)
> Chandon et al (1997)
18



da kund och serviceleverantér mots. Normann anvander en metafor fran tjurfaktning och
menar att i stunden da tjuren och matadoren mots &r det helt och hallet utlamnade till sig
sjalva. Detsamma kan ségas for motet mellan foretagets representant och kunden, det som
hander i detta Sanningens 6gonblick kan inte langre paverkas av andra delar av foretaget. Har
ar det den enskilde foretagsrepresentantens kompetens, motivation och kunnighet i samspel
med kundens forvantningar och beteende som avgér.”

Enligt Normann kan ett serviceforetag méta tiotusentals sanningens 6gonblick varje dag.”
Detta tydliggors aven av Carlzon som uppskattar att SAS har ungeféar 50 miljoner sanningens
ogonblick varje ar och att ett genomsnittligt sanningens 6gonblick varar i 15 sekunder. |
boken Riv pyramiderna for Carlzon en diskussion kring vad SAS egentligen ar. Han menar att
SAS é&r kontakten mellan en enskild kund och en enskild anstélld ute i fronten och skriver
vidare att om man skulle fraga kunden vad de anser om SAS sa ar det inte flygplanen eller
administrationen de skulle prata om utan snarare de méanniskor de moétt. Vidare menar Carlzon
att for att kunna erbjuda kundanpassad service maste foretaget lagga ut ansvaret for
kundmétet pa frontpersonalen. SAS, som ju enligt Carlzon utgors av frontpersonalen har
alltsd 15 sekunder pa sig att ge kunden ett tillfredsstallande mote.”

Alla situationer dar kunden kommer i kontakt med foretaget och dess resurser paverkar
den kundupplevda kvaliteten. Enligt Normann maste alla undersokningar om kvalitet ta sin
borjan i sanningens dgonblick vilket han definierar som “ndr serviceleverantéren och kunden
méts i ett samspel ansikte mot ansikte”.” Om mdtet mellan kund och serviceleverantor inte
fungerar i sanningens dgonblick spelar det inte ndgon roll vad foretaget gor i Gvrigt och
Normann menar att det kravs 12 plus for att vaga upp for ett minus.’® Czepiel et al menar att
ett foretags framgang vilar pa denna subjektiva upplevelse som motet mellan kunden och
foretagets frontpersonal utgor. De skriver vidare att om kunden lamnar situationen med en
negativ upplevelse av motet med den anstallda spelar det ingen roll om 6vriga komponenter i
servicemétet s& som butikens utformning och liknande &r p topp.”’

Enligt Gronroos ar sanningens 6gonblick ett gyllene tillfélle for foretaget och han menar

att nar detta tillfalle &r forbi har foretaget liten eller ingen chans att tillskriva ytterligare vérde

> Normann (2000)
” Ibid.
I Carlzon, Jan (2008). Riv pyramiderna! En bok om den nya mdnniskan, chefen och ledaren. Stockholm:
Bokforlaget natur och kultur.
> Normann (2000)
" ibid
7 czepiel et al (winter 1985)
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till kundens upplevelse. Om nagot gar fel i sanningens 6gonblick och kunden upplever att det
finns kvalitetsproblem i tjansten krévs det att foretaget skapar nya sanningens égonblick for
att vidta atgarder och rétta till felet. Detta menar Gronroos &r svarare och mindre effektivt an
att skota det forsta sanningens dgonblick pa ett korrekt satt.”

| sanningens 6gonblick skapas den kvalitet som kunden upplever och Normann menar att
alla serviceforetag bor strava efter att uppna en positiv social dynamik i métet mellan kunden
och foretagets frontpersonal. Om bade kunden och personen som levererar tjansten kanner sig
ndjda och upplyfta efter interaktionen dem emellan bildas var Normann kallar fér en god
mikrocirkel.”
Gronroos definierar sanningens 6gonblick som den tid och plats dar foretaget far mojlighet att
visa kunden vilken kvalitet tjansterna har. Som namnts tidigare ar alla tillfallen dar kunden far
kontakt med foretaget och dess resurser avgérande for dess kvalitetsupplevelse. Som en del i
den funktionella kvaliteten &r tjanstemotet, dvs. interaktionen mellan kdpare och saljare
avgorande. Gronroos menar att varje gang kunden moéter leverantoren pa detta satt, uppstar ett
sanningens dgonblick. ®° Métet mellan kund och féretag &r en kritisk del av den av kunden
upplevda tjanstekvaliteten och kunden lamnar interaktionen med foretaget med en kansla av
antingen tillfredstallelse eller frustration.®' Chandon et al menar att man for att fa trevliga och
fordelaktiga servicemoten maste noga studera och analysera alla de komponenter som utgor
servicemétet och hur de fungerar tillsammans.®? Normann skriver “Det finns en vilkéind
dynamik i interpersonellt samspel varigenom positiv handling skapar positiv respons, vilket i
sin tur leder till positivt samspel” och gor en aterkoppling till mikrocirkeln. Om kunden
kanner sig upplyft av motet med servicefOretagets personal leder detta ofta till att d&ven
personalen ké&nner sig upplyft vilket i sin tur leder till ett positivt samspel och en god cirkel
har paborjats.

Arnerup-Cooper och Edvardsson menar att det framst ar de ovanliga sanningens égonblick
som paverkar kundens kvalitetsupplevelse. Som namnts innan anses kundens upplevda
kvalitet i servicemotet styras av dess forvantningar de menar darfor att om kundens

upplevelse i sanningens dgonblick &r éver eller under forvantan eller vad som kan anses vara

’® Grénroos (2002)

”® Normann (2000)

¥ Grénroos (2002)

& Cha ndon, Jean-Louis, Leo, Pierre-Yves and Philippe, Jean (1997) Service encounters dimensions — a dyadic
perspective: Measuring the dimensions of service encounters as perceived by customer and personell.
Internationan journal of Service Industry Management. Vol. 8 No. 1. Pp 65-86

* ibid.
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normalt skapar eller forandrar detta kundens kvalitetsupplevelse.®®

8 Arnerup-Cooper, Edvardsson (1998)
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4. Internet och sociala medier

| detta kapitel behandlar vi internet och sociala mediers betydelse for e-handel for att ge

lasaren en forstaelse for vart empiriska material.

4.1 E- handel

Internet har blivit en alternativ marknadsplats for foretag att salja produkter och tjanster pa.2*

E-handel innebér alltsa all handel som sker pa internet. Denna nya form av handel &r en
standigt vaxande marknad och det blir vanligare och vanligare att anvanda internet for
forsaljning och kép av varor och tjanster.®

| Sverige har e-handeln expanderat och i dagslaget soker 82 % av svenska
internetanvandare information om varor och tjanster pa Internet och 50 % kdper eller bestéller
varor pa internet,®

Bekvamlighet och pris &r tva av de drivande faktorerna for denna enorma 6kning. Dock
har internetbaserade foretag problem som de behdver ta itu med. Pa en internetsida finns
risken att foretaget missar den impulsiva koparen. Foretagen oroar sig ocksa for att kunden
ska bli for priskanslig, och leta vidare till en sida med billigare alternativ da den mojligheten
ar mycket lattare pa natet. Andra problem som kan uppstar med e-handel &r att kunden kanske
inte vill betala frakten, hemsidan kan vara for langsam, att kunden kéanner oro Gver att inte
kunna lamna tillbaka varor lika latt som i en fysik butik. Internetforetag har ocksa fatt uppleva
problem med kunder som inte kdnner samma trygghet nar de handlar 6ver internet som i en
butik och studier visar att kunder kanner osékerhet dver att ange sina kredituppgifter pa
natet.’

Osékerheten Gver att 1amna ut sina kredituppgifter har dock minskat i Sverige. Ar 2000
ville de flesta inte lamna ut sina bankuppgifter pa internet och da visade undersékningar att 72
procent inte vagade lamna ut sina bankuppgifter, da man inte litade pa att det var sakert att
gora betalningar pa natet. Ar 2010 hade detta antalet minskat till 24 procent. Skillnaden &r

dock stor om man tittar pa generationer, da den yngre generationen ar betydligt tryggare med

8 Gustavsson, Mariah (2007)Marknadsféring pa internet. Stockholm: Docendo Sverige AB

* ibid

86
www.scb.se

¥ Hansson, Ward (2000) Principles of the Internet Marketing. Ohio: South- Western College Publishing
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att lamna ut sina bankuppgifter till skillnad fran den &ldre generationen och detta marks

tydligt i deras e-handel vanor.®

4.2 Web 2.0

Efter it- kraschen som kom pa slutet av 1990-2000 talet borjade manga kommande
framgangsrika foretag att véaxa fram. De hade mycket gemensamt och begreppet Web 2.0
skapades, som ett samlingsord for féretagen. Web 2.0 innebdr att anvéndaren ska ha mojlighet
till att interagera och samarbeta pa natet. Det elementéra for Web 2.0 &r skapandet av sociala
natverk dar anvandarna ska ha mojlighet att bli involverad genom att sjélv bidra med
information som de delar med sig av till andra anvandare och pa sa viss skapa en gemensam
kunskap. Det &r anvandarna som &r i centrum och de samverkar standigt med varandra.®

Det 0kade internetanvandandet och tilltagandet av sociala natverk ger foretagen nya
mojligheter for sin marknadsforing, men det kréavs att de har forstaelse for vad Web 2.0
innebar for att kunna anvénda det till fullo.”

Sociala natverk skapas pa internet genom att férena manniskor med varandra och ger dem
mojlighet att hitta information. Det &r genom dessa natverk som relationer skapas och bidrar
till att starkare natverk véxer fram.%

| takt med att véarlden och manniskan utvecklas kravs det dven nytankande da manniskans
beteende forandras i det nya medielandskapet. Genom internet véxer konkurrensen bland
foretagen da kunden far ett stérre utbud pa Internet. Konkurrensen har plétsligt blivit global
och nu &r det inte langre de narliggande butikerna som blir ett "hot™ for ens foretag. Darfor ar
det viktigt att sarskilja sig med marknadsféringens hjalp och standigt fortsatta att
marknadsfora foretaget. Det géller att vara den forsta kunden ser nar ett behov uppstar och att
foretaget hittar kunden och inte tvartom. Vana internetanvéndare ar enligt studier mindre
mottagliga for reklam, och de vanjer sig vid att se forbi och utesluta reklamen pa en sida efter
en tids anvandning. Det ar lattare att dra till sig nya anvandare &n erfarna och foretagen maste
forsoka fa anvandaren att fa upp 6gonen for deras produkter innan de har inforskaffat sig ett
monster.

Dahlén beskriver nya media som aktiva media. Detta for att i traditionell marknadsforing

8 www.worldinternetproject.net

¥ Meadows-Klue, Danny (2007)Falling in love 2.0:Relationship marketing for the Facebook generation .London
*ibid
*! Jarvis, Jeff (2009)What would Google do? New York: HarperCollins Publishers

23



kan inte kunden paverka reklamen som den utsétts for i till exempel tv och tidningar medan
kunden &r en aktiv aktor i sociala media. Genom internet har kunden mgjlighet att géra egna
informationssok, ta direkt kontakt med foretagen och sa vidare.

4.3 Facebook

Facebook &r en social natverkstjanst som grundades 2004 som ett led i utvecklingen for
manniskor att kunna kommunicera mer effektivt. | Sverige ser vi vikten av detta, da de sociala
natverken blir en storre del av var internetanvanding, och Facebook ar en av de storre
aktérerna. Enligt Facebooks VD Mark Zuckerberg far Facebook ungefar en halv miljon nya
anvandare varje dag.

Facebook har blivit en viktig komponent fér marknadsforing i det dagens samhélle och
foretag och organisationer kan anvanda Facebook som ett kostnadseffektivt
marknadsforingsverktyg pa flera olika satt.*®

4.4 Bloggar

En véaxande marknadsforingskanal pa internet ar bloggar. Bloggfenomenet borjade véxa fram
1999 och har under 2000-talet blommat upp och véxt radikalt. Enligt SOM-institutets
matningar (Brors 2009) l&ser 5 procent av svenskarna en blogg dagligen och 17 procent gor
det ndgon géng i veckan.**

Bloggar kan anvéndas pa olika satt. Féretagen kan vélja att ha en egen blogg kopplad till
sin hemsida eller kan foretagen vilja att marknadsfora sina produkter pa andra bloggar som
drivs av privatpersoner genom att produktplacera eller med annonsering. Sjalvklart kan
foretagen valja att anvanda sig av bada alternativen i sin marknadsféring.*

En undersokning som gjordes 2008 av PR byran Mahir visade att bloggar ar ett effektivt
satt att marknadsfora sig pa. Enligt undersokningen hade 6 av 10 personer kdpt nagot som de
fatt tips om i en blogg. Detta visar tydligt vilken marknadsforingspotential en blogg kan ha da
personen bakom bloggen har en sa pass stor paverkan pa lasaren. Rebecca Crusoe som ligger
bakom undersékningen skriver att produkter som omnamnts i storre bloggar ofta blir slutsalda

darefter. Hon skriver vidare att manga foretag idag valjer valdigt breda bloggar med manga

%2 Dahlén, Micael (2002)Marknadsféring i nya media-marknadsféring i kubik. Malmé: Lieber AB

9 Berglund, Anna Katarina, Boson, Pia (2010)Hdllbar marknadskommunikation. Malma: Lieber AB
* ibid

% Frankel, Anders (2005)Bloggar som marknadsféring- en snabbguide. Malmo: Lieber AB
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lasare men att det i framtiden kommer bli vanligare att rikta in sig pa de lite mindre och mer
nischade bloggarna.®®

Att marknadsfora sig pa bloggar ar bra for foretag som vill rikta sig till en viss malgrupp.
Genom en blogg kan man bygga upp ett fértroende hos kunden och skapa trovardig
marknadsforing. En blogg innebar ofta att man vill marknadsféra personen bakom bloggen
eller en viss produkt. Bloggar ger "vanliga" manniskor mojlighet att fora fram sin kunskap
och asikter inom olika omraden och det har blivit ett alternativ till etablerade media. Férutom
att det ar kostnadseffektivt att anvanda en blogg for marknadsforing sa ar det aven ett sétt for
foretag att fa en direkt kontakt med sina kunder och ge dem information pa ett personligt plan.
Har finns ocksa mojlighet for kunder att ge feedback da en blogg oftast &r uppbyggt pa ett satt
som ger lasare och kund mgjlighet att kommentera artiklar och produkter. Detta gor att man
utan en fysisk motesplats dnda far ett personligt kundmote. Kontakten som foretaget skapar
med kunden blir pa en framgangsrik blogg mer trovardig &n genom vanliga annonser da
kunden k&nner att den har en personlig relation till den person eller det foretag som driver
bloggen.®’

4.5 Google

Ett annat alternativ for marknadsforing pa internet ar sokmotormarknadsfaring. Detta innebér
att man forsoker fa en topplacering i sokresultatlistan vilket leder kunderna till ditt foretags
hemsida och kan darmed 6ka forséljningen.*®

Google ar ett exempel pa en stor leverantor av sokordsannonsering da sidan star for halften
av alla sokningar som gors. 2005 hade Google éver 8 miljarder webbsidor i sin databas.
Genom att ha en hdg placering i Google 6kar man antalet potentiella kunder till sin hemsida.*
| boken Marknadsféring i nya media beskriver Dahlén méanniskan som lat. Forskning visar att
om foretagen ar med i sékmotorerna pa internet sa galler det for dem att hamna sa hogt upp
som majligt pa listan. I det nya samhéllet sa ska allt vara sa tidseffektivt som mojligt och de
foretag som kommer upp Gverst pa sokmotorerna kommer dven att locka flest besokare, da
maéanniskan ar lat och inte kommer att leta vidare bland andra alternativ. Undersdékningar visar

att foretagen kan missa sa mycket som upp till 60 procent av eventuella bestkare genom att

% www.svd.se/nyheter/inrikes/allt-vanligare-med-marknadsféring-via-bloggar_1175929.svd (hamtat 2011-04-
02)

%" Frankel (2005)

% Gustavsson (2007)

* Frankel (2005)
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hamna p4 sida tv& pa sokmotorerna.'®

Pa Google kan man soka efter i princip vad som helst och pa nagra sekunder fa upp en méngd
information om det man soker. Google skapar en cirkel som innebér att ju mer vi stker, desto
béattre kommer Google bli och ju béttre Google blir, desto mer kommer vi att anvénda dess

funktioner.'®*

1% pahlén (2002)
191 Jarvis (2009)
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5. Empiri och analys

| detta kapitel redogor vi for foretagens synpunkter gallande servicemotet pa internet och
fokusgruppens diskussion kring &mnet. Vi belyser med hjalp av tidigare Iast teori det resultat

vi har fatt vid analys av vart empiriska material.

5.1 Internet

Enligt Jakobsson skapar internet en mer global marknad da flera foretag erbjuder samma
produkter och tjanster. Av den anledningen &r det viktigt att utmarka sig bland sina
konkurrenter. Det galler att vara den forsta kunden ser nér ett behov uppstar och att det &r
foretaget som hittar kunden och inte tvartom.'%?

Alla deltagare i fokusgruppen ar regelbundna internetanvandare. Vid diskussionen
framgick det att alla deltagare har handlat pa internet nagon gang men dock skiljer det sig
mycket fran deltagare till deltagare i hur ofta de handlar pa nétet. En av deltagarna i gruppen
handlar pa natet minst en gang i veckan, tva av deltagarna handlar med jamna mellanrum
medan de andra tva handlar vid enstaka tillfallen. Vid diskussionen framgick det att tre av
anledningarna till att man valjer att handla i en fysisk butik framfor att handla pa internet ar
vanan, att man handlar impulsivt och vill ha varan direkt. En av deltagarna séger "...jag vill
ha det har och nu". En annan deltagare papekar att det &r en vanesak da hon menar att man
aven kan vara impulsiv pa natet. En annan deltagare instammer och sager "man kanske
kommer in i det lite rutin for da vantar du inte med att kopa sminket till det &r typ slut utan du
koper det lite innan.” En av deltagarna menar att férdelen med att handla i en fysisk butik &r
att man hittar varor som man kanske inte letar efter. Till exempel om man handlat en troja sa
hittar man ett nagellack som matchar tréjan som man inte tankt kopa fran borjan till skillnad
fran pa internet da du maste ga in och leta efter varan. En av de andra deltagarna haller inte
med och sager att om man till exempel ska handla en troja pa Nellys hemsida far man tips om
vad andra kunder har matchat tréjan med.

Vid diskussionen framgick det att férdelen med att handla pa natet ar tillgangligheten, det
ar alltid 6ppet och man kan gora det éverallt.

Deltagarna papekar att valet av marknadsplats beror pa vad det ar for produkt de avser

kdpa. De tar som exempel musik och &r dverens om att ingen av dem har handlat en fysisk

192 pahlén (2002)
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skiva de senaste aren utan att alla gor det pa natet.

Ytterligare en aspekt gallande nathandel som tas upp i fokusgruppen ar behovet av att
kunna se och kénna pa varan. En av deltagarna menar att nar det galler musik och andra typer
av varor som man vill ha digitalt utgor detta inte nagra problem men séger vidare att om han
ska handla ett kladesplagg eller liknande sa vill han garna testa det innan.

Som namnts innan finns de har tva foretagen bara pa internet och darfér undrade vi om de
sag nagra svarigheter med att inte ha en fysisk kundplats. Pa detta svarade Katina att hon har
fatt uppfattningen att kunderna tycker det ar svart att inte kunna se och kunna kéanna pa
produkten da hon ofta far fragor om dess material och storlek etc. Hon menar att det inte ar
nagra svarigheter att svara pa fragorna men att hon hela tiden maste vara aktiv och tillganglig
for att kunna svara pa kundernas fragor och de har som policy att svara kunden inom 24
timmar. Dodde har en kundtjanst pa telefon mellan klockan tio och tolv, mandag till fredag.
Katina sager dock att hon oftast far fragor pa mail. Aven Gullberg tycker att det ar valdigt
viktigt att alltid svara pa alla mail a&ven om det bara ar att skriva "tack for ditt mail”. Enligt
Bitner &r en kalla till tillfredsstéllelse for kunden att personalen lagger ner extra tid och
omtanke pa kunden. Detta inkluderar dven att ge kunden extra information och fa den att
kanna sig unik och omhandertagen.'®

En av deltagarna i fokusgruppen menar att behovet av att kunna se och kanna pa varorna
beror lite pa vad det &r man ska handla. Om hon till exempel ska kopa en dator gar hon garna
in i en butik forst for att kunna kéanna pa den men att hon ofta gor sitt slutgiltiga kop pa natet.
Vidare sager hon att hennes kdpvanor nar det galler lite billigare varor inte skiljer sig sa
mycket at beroende pa om hon handlar pa nétet eller i en fysisk butik. Som exempel namner
hon att vid kop i billigare butiker som H&M provar hon inte heller kldderna utan tar med dem
hem och provar hemma. Ar de sedan inte bra lamnar hon bara tillbaka dem. Detta liknar hon
vid nédr hon handlar pa internet da hon inte anser det vara nagot problem att skicka tillbaka
varorna dar heller.

Vid diskussionerna i fokusgruppen blir det tydligt att handel pa internet &r en vanesak. En
av deltagarna som handlar mer séllan pa natet kanner sig osaker och upplever det som jobbigt
att inte kunna prova kladerna innan hon képer dem och se hur de sitter pa just henne medan
deltagaren som handlar mest pa natet inte ser detta som ett problem, speciellt inte nar det pa
sidan finns tydliga bilder av kladerna pa en modell. Hon ndamner som exempel att Nelly har en
catwalkvideo dar man kan se nér modellen ror sig i foretagets produkter.

1% Bitner et al (1990)
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Vidare diskuteras priset som en anledning till att handla pa natet. Fokusgruppen menar att
det oftast ar billigare att handla varor pa natet och att det ar lattare att jamfora priser da det
finns sidor som Pricerunner och Google dar man l&tt kan soka upp det man vill ha och se var
det &r billigast.

Dahlén menar att manniskan ar lat. Darfor galler det att hamna sa hogt upp som mojligt pa
sokmotorerna da detta presumeras kunna locka upp till 60 procent besokare till ens hemsida
vid en sékning inom dennes bransch.'%*

| intervjun med Katina sa far vi reda pa att Dodde véljer att framforallt marknadsfora sig
med hjélp av Google Ad, da de hela tiden stravar efter att hamna sa hogt upp som mojligt i
deras sokmotor. Katina menar att detta ar en viktig del av deras marknadsforing for att kunna
locka till sig nya kunder, hon beréttar att det &r sa de far in de flesta av sina kunder.

Vid diskussionen med fokusgruppen framgick det att alla deltagare framforallt anvander
sig av Google for att soka information pa natet. Pa detta satt menar dem att de kan Googla
produkten de &r ute efter och hitta de sidor som tillhandahaller den.

Gullberg namner i sin intervju att &ven hon har funderat dver att anvanda sig av Google

och att detta ar nasta steg i deras marknadsforingsarbete.

5.2 Servicemotet

De nyckelord gallande servicemotet som framkom vid genomgangen av teorin visade sig vid
analys av vart empiriska material aven galla for servicemotet pa internet om &n i en annan
form. Servicemdtet pa internet analyseras utefter foljande indelning; andra kunder, processer,
servicelandskapet och kontaktpersonal.

5.2.1 Andra kunder
Internet i allmanhet och sociala medier i synnerhet har férandrat marknadsplatsen i den
bemarkelsen att information ar tillgangligt pa ett helt annat sétt. Kunder kan genom bara ett
par knapptryckningar sprida information till tiotusentals andra konsumenter.

Enligt Frankel &r bloggar ett kostnadseffektivt marknadsforingsverktyg pa internet.*®
PR byran Mahir gjorde 2008 en undersokning som visade att 6 av 10 personer kdpt nagot som
de har fatt tips av i en blogg. Rebecca Crusoe som ligger bakom undersékningen menar att

detta visar vilken stor paverkan bloggaren har pa lasarna och att produkter som omnamnts i

1% pahlén (2002)
1% Erankel (2005)
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storre bloggar darfor oftast blir slutsalda.’® En av deltagarna i fokusgruppen pépekar dock att
det kan vara undangémd reklam, men séger vidare att om man ser ett foretags produkt ofta sa
fastnar det omedvetet och nar sedan behovet dyker upp sa minns man var man kan hitta det.

Enligt Frankel kan bloggar anvandas pa olika satt av foretag som ett led i deras
marknadsforing. Dels kan foretagen ha en egen blogg kopplad till sin hemsida och dels kan de
valja att marknadsfora sina produkter pa andra bloggar genom produktplacering eller
annonsering.*”’

Bade Carroo & co och Dodde samarbetar med bloggare. Bloggar ar Carroo & cos storsta
marknadsforingsverktyg och Gullberg séger i intervjun att hon tycker det &r ett bra satt att
marknadsfora sig pa. Hon menar att om bloggens lasare tycker att personen bakom bloggen
har ett bra perspektiv och bra varderingar och bloggaren i fraga visar en produkt fran deras
sortiment pa sin blogg kan detta ge ett 6kat fortroende for Carroo & co. Gronroos menar att
positiv word-of-mouth kan leda till ett fortroende for foretaget da andra kunder oftast ses som
en objektiv kalla till information.*®®

Dodde har ocksa en del samarbete med bloggare och forsoker rikta in sig pa de storre
sidorna. Katina sager i intervjun att de gor det for att fa namnet Dodde och synas pa sa manga
stallen som mojligt. Hennes uppfattning &r att lasarna paverkas mycket av storre bloggare och
att de produkter som de namner gar folk in och tittar pa.

Carroo & co har valt att samarbeta med modebloggare medan Dodde har riktat in sig pa
bloggare som har barn i syfte att na en specifik malgrupp.

Foretag kan aven anvanda Facebook som ett kostnadseffektivt marknadsforingsverktyg pa
flera olika satt.’® Enligt dess VD Mark Zuckerberg far Facebook ungefar en halv miljon nya
anvandare varje dag.™° Bara i Sverige ar 35 procent av befolkningen Facebookmedlemmar.

Dodde har en grupp pa Facebook dar vem som helst kan bli medlem men Katina sager i
intervjun att de inte uppdaterar den sérskilt kontinuerligt. VVidare sager hon att hon daremot
uppdaterar sin egen profil ofta med namnet pa foretaget for att det ska synas. Carroo & co har
ocksa skapat en grupp till foretaget pa Facebook men aven Gullberg séger i intervjun att de ar

daliga pa att uppdatera gruppen.

106 www.svd.se/nyheter/inrikes/allt-vanligare-med-marknadsforing-via-bloggar_1175929.svd (hamtat 2011-04-

02)
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En svarighet som Gullberg har markt med att inte ha en fysisk butik ar att kunden som
handlar inte kan lagga sin tillit till en person utan maste lita pa en hemsida. Hon menar att det
ju inte bara ar foretaget som inte far nadgon fysisk kontakt med kunden utan dven tvartom.

Fortroende kom aven upp pa diskussion med fokusgruppen som en viktig aspekt vid
internethandel. Vissa av deltagarna kanner en viss osékerhet gentemot internetsidor som de
inte kanner till sedan tidigare och papekar att de kanner att de inte kan lita pa till exempel
utlandska sidor. Som ett led i att fa fortroende for sidan paverkas de av rekommendationer
fran vanner men aven fran inlagg som gjorts pa internet av andra anvandare av produkten.

Enligt Gronroos har word-of-mouth en stark paverkan pa kunders kopbeteende. Han menar
att de rekommendationer och varningar géallande foretag och dess produkter som man far fran

andra konsumenter ofta &r vagledande vid ett kopbeslut.***

Mangold och Faulds menar att
kunder har storre tilltro till sociala medier och andra kunder da de ses som mer objektiva &n
forsaljaren av produkten.™?

| fokusgruppen diskuterades det en del om sociala mediers paverkan pa deltagarnas
kopvanor pa internet. En av deltagarna séger att hon gillar nar foretagen integrerar sina sidor
med andra sociala medier som till exempel Facebook. Hon menar att pa detta satt Gppnar
foretagen upp for kunderna att fritt kunna diskutera kring foretagets produkter. Det, sdger hon,
visar pa att de &r sakra i sig sjalva och sina produkter vilket inger trovardighet hos kunden. En
av deltagarna papekar att om ett foretag har 6vervagande negativa kommentarer sa blir man
misstanksam och valjer nog att inte handla fran det foretaget. En annan deltagare instammer
och sager att om foretagen har s manga negativa kommentarer har de nog gjort sig fortjanta
av dem. Enligt Gronroos skapar negativ word-of-mouth en osakerhet hos konsumenterna
vilket kan bidra till att foretaget forlorar bade befintliga och potentiella kunder. Negativa
erfarenheter sprids enligt Gronroos fortare an vad positiva erfarenheter gor.**® Faulds och
Mangold menar att i konventionell marknadsforingslitteratur uppskattar man att en missnéjd
kund sprider detta till tio andra personer medan internet och sociala medier mojliggor for den
missndjda kunden att istallet beratta for tio miljoner personer.™*

En av deltagarna i fokusgruppen papekar att det ofta ar de kunder som é&r tjuriga som

kommenterar och de som &r ndjda skriver oftast ingenting. De andra deltagarna instdammer

! Grénroos (2002)

Mangold, Faulds (2009)
Gronroos (2002)
Mangold, Faulds (2009)
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men menar att man lar sig salla bort kommentarer som inte ar relevanta och séger vidare att
det alltid finns manniskor som ska hitta fel i minsta detalj. Vidare diskuteras det kring
foretagens mojlighet att radera de kommentarer som ar negativa och det finns en koncensus
mellan deltagarna angaende att om foretagen dven har kvar de negativa kommentarerna sa
visar det pa att det &r ett seriost foretag. Det maste dock finnas en viss balans da allt for
manga negativa kommentarer verkar avskrackande. En av deltagarna menar att via
kommentarsfalt kan dven foretagen gora sin rost hord. Far de en negativ kommentar sa kan de
forklara sig och forsoka hjélpa kunden.

Deltagaren tar d&ven upp internetsidan Tradera som exempel och berattar att dar har bade
kopare och saljare mojlighet att kommentera varandra. Om koparen till exempel tycker att
leveransen tagit for lang tid och kommenterar detta sa kan saljaren i sin tur forklara sig genom
att skriva en kommentar om koparen som kanske har haft orimliga krav. Pa detta omrade gar
deltagarnas asikter isar da vissa av deltagarna menar att andra kunders kommentarer ar till
hjalp nar man varderar foretaget, medan vissa av deltagarna kanner att de inte kan lita pa
kommentarerna da de inte kanner personen som star bakom dem och inte vet vad de har for
varderingar.

Word-of-mouth ar en stor del av vad kunderna tycker om foretaget och det ar samtidigt en
svar del for foretaget att styra, men daremot kan de paverka de muntliga referenserna genom
sitt agerande gentemot kunderna. Winer menar att sociala medier forsvarar ytterligare for
foretagen da kunderna har méjlighet att n ut till fler pa valdigt kort tid.***

Gullberg menar att internet har gett kunden en helt annan mojlighet att séka och dela
information med andra. Gullberg beréttar att hon stravar efter att ha ett gott rykte och standigt
forbattra sin kundservice och darfor tycker hon att det ar viktigt att fa feedback pa deras
arbete. Hon ar véldigt kritiskt mot sig sjalv och forsoker hela tiden se vad foretaget kan bli
battre pa. Gullberg tar till sig bade positiv och negativ feedback. Pa fragan om de far mycket
feedback fran sina kunder svarade Katina att Dodde far mycket feedback via mail, bade
positiv och negativ. Gullberg svarade att dven de far mycket feedback via mail men att hon
aven aktivt letar efter "indirekt feedback™ for att hon inte tror att kunderna kommer sétta sig
och skriva ner sina asikter i ett mail och skicka till Carroo & co. Av den anledningen brukar
hon till exempel Googla foretaget for att se vad som skrivs om dem i olika forum. Som

exempel namner hon en man som bestallde fran deras sida till sin systerdotter, nar Gullberg

13 Winer (2009)

32



Googlade Carroo & co hittade hon ett inldgg som han hade gjort pa Familjeliv dar han hade
skrivit att produkterna var jattebra och att han fick snabb leverans. Férutom det hade han
lankat till deras hemsida. Gullberg menar att det ar viktigt att kolla upp vad folk skriver om
dem pa natet. Om nagon far fel uppfattning om deras foretag och skriver negativa saker i sin
blogg eller liknande och personen i fraga har en stor laskrets sager Gullberg att "allt rasar."
Hon séger vidare att detta bade ar pa gott och ont fér om nagon a andra sidan skriver
nagonting bra sa kommer detta leda till en positiv uppfattning om foretaget. Hon understryker
att det ar viktigt att undvika dalig publicitet och att strava efter att ge kunden en positiv kansla
av foretaget for att undvika negativa kommentarer.

Katina papekar ocksa hur viktigt det ar att ha ett gott rykte. Hon sager att hon tycker det &r
extra viktigt nar man har en butik pa natet da det finns sidor som till exempel Pricerunner,
Prisjakt och Shoppinggatan dar kunderna latt kan ga in och jamfora priser och produkter
mellan de olika internetféretagen. Dér kan de dven lamna recensioner och Katina menar att
om man far daliga recensioner kommer man alltid att ha den stampeln.

| Gronroos kommunikationscirkel spelar word-of-mouthkommunikation en vasentlig roll
pa kundernas forvantningar. Forvantningarna i sin tur paverkar kundens interaktion med
foretaget (sanningens 6gonblick) och darmed den upplevda tjanstekvaliteten. Kundens
upplevelse mojliggor i sin tur for negativ eller positiv word-of-mouth och cirkeln blir
komplett. ™

Som diskuterats i foregaende avsnitt ar fortroende for foretaget av yttersta vikt vid handel
pa internet. Vid diskussionen med fokusgruppen framgick det att fortroende for en hemsida
till stor del avgér om kunden vagar handla dér eller ej. Enligt marknadsféringslitteraturen &r
word-of-mouth en stor del av vad som styr kundernas syn pa foretaget och vilka forvantningar

Y17\/i har observerat att word-of-mouth

de har innan de gar in i interaktionen med foretaget.
blir om an viktigare i en situation dar foretaget enbart verkar pa internet. De bada foretagen vi
studerat menar bada tva att negativa kommentarer kan leda till ett daligt rykte vilket ar valdigt
svart att skaka av sig pa internet. Kommentarer som skrivs pa internet finns dar for alltid och
deltagarna i fokusgruppen menar att de paverkas av vad som ségs och skrivs om foretaget. |
intervjun med Gullberg menar hon dock att det samma &ven kan galla positiva kommentarer
som aven dessa sprids snabbare pa internet. Pa internet blir dven bloggar en del av de

referenser som kunderna omges av och de bada foretagen anvéander sig av bloggar som ett led

18 Grénroos (2002)
"7 Grénroos (2002), Faulds och Mangold (2009), Bitner et al (1990)
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i sin marknadsféring. Vi tror att detta kan vara ett forsok att forsakra sig om positiv word-of-
mouth. Om en person rekommenderar foretaget och deras produkter i sin blogg, kan detta ha
en inverkan pa hur dess lasare uppfattar foretaget. Svarigheten med de budskap om foretaget
som framfdrs genom word-of-mouth ar att de ar svara for foretaget att styra. Genom
samarbete med bloggare ges foretaget en mojlighet till styrning av vad som skrivs om dem pa
internet. Gronroos menar att referenser fran andra kunder ses som en mer objektiv kélla &n de

budskap som kommer direkt fran foretaget.''®

Vid diskussionen i fokusgruppen
uppmarksammade vi att det finns risk for att bloggare inte ses som en objektiv kalla da

uppfattningen bland deltagarna var att det handlar om produktplacering.

5.2.2 Processer och fysisk miljo
Som en del i diskussionen om fortroende pratar deltagarna i fokusgruppen om att det &r viktigt
att veta vad man har for rattigheter och skyldigheter nar man handlar pa en sida. Ett av
nyckelorden som tas upp i diskussionen &r foretagens returpolicy. Om det till exempel tar 30
dagar att fa tillbaka pengarna om man angrat sitt kop menar deltagarna att det innebéar en viss
risk for kunden. Det innebdr att man ligger ute med pengarna och dven om de kommer
tillbaka i sinom tid kan det, om man bestallt mycket réra sig om en ansenlig summa som man
ligger ute med. Deltagarna &r Overens om att det &r viktigt att det ska vara smidigt att
returnera varor om nagot blivit fel och de mer oerfarna internethandlarna ar radda for att det
ska uppsta problem i samband med returer. Den deltagare som har mest erfarenhet av handel
pa internet papekar att det aldrig har varit nagot problem for henne att returnera varor.
Deltagaren beréattar utifran egen erfarenhet att det fungerar pa sa vis att man far varorna i en
pase som man kan ateranvanda for att returnera varorna i och sedan ar det bara att skicka
tillbaka pasen till foretaget. Nar foretaget mottagit varorna far kunden tillbaka pengarna pa sitt
konto, om det inte ar s& att man far en faktura och inte redan har betalt for produkterna.

| intervjun med Katina far vi reda pa att Dodde har tva veckors returratt. Om kunden har
angrat sitt kép och vill lamna tillbaka produkten far de sjalv sta for frakten men ar det nagot
som har gatt i sonder sa att de maste reklamera produkten star Dodde for alla fraktkostnader.

Gullberg beréttar att ett en svarighet med att bara finnas pa internet ar att de inte vet vad
som har lett till en reklamation. Det kan mycket val vara kundens fel att produkten har gatt

sonder och Gullberg menar att om man tréffar kunden fysiskt &r det lattare att kdnna av

8 Grénroos (2002)
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situationen och se om de ljuger. Hon séger vidare att de har som policy att kunden alltid har
ratt och de tar tillbaka alla eventuella returer. Om kunden skickar tillbaka produkten och det
visar sig att han eller hon sjalv ar orsaken till att produkten gatt sonder kommer Carroo & co
anda inte skicka tillbaka den sondriga produkten till kunden.

Bitner et al menar att hur personalen reagerar nar det uppstar fel i tjansteleveransen ar
avgorande for om kunden upplever tjansten som tillfredsstallande eller ej. De skriver vidare
att &ven om servicemétet borjat med ett fel i tjansteleveransen kan kunden anda lamna métet
med en positiv kansla om han eller hon blivit kompenserad for detta pa ett tillfredsstéllande
satt. '

Gullberg séger i intervjun att hon tycker att det ar viktigt att kunden vid besok pa Carroo.se
direkt ska kanna att det ar en serids hemsida. For att ge kunden en kansla av seriositet namner
hon som exempel att de har tva alternativ for betalning. Kunden kan antingen betala med
kreditkort eller betala in direkt till deras bankkonto sa att de som inte vill, eller kan, betala
med kort ocksa har magjlighet att handla.

En av deltagarna i fokusgruppen menar att man kan fa fortroende for en sida genom att se
vilka samarbetspartners de har. Som exempel ndmner han samarbete med Posten och Klarna
och menar att om nagon av dessa foretag skulle fa veta att nagon av deras samarbetspartners
inte dr serids kommer de antagligen att sluta arbeta med dem. En av de andra deltagarna
instammer och sager att aven hon far fortroende for en sida som har valkanda
samarbetspartners. Hon séager vidare "Har de haft de stora kunderna, vem &r da jag att inte
lita pa dem?".

En viktig aspekt av kopprocessen vilken alla deltagarna var 6verens om var att det ska vara
latt att soka pa sidan. En av deltagarna har observerat att det pa vissa sidor kravs ett specifikt
ordval for att hitta det man soker och hon ger ett exempel fran en sida dar hon skulle handla
en harfon. Nar hon skrev in ordet harfon i sokfunktionen fick hon inte upp nagra traffar, men
nar hon daremot skrev hartork fick hon fram produkten. Hon séger vidare att det ar viktigt att
det finns manga sokord inlagda da det annars ar latt att man ger upp och gar vidare till nasta
sida da man tar foregivet att produkten inte finns. En annan deltagare instimmer och séger att
det &r viktigt att sokfunktioner och liknande ar bra och séger dessutom att hon inte har
talamod for sidor som laggar, inte laddar upp sig och dar du inte hittar det du vill ha. Hon

sager att fordelen med att handla pa internet ar att ”...det cir ju pa mina villkor och att jag kan

19 Bitner et al (1990)
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klicka hem nagonting nar jag vill ha det. Da ska inte daliga sokmotorer, uppkoppling med
mera komma i vagen." Deltagaren tillagger att hon aldrig atervander till en sida dar det
uppstar problem vid kdpet och dar sidan inte som fungerar som den ska.

Detta kan liknas vid irritationsmoment sa som koer och liknande som kan uppsta i en
fysisk butik.

I var studie uppmarksammade vi att radsla och osékerhet paverkar beteendet kring handel
pa internet. Vid diskussionen i fokusgruppen framgick det att en viktig del av detta ar
foretagets returpolicy. Om servicemoétet tar sin borjan med ett fel i tjnsteleveransen, i det har
fallet en retur avgors foretagets hantering av detta om kunden upplever métet som
tillfredsstéallande eller ej. Gronroos menar att kunden kan lamna kdpprocessen med en positiv
kansla for foretaget trots att ett problem har uppstatt, sa lange foretaget hanterar
reklamationen pa ett tillfredsstallande satt for kunden.'?® Vi observerade vid intervjuerna med
de bada foretagen att de forstatt vikten av detta och Gullberg sager att hon alltid tar emot alla
reklamationer da kunden alltid ska vara nojd. Vi anser att detta blir extra viktigt pa internet da
kunderna redan kanner en osékerhet infor att handla pa en internetsida och hanteras inte ett
problem pa korrekt satt fran borjan kan foretaget mista en kund. Vi observerade &ven vid
diskussionen med fokusgruppen att foretaget kan skapa detta fortroende hos kunderna genom
att bland annat ha klara instruktioner om deras policys gallande dessa fragor. Vid genomgang
av vart material kom vi fram till att nagot av det viktigaste &r att képprocessen fungerar
smidigt pa en internetsida. Bland annat maste sokfunktionen vara ordentligt utvecklad da den
finns déar for att underlatta for kunden i dess kdp. Fungerar det inte som det ska kommer det
att skapa ett irritationsmoment hos kunden som kan valja att [amna sidan.

Enligt Bitner paverkar den fysiska miljon den totala kundupplevda kvalitén av tjansten.
Bitner menar att kunden reagerar pa den fysiska miljon pa ett av tva satt. Antingen narmande
eller undvikande.*?!

Vid diskussionen i fokusgruppen kring vad som gor att man fastnar pa en hemsida var alla
deltagare dverens om tva faktorer; 6verskadlighet och lattnavigerat. En av deltagarna papekar
att det ska ga snabbt och vara latt att ta sig dit man vill pa sidan och séger "...hur mdnga klick
behdver jag klicka for att ta mig till den punkten dit jag vill hamna?". En annan deltagare
instdmmer och séger att det inte ska vara for mycket text, bilder och reklam utan det ska vara

latt att ta sig fram. Vidare menar en av deltagarna att det ar viktigt att man tydligt ser

120 Grénroos (2002)
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produkten som man &r ute efter och sager "Ar jag ute efter ett par byxor da ska det vara en
bild pa de héar par byxorna som jag ar ute efter" och sager vidare att det inte ska vara nagon
flashig bild dar det inte &r en massa saker runt omkring som inte tillhor produkten, det ska
vara enkelt och tydligt. En annan deltagare instammer och séger att man vill kunna se till
exempel bade fram och baksida pa de har byxorna.

Enligt Bitner kan den fysiska miljon antingen hjalpa eller forsvara for kunden att uppna
syftet med sitt besok.'? | det har fallet kan den fysiska miljon hjalpa kunden genom att visa
en ordentlig bild av de byxor som kunden ar ute efter eller forsvara for kunden genom att ha
andra bilder som blir ett stérningsmoment. Beroende pa hur sidan &r uppbyggd leder detta
antingen till ett nérmande eller undvikande beteende hos kunden.

En av deltagarna berattar om hur hon har tankt vid uppbyggnaden av sin egen hemsida.
Hon fokuserar pa att gora sidan sa personlig som mojligt da hon tror att detta kommer att leda
till att hon skapar ett fortroende hos kunderna. Detta leder till en diskussion angaende att olika
produkter och tjanster kréver olika slags hemsidor. Enligt Bitner &r kraven av utformingen av
den fysiska miljon olika for olika typer av foretag'?*. Detta ar ndgot som vi dven observerat
vid var studie. Deltagarna i fokusgruppen menar att de har olika forvantningar pa hemsidan
beroende pa vilken typ av sida det ar. En av deltagarna att hon inte hade velat att de tva olika
sidorna hade varit designade pa samma satt. Hon séger vidare att det beror pa vad hon ar ute
efter och ger som exempel att om hon ska handla smycken sa ar det ndgot som ska
komplettera hennes outfit och da behdver den produkten mycket fokus i sig. Hon anser att en
smyckessida ska vara mer konstnérlig medan en sida som séljer leksaker behdver inte behdver
samma personliga utformning.

En av deltagarna konstaterar att om det galler materiella produkter behdver hon inte kdnna
samma fortroende for foretaget som om det &r en tjanst hon ska kdpa. En annan deltagare
haller med och ger som exempel att om hon ska kopa en fonsterskrapa har hon inte samma
behov av att veta vad det &r for foretag som séljer den som om hon ska kodpa fonsterputsning,
da hon vill veta vad det &r for slags foretag som ska utfora tjansten. Ytterligare en deltagare
instammer och tar som exempel att om man foretaget erbjuder laxhjélp for barn forstar hon att
man behdver ha en personlig kontakt med foretaget till skillnad fran vid kép av en materiell

produkt. Detta visade sig dven galla ur foretagens synpunkt da de tva foretagen vi valt att
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studera utformat sina sidor pa valdigt olika satt.

Pa fragan vad de la fokus pa nar de utformade foretagens hemsida svarade Gullberg att de
ville halla den stilren. Hon tittade pa andra smyckessidor och tankte att de var ganska rériga
och flashiga. Utifran det insdg hon att hon ville ha en enklare sida och ville jobba mycket med
bilder. Vid skapandet av hemsidan tyckte Carroo & Co att det var viktigt att det skulle vara
latt att navigera pa hemsidan.

Pa samma fraga svarar Katina att de lade fokus pa att ha sa manga produkter som mojligt
da de stravar efter att ha bredast sortiment i Sverige. De har olika kampanjer pa sidan och
rubriker som Topp fem och Dodde tipsar pa sidan for att bland annat 6ppna upp dégonen hos
kunderna for nya produkter.

Nar deltagarna i fokusgruppen tittar pa Carrooco.se konstaterar de att sidan ar 6verskadlig
och har tydliga bilder sa att man ser produkterna de séljer samt att sidan har ett tydligt fokus.
Vidare sager en av deltagarna att det &r bra att det inte ar for mycket text och andra bilder. En
av deltagarna sager att man blir lockad till att handla pa sidan. En annan deltagare konstaterar
att det ar bra att de bade har en bild av bara produkten och en bild med produkten pa en
modell s att man kan se hur den ser ut pa.

Vidare uppstar det en diskussion kring hur bilderna ar upplagda. En av deltagarna papekar
att hon inte tycker om att bilderna pa produkterna inte ligger pa samma sétt da de pa vissa
bilder ligger pa ett bord, pa vissa hanger de och pa vissa bilder ar de pa en modell. De
produkter som pa forstasidan ligger pa ett bord eller hanger maste man klicka sig in pa for att
se dem pa en modell. Deltagaren menar att hon inte har talamod till det utan risken finns att
hon istéllet kommer att ga vidare. De andra deltagarna instammer till viss del men menar att
det hade varit en risk att det ser trakigt ut om alla bilder ser likadana ut och konstaterar att de
foredrar att ha bilderna olika.

Deltagarna diskuterar kring att Carroo & co har en Lookbook vilket de ser som en extra
service for kunden. Dock observerar en av deltagarna att om man klickar pa bilderna i
Lookbooken far man fram samma bild men i en storre version. Deltagaren tycker att det hade
varit battre om ett klick pa bilderna innebar att man kom direkt till sidan dar man kan kopa
produkten. Deltagaren anser att det gor honom lite irriterad da han &r intresserad av produkten
och vill veta mer och inte bara fa en storre bild nar han klickar pa den. Han jamfor det med
sanningens dgonblick da han tycker att det kan vara ett irritationsmoment.

Deltagarnas reaktion nar de tittar pa Dodde &r ganska enhetlig. De menar att det hander

mycket pa sidan men att det anda ar latt att se vad de har for produkter. Deltagarna menar att
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da Dodde har en sokfunktion &r det latt att skriva in vad det ar for produkt man séker och man
far da far aven upp forslag pa andra produkter. Vidare tycker de att det ar positivt att det gar
att soka pa bade varumarken, kategorier och prisklass. Deltagarna tycker det ar positivt att
Dodde har olika flikar dér de tipsar om varor och &ven att man kan gdra en 6nskelista. En av
deltagarna menar att hon ser denna del som en extra service och menar att hon far kanslan av
att de gor det lilla extra for kunden. Hon tar upp Topp fem som ett exempel da hon ser det
som att foretaget analyserar sina varor vilket kan vara till hjalp om man inte riktigt vet vad det
ar man ar ute efter. Nagra av deltagarna papekar dock att de tycker att det ar for mycket tips
dverallt och att det ger dem kanslan av att det ar plottrigt. Vidare diskuteras det kring
kampanjfliken och en av deltagarna liknar det vid nar man gar in i en fysisk butik och det
finns en hog med reavaror. Detta tycker hon gor att sidan kanns levande. En av deltagarna
papekar att de nedsatta priserna star i rétt och associerar det till att man far en kéansla av att
man har tjanat pengar nar man képer nagon av de varorna. En annan deltagare papekar dock
att aven de vanliga priserna star med rétt vilket de andra deltagarna instammer i och tycker &r
lite dumt da det kan skapa forvirring.

Bitner menar att eftersom tjanster ar immateriella och oftast inte kan testas innan kdp soker

kunden patagliga bevis for det de kommer att uppleva'®*

. Vi menar att detta dven kan sagas
galla pa internet da vi observerar att kunden oftast kanner osékerhet da de inte kan testa och
kanna pa varorna innan kop och som diskuterats innan tycker deltagarna att fértroende ar en
viktig aspekt vid internethandel. Overst p& Dodde finns det loggor for till exempel
Handelsbanken och Klarna och lite langre ner pa sidan finns dven en stor logga fran Posten.
Vid diskussionerna kring Doddes hemsida framgick det att deltagarna tycker att detta &r
fortroendeingivande da dessa foretag enligt dem ar trovérdiga foretag som de kéanner till och
har tillit till. Har har den fysiska miljon bidragit till att kunden far fortroende for sidan.

Vidare diskuteras det kring att hemsidan har en flik som heter kundservice och en av
deltagarna menar att hon inte kanner nagot behov av att lasa det men att det &r en trygghet att
det finns dér.

Vid genomgang av vart material med fokusgruppen blev det klart for oss att den fysiska
miljon utgor en stor del av kundens képbeteende och paverkar dem i deras val av att handla pa
en sida. Dock belyste deltagarna att de kréaver olika saker fran olika sidor beroende pa vad det

ar for produkt foretaget séljer. Deltagarna i fokusgruppen papekade dock att oavsett vilken

24 Bitner (1992)
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slags produkt foretaget séljer ska sidan vara 6verskadlig och lattnavigerad. Vi tror att
internethandlare bland annat valjer att handla pa internet for att det ar smidigt och
tidseffektivt. Darfor maste hemsidornas fysiska miljoé vara uppbyggt pa ett tillfredsstallande
sétt for kunden.

De bada sidorna vi visade deltagarna i fokusgruppen visar prov pa bade narmande och
undvikande beteende. Vi noterar att de bada sidorna, enligt fokusgruppen &r lattnavigerade
och dverskadliga. Detta skapar enligt fokusgruppen ett narmande beteende hos kunden da det
uppbringar kopgladje och far kunden att vilja stanna kvar pa sidan. Exempel pa inslag pa
hemsidorna som fokusgruppen anser kan skapa avvikande beteende hos kunden &r om sidan

kanns plottrig eller om det kravs for manga klick for att ta sig dit man vill.

5.2.3 Kontaktpersonalen
Carroo & co skoter all sin kundkontakt via mail. De ser till att alltid svara pa alla mail de far
och att alltid sta for det sista mailet i en konversation. Dock menar Gullberg att mail ibland
kan missuppfattas och tolkas fel da man forlorar den manskliga kontakten och inslag sa som
till exempel leende och 6gonkontakt. Som exempel ndmner hon att om en kund har haft
problem med en produkt och de skickar ett mail till Carroo & co och skriver till exempel "den
har har gatt sonder, vad ska vi géra?". Da tycker hon att det ar det svart att avgéra om
kunden ar sur eller om de bara fragar. Gullberg menar dock att det dven finns positiva
aspekter av att inte traffa kunden da aven hon kan ha en dalig dag. Genom att till exempel
satta en smiley i sitt mail behover kunden aldrig veta vilket humor hon ar pa den dagen och da
menar Gullberg ar allting bra for kunden och sager vidare, "Hon traffar ju inte mig heller, sa
far man ju ocksa tanka. Det ar pa bada hall ju". Gullberg forscker alltid kanna av vad det ar
for slags person hon skriver mail till och sager i intervjun "man marker direkt vilken niva de
ligger pa, ar de femton eller ar de femtio ar, skriver de tja eller skriver de kara du, med
vanliga halsningar eller ha det bra™. Hon ndmner dven att om kunden till exempel har gjort
en smiley i mailet kan hon ocksa gora det tillbaka och séger vidare att det ar kunden som
satter tonen for korrespondensen. Hon vill att de ska fa ett sa personligt bemétande som
mojligt och eftersom hon har olika kunder forséker hon aven beméta dem pa olika sétt.

Enligt Czepiel et al har varje part som deltar i servicemotet ett pa forhand inlart
beteendemonster for den specifika situationen. Detta menar de beror pa att varje servicemote

som uppstar har ett kortsiktigt mal och att dessa ar pa forhand definierad och 6verenskomna
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av samhallet.}®

En av deltagarna i fokusgruppen menar att det ar mojligt att skapa en personlig kontakt via
mail men att det krévs att foretaget gor det pa ratt satt. Som exempel namner hon en
mailkorrespondens hon haft med ett foretag. Det forsta hon uppmarksammade var att
personen hon mailade med hade sitt namn i mailadressen vilket gjorde att det kdndes mer
personligt for henne. Foretagets representant skrev pa ett sadant sétt att deltagaren upplevde
att det blev personligt och jamfor det med ett samtal med en forséljare i en fysisk. Deltagaren
var valdigt positiv till bemdtandet hon fatt och séger att d&ven om foretaget inte kunde erbjuda
det hon ville ha just da, lamnade hon métet med en positiv kansla for foretaget.

Katina poangterar att hon alltid férsoker I0sa eventuella problem och séger, "...jag slipper
aldrig en kund utan att kunden &r nojd". Hon menar att man aldrig kan ga vidare forréan
kunden ar nojd och ar kunden inte nojd sa ar det hennes jobb att se till att den blir det. Katina
menar att da hon inte traffar kunden och inte far nagon fysisk kontakt med denne &r servicen
och kundtjansten valdigt viktig. Hon sager vidare att med ett daligt rykte kommer du aldrig att
kunna lyckas pa nétet.

Katina berattar att hon ibland ringer upp kunden istallet for att svara pa mailen da hon
tycker att det ar lattare att forklara for kunden via telefon tillskillnad fran att att skriva ner det.
Hon har markt att kunderna blir glada néar hon ringer och att de tycker att det &r trevligt att fa
ett personligt bemoétande. Katina menar att man genom ett telefonsamtal kan bemdota kunden
pa ett helt annat sétt och att det blir en helt annan kansla, bade for kunden och for henne.
Dessutom foredrar hon att ringa da hon anser att det kan bli mycket missforstand pa mailen
och dven att det ar svart att fa fram kanslor i ett mail.

Vid diskussionen med fokusgruppen konstaterar en av deltagarna att det samhalle vi lever i
kraver att man kan kommunicera genom mail. Hon tar ett exempel fran sitt arbete som larare
dar hon standigt maste ha kontakt med elevernas foraldrar via mail. Hon séger vidare att hon
tyckte att detta var svart i borjan men att det nu kdanns helt naturligt och att hon har insett att
man kan uttrycka sig i mail pa ett sadant satt att det visar om man ar glad, ledsen, arg och sa
vidare. Hon menar att den personliga kontakten som foréldrarna far via mail kan liknas vid
det fysiska métet om man skoter det pa ratt satt.

En av deltagarna menar att det som gor att ett mail kan bli personligt &r anvéandandet av

talsprak istallet for skriftsprak vid formuleringen av mailet.

123 Czepiel et al (1985)
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For att ge sina kunder en bild av personerna bakom faretaget har Carroo & co en bild pa
sig sjalva pa sin hemsida och ger kunderna en majlighet att relatera till de som ligger bakom
hemsidan. Férutom det har de dven en blogg dé&r de skriver om vem de &r och vad de tycker
for att kunna ge en personlig bild av foretaget till kunden och for att skapa fortroende hos
kunden. Gullberg sager att de pa bloggen skriver om vardagliga saker, till exempel "Jag har
varit ute i solen idag. Det var jatte harligt. Har ni ocksa det?" Pa detta sétt vill Carroo & co
fa en dialog med kunden. Eftersom Gullberg har haft en fysisk butik tidigare jamfor hon detta
satt att kommunicera pa med att sta och prata med en kund i en butik.

Deltagarna i fokusgruppen papekar, nar de tittar pa Carrooco.se att deras blogg upplevs
som en extra service for kunden och att bloggen kan vara en kalla till inspiration for kunderna.
En av deltagarna liknar det vid sanningens 6gonblick och menar att de gor det lilla extra for
kunden. En av de andra deltagarna i fokusgruppen péapekar att han tycker att bloggen bara tar
upp produkterna igen och han hade foredragit att de gjorde en story av det istallet. Deltagarna
ar 6verens om att konceptet med att ha en blogg pa sin sida ar en bra idé men att de skulle
foredra att se fler personliga inldgg dér produkterna satts i ett sammanhang. En av deltagarna
papekar att fokus i bloggen sjalvklart maste vara att visa produkterna men att detta kan goras
pa ett mer personligt satt.

Dodde skickar ut nyhetsbrev till de kunder som har registrerat sig for detta pa deras
hemsida eller vid kop hos dem. Nar kunden registrerat sig for nyhetsbrev skickas deras
mailadress automatiskt till Doddes kundregister. Nar Dodde sedan ska skicka ut nyhetsbreven
hédmtar de adresserna via kundregistret och skickar ut nyhetsbrevet via mail. Katina séger att
de har nyhetsbrev for att kunderna inte ska gldmma bort dem, for att det ska I6na sig att vara
medlem och for att stdndigt uppdatera sina kunder om nyheter och kampanjer. En av
deltagarna i fokusgruppen beréttar att hon brukar registrera sig for nyhetsbrev vid kép pa
olika hemsidor och att nar hon far ett nyhetsbrev med uppdateringar leder det ofta till att hon
aterkommer till sidan. Vid diskussion med fokusgruppen framgick det att vissa av deltagarna
tycker att férdelen med att handla i en fysisk butik ar méjligheten till att fa rad av séljaren.
Ytterligare en deltagare instimmer men sager att det &ven kan bli for mycket av det goda. Han
menar att risken finns att raden kanns ogenuina da man vet att personen i butiken ar ute efter
att salja pa en sa mycket som mojligt. En annan deltagare instammer och sager "hur mycket
fortroende har man egentligen for nagon som star i en affar" och menar att varje gang nagon
ar trevlig mot henne i en butik &r hennes forsta tanke att det &r de bara for att de vill sélja. En

av deltagarna sdger vidare att internet och alla andra kommunikationskanaler som finns idag
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gor att man 6verdses med information och far rad fran alla hall och kanter. Hon séger vidare
att man darfor inte ar lika naiv idag utan blir battre pa att avgdra vad som &r genuint och inte.

Diskussionen gar vidare till rad och tips pa néatet. De pratar om pa vilka satt kunden kan fa
hjélp av foretaget vid sina kop pa natet. De tar som exempel upp en dejtingsida som en av
deltagarna ar medlem pa. Dér far hon ibland mail fran sidan med tips om hur hon kan géra for
att forbattra sin profil. Ett annat exempel som tas upp ar iTunes. Nar man soker pa sidan efter
en artist far man upp liknande artister som man kanske tycker om. Detta ser deltagarna som
ett rad till kunden fran foretaget. En av deltagarna menar att hon inte har lika stora krav pa
servicen pa natet. En annan deltagare instammer och séger att nar han valjer att handla pa
natet sa har han redan valt bort behovet av att skapa en relation till séljaren och att det inte ar
forran det uppstar problem som han kanner ett behov av att fa en personlig kontakt. En av
deltagarna menar att det ibland kan vara skont att slippa prata med expediter och att det kan
vara en av anledningarna till att man valjer att handla pa natet istallet for i en fysisk butik.
Alla i fokusgruppen &r éverens om att det inte &r lika viktigt med kontakten till foretaget pa
natet som det ar i en fysisk butik men menar att nar ett problem uppstar blir det plétsligt
avgorande. Enligt Gronroos uppfattas franvaro av kommunikation ofta som negativ
kommunikation av kunden. Brist pa svar fran foretaget ger kunden ett tydligt budskap och en
kansla av att foretaget inte bryr sig och inte gar att lita pa. Han menar vidare att brist pa
kommunikation far kunden att kanna att de inte har ndgon kontroll.'?® En av deltagarna i
fokusgruppen séager att nar man handlar en vara pa internet och det uppstar problem ar det
valdigt viktigt att foretagen har en snabb respons. Han menar att ju langre tiden gar desto
storre blir irritationen. Alla instdmmer i detta och menar att i en fysisk butik far du en respons
direkt da du méter personalen 6ga mot 6ga och kan se deras reaktion. Deltagaren som &r aktiv
pa dejtingsidor jamfor tva situationer dar problem har uppstatt. | den ena situationen fick hon
snabb respons fran foretaget och kande att de bemétte henne pa ett personligt sétt men framfor
allt att hon fick snabba svar och dven en I6sning pa problemet. | den andra situationen mailade
hon foretaget men har fortfarande inte fatt svar vilket gor att hon nu ar irriterad och funderar
pa att avsluta sitt konto.

De svarigheter vi har noterat, efter intervjuerna med Gullberg och Katina, med att driva ett
internetbaserat foretag ar att den manskliga kontakten forsvinner. De forsoker darfor skapa en

sa personlig mailkontakt som majligt med kunderna och Katina brukar dven ringa upp

126 Grénroos (2002)
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kunderna for att fa en battre kontakt med dem. Deltagarna i fokusgruppen uppskattar att
foretagen forsoker bemaota dem pa ett personligt plan i mailkorrespondensen. Vi tror att detta
blir en del av servicemotet pa internet och ett substitut for en konversation 6ga mot 6ga
mellan en kund och en forséljare. Eftersom en hemsida inte ger mojlighet for kunden att tréffa
personerna i foretaget fysiskt &r det viktigt att foretaget forsoker formedla vem de &r och att
de ar extra tillmotesgaende mot kunderna i interaktion med dem. Vi har manga ganger under
arbetets gang papekat att fortroende ar en viktig aspekt nar en kund valjer att handla pa en
internetsida. Genom att ge kunden en bild av personerna bakom sidan kan féretaget skapa
detta fortroende om det gors pa ratt sitt. Genom att vagleda kunderna i form av att ha en
blogg kopplad till sin hemsida, lookbook, kampanjer etc. erbjuder foretaget en service pa

sidan som kan liknas med den service en kund far i en butik av en forsaljare.

5.3 Sanningens 6gonblick

Vid genomgang av vart insamlade empiriska material framgick det att det finns en rad
moment vid kundens och foretagets interaktion som ar avgdérande for kundens upplevelse. Vid
var studie framgick det att sanningens dgonblick pa internet precis som servicemotet pa
internet kan delas in i féljande kategorier: andra kunder, fysisk miljo och processer samt
kontaktpersonal.

Normann menar att sanningens dgonblick uppstar i direktkontakten mellan kund och
foretag och det ar i sanningens dgonblick som foretaget far chansen att visa tjanstens
fortrafflighet. 1 Normanns sanningens 6gonblick mots kunden och foretagets representant
ansikte mot ansikte och Normann menar att det &r har den kundupplevda kvaliteten
bestams.*?’

For foretag som endast bedriver sin verksamhet pa internet finns det ingen eller liten
mojlighet till direkt kontakt, ansikte mot ansikte mellan kund och foretag. Dock har vi vid
utforandet av var studie observerat att det sker ett antal méten mellan kunden och foretagets

olika resurser som ar direkt avgorande for kundens upplevda kvalitet.

5.3.1 Andra kunder
Bade Katina och Gullberg pratar i intervjuerna om hur viktigt det ar att foretaget uppratthaller

ett bra rykte och att detta dr nagot de standigt arbetar med. Katina poangterar att man maste se

7 Normann (2000)
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till att inte fa ett daligt rykte pa natet for da kommer man aldrig att kunna lyckas. Gullberg gar
kontinuerligt in och Googlar foretagets namn for att se vad som skrivs om dem. Hon menar att
negativa kommentarer som nas ut till manga lasare kan gora att foretaget fallerar. |
diskussionen med fokusgruppen noterade vi att de innan kop pa en hemsida mycket vl kan
tankas soka upp vad som skrivits om foretaget pa natet och 6vervagande tolkade vi det som
att de kommer ta till sig vad som skrivits om foretaget om de inte kanner till nagot om
foretaget sedan tidigare. Samtidigt ar vissa av deltagarna forsiktiga nar de laser sadana
kommentarer da de inte vet om de kan lita pa personerna i fraga som har skrivit de negativa
kommentarerna.

Efter att ha gatt igenom vart insamlade material uppfattar vi det som att fortroende ar en
avgorande faktor vid handel pa internet. Detta baserar vi pa bade fokusgruppens och
foretagens diskussioner kring &mnet och slutsatsen vi drar ar att ett foretag kan mista en
eventuell kund om denna kanner att de inte kan lita pa sidan. Vi har efter diskussioner med
fokusgruppen och foretagen uppmarksammat att de menar att dalig service kan vara annu
kansligare i en internetbaserad butik an i en fysisk butik. Detta baseras pa var tidigare
diskussion kring word-of-mouth som forts ovan. Om en kund far ett daligt bemaétande i en
fysisk butik sprids detta ofta till dess ndrmsta véanner och bekanta medan internet méjliggor

for snabb spridning av information till flera miljoner manniskor.

5.3.2 Processer och fysisk miljo
En viktig aspekt kring e-handel som framkom i diskussionen med fokusgruppen var behovet
av att kanna fortroende for sidan man handlar pa.

Gullberg tog i intervjun upp att en utmaning vid handel pa internet ar skapa fortroende hos
kunden da de maste lagga sin tillit till en hemsida och inte en person, da den fysiska kontakten
forsvinner. Deltagarna i fokusgruppen var alla 6verens om att utan fértroende for hemsidan
skapas det ett orosmoment hos dem innan de ska utfora ett kop. De papekade alla att nagot
som inger fortroende &r nar foretagen samarbetar med valkanda foretag som t.ex. Klarna och
Posten. Nar deltagarna fran fokusgruppen gick in pa Doddes hemsida var deras forsta,
enhetliga reaktion att de genast kande fortroende for hemsidan da Dodde har placerat loggan
for Posten, Klarna och olika banker hégst upp pa sidan. Reaktionen var valdigt positiv och
allas spontana respons var att de definitivt hade kunnat handla pa Dodde.

Alla deltagare i fokusgruppen var éverens om att nagot som gor att man stannar kvar pa ett

foretags hemsida ar att den ar 6verskadlig. Den ska aven vara lattnavigerad och hér reagerade

45



deltagarna valdigt positivt pa en funktion pa Doddes hemsida, namligen sokfunktionen dar du
forutom att séka pa just det du ar ute efter dven far upp tips pa liknande produkter i deras
sortiment. Detta sags av fokusgruppen som en extra service da det gor att de latt kan hitta de
produkter de ar ute efter och kanner att de far hjalp fran foretaget. Dock ar det valdigt viktigt
att denna funktion fungerar tillfredsstallande da kunden annars kan tro att foretaget inte har
produkten och gar vidare till en annan sida.

Enligt Normann ar sanningens dgonblick ett tillfalle for foretaget att visa tjanstens
fortrafflighet.*?® Enligt Arnerup- Cooper och Edvardsson ar det framst ovanliga sanningens
ogonblick, det vill sdga de som upplevs vara éver eller kundens forvantningar, som paverkar
dess kvalitetsupplevelse.'?®

Nar deltagarna tittade pa Carroo.se blev de positiva till att de har en Lookbook pa sin sida
och sag aven detta som en extra service. Dock papekade de att de blev besvikna dver sattet
Lookbooken var uppbyggd pa, eftersom de darifran vill hamna direkt pa produkten de tittar
pa. Deltagarna menade att de inte har talamod till att klicka omkring pa sidan utan att detta
ska ske smidigt genom att klicka pa produkten de ar intresserade av. Att ha en Lookbook &r en
del av servicemotet pa internet da foretaget valjer att ge kunden extra tid och inspiration vid
sina kop, och aven har blir det ett méte mellan foretaget och kunden. Dock maste detta
fungera pa ett bra satt for att inte skapa irritation hos kunden som istallet viljer att lata bli att
handla pa sidan.

Att foretag lagger ner tid pa att ge tips pa hemsidorna ser deltagarna i fokusgruppen som
en extra service. Vi fick kanslan av att de pa detta vis kande att de fick en djupare kontakt till
foretaget. Eftersom kunden inte har en person att fraga om hjalp i affaren menar vi att flikar
med tips om produkterna pa en hemsida blir ett substitut till detta och en del av sanningens
6gonblick pd internet. Dock papekade deltagarna i fokusgruppen att det nastan var lite for
mycket tips pa Doddes hemsida och vi tror att detta kan leda till att man bara ser forbi de
momenten istallet. De extra tjanster som foretagen erbjuder kunden och som ses som en extra
service av deltagarna i fokusgruppen kan sagas utgora ett ovanligt sanningens dégonblick som
ar 6ver kundens forvantningar och darmed paverkar dess kvalitetupplevelse pa ett positivt
sdtt. Om dessa funktioner inte fungerar som kunden forvéntar sig, som i fallet med

Lookbooken, kan det istallet paverka kundens kvalitetupplevelse pa ett negativt satt.

12 Norman (2000)

129 Arnerup-Cooper, Edvardsson (1998)
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Efter att ha gatt igenom materialet fran fokusgruppen far vi kanslan av att talamodet inte &r
speciellt stort nar man handlar pa natet och att de kraver att allt fungerar effektivt och smidigt
for dem som kund. Darfor maste alla processer kring ett kop fungera pa ett bra satt. Har ar
sokfuntionen och andra funktioner som gor det latt for kunden att navigera pa foretagets
hemsida ytterst viktiga da detta leder kunden direkt till produkten han eller hon ar ute efter
utan att de behover lagga tid pa att leta sig igenom sidan.

En deltagare namnde i diskussionen att hon aldrig gar tillbaka till en sida som det har blivit
problem med nar hon handlat pa den. Hon uttryckte sig valdigt stark gallande detta och menar
att hon inte har talamod till det da hon valjer att handla pa internet for att det ska vara pa
hennes villkor och for att det ska vara smidigt.

Detta galler &ven vid betalning pa natet. Det maste fungera pa ett smidigt satt for om det
uppstar problem sa &r det stor risk att kunden valjer att lata bli att handla pa just den hemsidan
och vander sig ndgon annanstans.

Det som hander i sanningens 6gonblick kan inte paverkas av foretaget utan det ar den
enskilde foretagsrepresentantens kompetens, motivation och kunnighet i samband med
kundens forvantningar och beteende som avgor. Om kunden lamnar sanningens dgonblick
med en negativ upplevelse ar det svart for foretaget att gottgora detta da det gyllene tillfallet
ar forbi. "

Vi har uppmérksammat att en stor del av sanningens dgonblick pa internet uppkommer da
kunden interagerar med foretagets hemsida. Om sdkfunktioner och liknande inte fungerar
tillfredsstallande finns det risk for att kunden lamnar sanningens 6gonblick med en negativ
upplevelse. Kompetensen, motivationen och kunnigheten hos foretagsrepresentanter utgors da
istallet av hur funktioner s som betalningsforfarande och sokfunktion ar uppbyggda och
fungerar.

Enligt Bitner ar en kélla till tillfredsstéllelse eller otillfredsstéllelse hos kunden hur personalen
hanterar fel i tjansteprocessen.**! Grénroos menar att om kunden lamnar sanningens
6gonblick med en negativ upplevelse maste foretaget ofta skapa nya sanningens 6gonblick for
att atgarda och kompensera for detta.**

Det diskuterades i fokusgruppen hur forlatande man &r mot en internetsida som gett en ett

daligt bemotande eller dar nagot gatt fel i jamforelse med om samma sak héander i en fysisk

Normann (2000), Gronroos (2002), Czepiel et al (1985)
B! Bitner et al (1990)
32 Grénroos (2002)
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butik. Alla var 6verens om att man ar mer forlatande mot en fysisk butik an butiker som finns
online. En av deltagarna menade att detta beror pa den manskliga faktorn och att servicemotet
i en fysisk butik blir mer spontan &n i en natbutik da foretaget har mer tid pa sig att planera
infor motet med kunden. En av de andra deltagarna invande mot detta pastaende da hon ansag
att om hon blir daligt bemott i en fysisk butik kommer hon aldrig att atervanda for da har
personalen statt och tittat henne i 6gonen och gett henne en dalig kansla. Vid diskussionen
kring hur pass forlatande man &r mot en internetsida jamfort mot en fysisk butik nar nagot gatt
fel tog en av deltagarna som exempel att om hon har handlat glas fran till exempel Italla och
ett av glasen har gatt sonder vid leverans kommer hon inte att handla fran den sidan igen. Men
hander det att hon handlar glasen i butiken och kommer hem och upptécker att glasen gatt
sonder sa kan hon ga in med dem till butiken igen och dar far hon en direkt respons fran
forsaljaren som kan be om ursakt eller férséka kompensera skadan. Vi uppfattade det som att
deltagarna i fokusgruppen kénde att nar ett problem uppstar i en fysisk butik kan de direkt fa
en reaktion eller ett svar fran forsaljarna vilket gor att de blir mer férlatande mot dem. Det blir
darfor oerhort viktigt for foretaget som verkar pa internet att snabbt svara pa mail eller
kontakta kunden och be om ursékt och erbjuda dem kompensation. Det géller att de hanterar
kundernas klagomal sa snabbt som majligt och pa ratt satt, att sanningens dgonblick skots pa
ett tillfredsstallande satt. Gullberg papekade i intervjun att kunden alltid har rétt och att hon
alltid tar tillbaka varor eller forsoker kompensera nar kunden har klagomal. Utifran denna
diskussion drar vi slutsatsen att sanningens dgonblick bli om &n viktigare for ett foretag som
enbart verkar pa internet. Da deltagarna i fokusgruppen 6vervagande anser att foretaget har
storre mojlighet att planera métet med kunden pa internet ar de mindre forstaende for och
forlatande till fel i sanningens dgonblick.

5.3.3 Kontaktpersonalen

Som vi ndmnt ovan sag deltagarna i fokusgruppen det som en extra service nar foretag, som
till exempel Dodde tipsar om varor hos dem via flikar som topp fem och liknande. De
papekade att de dven ser kampanjfliken som en extra service och liknade det med reavaror i
en butik. Vi tror att foretaget genom detta fangar kundernas uppméarksamhet for dessa varor
vilket kan leda till ytterligare kop pa sidan. Vid diskussionen i fokus framkom det att genom
att foretaget har dessa moment kanner kunderna att foretaget forsoker analysera sina varor at

dem och att de vill skapa ett mote med kunderna da de genom sina rad och tips forsoker
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hjalpa dem i sitt handlande och pa sa vis skapa en personligare kontakt med kunden.

Deltagarna menade att idéen med att ha en blogg pa sin hemsida som Carroo & co har, ger
dem en majlighet att lara kénna personerna bakom foretaget. Gullberg papekade i intervjun att
hon forsoker skapa en konversation med kunderna genom bloggen och skriver pa ett sa
personligt och 6ppet satt som mojligt. Hon jamfor det med att féra en konversation med
kunder i en fysisk butik. Detta tycker vi &r en smart strategi for ett foretag som vill skapa en
relation till sina kunder och en stor del av servicemotet pa internet. Eftersom det inte finns en
fysisk motesplats bidrar bloggen till att kunderna far en bild av personerna bakom foretaget de
handlar av. Detta maste dock goras pa ratt satt. Deltagarna i fokusgruppen papekade nér de
tittade i Carroo & cos blogg att de ville att det skulle vara &nnu mer personliga inlagg. Vi tror
att en blogg bidrar till att kunderna kanner att foretaget varderar dem som kunder da de lagger
ner tid pa att fa en kontakt med dem och att detta aven leder till ett 6kat fortroende hos
kunderna.

Katina namnde i sin intervju att hon ofta ringer upp kunder som mailar henne med fragor,
dels for att hon tycker det &r l&ttare och dels for att hon vill ge ett personligt bemotande till
kunden och tycker det ar lattare att gora det i ett telefonsamtal. Vi anser att detta blir en extra
service till kunden som kanske bara forvantar sig att fa ett svar tillbaka pa mailen. Katina sa
vidare att kunderna oftast blir mycket gladare nér hon ringer tillbaka till dem istéllet for att
maila. Vi tror att detta beror pa att kunderna kéanner att foretaget vill hjalpa dem sa mycket
som mojligt och lagger ner tid pa just dem. Att fa kunden att kdnna sig speciell &r en viktig
del av servicemotet och vi tror att de efter att ha blivit bemétta pa detta satt lamnar foretaget
med en positiv kansla vilket kan leda till merkop i framtiden.

| diskussionen med fokusgruppen framgick att de deltagare som handlar pa internet ar
medvetna om att servicen forandras nar de handlar pa néatet och att de inte kdnner samma
behov av att fa service dar som de gor i en fysisk butik. En av deltagarna sa rakt ut att han ar
medveten om att han valjer bort att fa service nar han handlar i en nétbutik. Dock kan vi
observera att de omedvetet dnda kréaver att det finns en viss service, da de tar foregivet att hela
processen ska fungera utan problem och att de uppskattar det foretaget gor for att ge dem ett
personligt bemdétande. Dock fick vi kénslan av att deltagarnas behov av service speciellt krévs
i de fall dar problem uppstar och att foretaget da ska finnas tillhands direkt. Det ar viktigt att
man far snabba svar pa sina mail vid fragor eller funderingar da kunderna annars kan valja att
vanda sig nagon annanstans samt att korrespondensen ska skétas pa ratt satt. Om man framfor
en asikt eller en fraga i en fysisk butik far man respons direkt da man har forséljaren framfor
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sig, medan man maste vanta pa ett svar nar man skickar ett mail till ett foretag som enbart
finns pa internet. Detta kan skapa frustration hos kunderna da de vill ha svar sa snabbt som
mojligt och tar det for lang tid kan foretaget till och med mista en kund. Detta &r en stor det av
sanningens dgonblick pa natet da det ar har foretaget far mojlighet att bemota kunden pa ett
séatt som gor att denne kanner sig tillfredsstalld.

Vid diskussionen med fokusgruppen sa en av deltagarna att dagens samhélle kréver att
man kan kommunicera via mail. De andra deltagarna héll med men ansag att sattet man
skriver pa paverkar hur ett mail kan uppfattas. Katina sa i intervjun att hon tycker det ar svart
att fora en konversation med sina kunder via mail da det latt kan leda till missforstand och att
man inte kan uttrycka sig pa samma séatt i mail som nar man pratar direkt med kunden. En av
deltagarna i fokusgruppen beskrev hur positivt hon uppfattade det nér hon hade en
mailkonversation med ett foretag som skrev i talsprak istallet for i skriftsprak vid deras
korrespondens. Hon upplevde deras mailkorrespondens pa samma satt som ett samtal med en
forsaljare i en butik och fick en valdigt positiv k&nsla av bemdtandet. Tack vare de snabba och
personliga svaren lamnade hon foretaget med en positiv kdnsla som gjort att hon absolut hade
kunnat aterkomma till dem i framtiden. Vi tror att det gér mycket for kunden nar de kanner att
de far ett personligt bemdétande fran foretaget de avser handla hos och att de kanner att
foretaget lagger ner tid pa dem. Genom mail kan foretag skapa en konversation med kunderna
som kan liknas vid de konversationer man har i en butik och detta blir en del av sanningens
6gonblick pa natet. Men det ar av yttersta vikt att man svarar snabbt och att man bemaéter
kunden pa ratt satt. Bade Katina och Gullberg papekade i intervjuerna att de alltid ser till att
svara sa snabbt som mgjligt pa mail. Gullberg sa aven att hon alltid ser till att skriva det sista
mailet. Vidare sa hon att hon férsoker kanna av vilken niva personen som skriver mailet
ligger pa och skriva pa samma satt tillbaka. Detta gor hon for att kunden ska kéanna att de far
kontakt med henne pa ett personligt plan. Gullberg sa att det positiva med att skriva mail ar att
aven om hon har en dalig dag sa behéver det inte synas i ett mail. Till exempel kan hon gora
en smiley och kunden kommer inte vara medveten om att hon inte &r pa ett bra humor just den

dagen.
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6. Slutdiskussion

| denna del kopplar vi samman vart syfte och vara fragestallningar med resultatet av var
analys. Syftet med var studie har varit att undersoka hur servicemétet fungerar pa internet.
Detta har vi gjort utifran tva fragestallningar. Hur fungerar servicemétet pa internet da det
fysiska motet mellan kund och personal forsvinner och finns det nagot likvardigt sanningens

6gonblick pa internet och hur kan det i sa fall uttrycka sig?

6.1 Servicemotet

Internet utgor en marknadsplats som skiljer sig fran de platser dar servicemdétet vanligtvis
studeras. Vid var studie visade det sig att tillgdnglighet, avsaknad av ”pafrestande” forsiljare
samt pris &r nagra av de fordelar som kunderna uppskattar med handel pa internet. Nagra av
de nackdelar med handel pa internet som togs upp i diskussionen med fokusgruppen var att
det inte finns nagon mojlighet att pa forhand undersoka produkten, samt svarigheten att lita pa
enbart en hemsida.

Vid genomgang av vart empiriska material visade det sig att servicemétet pa internet
utgérs av samma komponenter som de som vanligtvis tas upp vid studier om det traditionella
begreppet servicemotet.

Vid var studie visade det sig att referenser fran andra konsumenter har stor betydelse for
kundens kdpbeteende och forvantningar vid e-handel. Det visade sig att da information och
asikter sprider sig i en snabbare takt pa internet blir det viktigare for foretaget att styra de
element som leder till bade positiv och negativ word-of-mouth. Den osakerhet kring handel pa
internet som vi observerat beror till stor del pa att kunden tvingas lagga sin tillit till en
hemsida och inte en fysisk person. Vi har uppmarksammat att erfarenheter fran andra kunder
da blir en stor del av kundens bedomning av foretaget. En viktig del av servicemotet pa
internet kan alltsa sagas vara paverkan fran andra kunder och da framst i form av word-of-
mouth.

En viktig aspekt av servicemdtet pa internet ar de processer s som, hantering av returer
och sokfunktion som kunden tar sig igenom vid besok pa en hemsida. Har &r det viktigt att allt
fungerar som det ska da problem med dessa kan leda till irritation hos kunden vilket i sin tur
kan leda till att foretaget mister en kund.

Nagot som ar avgorande for kundens upplevelse av tjansten har vid var studie visat sig
vara hur servicelandskapet ar utformat. Deltagarna i fokusgruppen papekade att de inte hade

samma behov av kontakt med foretagets personal da de handlar pa internet, som de har nar de
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handlar i en fysisk butik. Detta har vi observerat innebér att servicemotet som kunden
upplever det pa internet framst sker genom interaktion med foretagets hemsida. Om hemsidan
inte ar uppbyggd och fungerar pa ett tillfredstallande sétt skapar detta ett irritationsmoment
hos kunden. Servicelandskapet utgor darfor en stor del av servicemotet pa internet.

Kontakt med foretagets personal pa internet visar sig inte viktigt forran det uppstar ett
problem da det plotsligt blir avgérande. Hur foretaget hanterar problem som uppstar ar
avgorande for hur kunden upplever servicemotet pa internet, da kunden inte kan fa en
omedelbar respons fran foretaget pa det satt som de kan fa i en fysisk butik. En snabb reaktion
fran foretagets sida ar i dessa situationer ett maste och en personlig utformning pa all
kommunikation till kunden bidrar till att servicemdtet pa internet upplevs som
tillfredsstallande.

Det visade sig vid var studie att servicemotet ur kundens synvinkel kan ske enbart genom
interaktion med en hemsida och utan en upplevd kontakt med en fysisk person. Det kan darfor
diskuteras om komponenten kontaktpersonal har lika stor betydelse for kunden vid
servicemétet pa internet som den har i en fysisk butik. Svaret pa fragan ar inte helt sjalvklar.
Vi menar dock att da vetskapen om vad ar for personer som star bakom sidan skapar
fortroende for kunden och da kontaktpersonalens agerande da det uppstar fel ar avgérande for

hur kunden upplever servicemétet lutar vi at att svaret pa fragan ar ja.

6.2 Sanningens 6gonblick

Vid diskussion med fokusgruppen framgick det tydligt att deltagarna ansag att de har olika
krav pa sidans utseende beroende pa vad det &r for produkt foretaget séljer. Vi observerade
dock vid var studie av de tva foretagen att oavsett vad det ar for produkt foretaget séljer ar
sanningens dgonblick alltid lika avgorande. Foretagen maste alltid inge fortroende och ge
kunden den service den efterfragar.

Vid analys av vart empiriska material observerade vi att kundens mote med foretaget pa
internet ofta sker genom interaktion med dess hemsida utan nagon upplevd kontakt med
foretagets personal. Sanningens 6gonblick sker da nar kunden interagerar med funktioner pa
hemsidan samt med sidans utformning. Det visade sig att det &r ytterst viktigt att funktioner sa
som betalning och sokfunktion fungerar pa ett tillfredsstallande satt, da detta latt kan utgora
ett irritationsmoment annars. Det visade sig dven att kunderna ar mindre forstaende for och

forlatande av fel som uppstar i tjansteleveransprocesser som sker pa internet. Vid
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diskussionen i fokusgruppen menar deltagarna att foretag pa internet har storre méjlighet att
forberedda och optimera servicemotet pa internet och pa internet finns inte den manskliga
faktorn pa samma satt som i en fysisk butik. Om foretaget misslyckas i dessa sanningens
dgonblick finns det stor risk att foretaget férlorar en potentiell kund.

Nagot som genomgaende tas upp i var studie &r fortroende. Det visade sig bade vid
diskussionen i fokusgruppen och vid intervjuerna med foretaget att fortroende for en hemsida
ar en viktig aspekt vid e-handel. Nagot som deltagarna i fokusgruppen upplevde som
fortroendeingivande &r om foretaget samarbetar med andra vélkénda foretag och detta
tydliggors for kunden i sidans utformning vilket i sin tur utgor sanningens 6gonblick pa
internet.

De sanningens 6gonblick som sker i interaktion mellan kunden och foretagets personal
sker framst via mail. Vi har observerat att ett mail kan utgéra ett sanningens 6gonblick pa
internet pa liknande sétt som en konversation mellan kunden och foretagets personal i en
fysisk butik, bade ur kundens och foretagets synvinkel. Det kan darfor argumenteras for att
sanningens dgonblick pa internet blir om an viktigare an det sanningens 6gonblick som sker
ansikte mot ansikte da maojligheten att radda ett sanningens 6gonblick under tiden det sker &r
valdigt liten. Nar ett mail ar ivagskickat har forteget inga mojligheter att andra det som

skrivits.
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Bilaga 1

Fokusgrupp med Anna, Edwin, Suzana, Jenny och Susanne.

I: Okej da sitter vi hiar med vér fokusgrupp och ska prata lite... och vi ska prata lite om, eh
servicemotet pa internet och hur en kund kan se pa motet med ett foretag som har en
internetsida och ingen fysisk butik. Vi vill prata lite om ifall det finns nagot likvardigt
sanningens dgonblick pa internet.

Ehm, &r ni alla internetshoppare?

Suzana: Nej, inte direkt.

I: Har du varit pa nagon sida och...

Suzana: Ja jag har varit pa sidor och é&r lite konservativ dir. Jag har inte lyckats...

I: Hur kommer det sig? Hur kommer det sig att du inte gar in och handlar nagonting?
Suzana: Alltsa jag, alltsa jag gillar ju grejen med att ga ut, tjusningen med att ga ut och
handla. Alltsé jag spontanhandlar véldigt mycket och det blir... alltsa jag spontanshoppar inte
pa natet. Det ar i sa fall om man har hort att det dar ar bra och det finns att kdpa pa natet och
da har jag gatt in och kollat.

I: Och ni andra?

Edwin: Jag &r val inne lite pa samma spar som Suzana att jag gar hellre gar i en fysisk butik.
Men om jag inte hittar det jag vill ha i butiken sa kan jag forsoka hitta det pa natet. Om det ar
ndgonting som jag verkligen vill ha. Och sen ér det lite si beroende pa... det ir vil lite sa att
hittar jag inte det i butiken sa kan jag forsoka ga in pa nétet och leta upp det.

I: Jenny har du varit inne ndgot och handlat?

Jenny: Ja, jag har anda handlat en del saker. Men det ar sant som jag inte kan hitta, alltsa sant
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som jag vet inte finns i butiker alltsa... Som smébarnsfordlder har jag kopt nappar med namn
pa, och... alltsa kopt nin brollopspresent och sa... lite speciella saker. Lite design saker som

finns pa vissa hemsidor pa natet. Sa, sa har jag anda handlat en del.

I: Ja och ni andra?

Anna: Ehhmm, jag handlar &nda pa néatet atminstone en gang i veckan. Men kollar varje dag
far man nog séga efter olika grejer. Eh, det kan bade vara sana saker som man inte kan hitta i
affaren men ocksa alltsa om jag skulle kopa en cykel till exempel och jag vet exakt vilket
marke det &r jag vill ha, da ser jag ingen anledning till att ga in i affaren och kopa den dar nar
jag kan ga in pa natet och Googla priser och se var den ar billigast, till exempel vissa teknik

grejer, om man vet vilken parfym det ar man gillar, smink alla sana saker. Och aven klader.

I: Susanne, har du nagon erfarenhet?

Susanne: Alltsa jag tror att det 4r... vad alla nog har gjort dr att faktiskt gd in pa nitet och
handlat kurslitteratur via en hemsida. Kanske darfor att varan ar, for att varan ar... Alltsa att
man vet exakt vad man vill ha, man far en bok men jag tror att det &r en sak som man
gldbmmer ar ndr man pratar om natshopping, ar att hur stort det har blivit med bocker men nu
dr jag vildigt inne pa bocker. .. Bokaffarer har i princip forsvunnit for att du gar in pa natet

och hittar bockerna och bestaller.

Suzana: Da ar det dar igen, att man gar in for att det inte finns, i brist pa annat. Speciellt nar
det galler kurslitteratur, varje fall vart universitet. Dér vi laste s& kunde man inte handla nagon
annanstans an via natet. Da ar det darfor jag har gatt in. Hade det funnits i en bokhandel hade

jag gatt dit och kopt det dar.
I: Varfor foredrar du ga till den fysiska butiken &n att ga ut pa natet och handla?
Suzana: Na men det kdanns som det &r, jag tror mycket det &r tiden ocksa. Jag vill ha det nu

och da gér jag in och koper de nu sa far jag det nu. Det kéinns som... jag vet inte. Det dr den

hér tryggheten. Det dr vanan.
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Edwin: Fast dven om.. jag tdnker lite pa...jag vill fingra pa det... jag vill kinna pa det. Alltsa
dven om det dr en bok sé... jag vill kinna pa den och halla den i handen och liksom bldddra
lite i den. Men da tanker jag lite mer skonlitterart. Kurslitteratur ar inte lika lustfyllt att handla
det. Det &r roligare att kdpa en bra bok &n att handla en metod bok eller nagonting. Men dér

vill jag ha det dr att jag vill kdnna pa den och...

Susanne: Men det ar anda lite intressant, for ni tva som séager att ni inte riktigt koper pa natet
och inte riktigt har vagat... for dir ar det ju faktum att bokaffarer har gatt ner i sina priser,
alltsa i vad de tjanar och internethandeln har blivit sa pass mer populéar. Eller alltsa bokaffaren
tjanar val fortfarande pa det for man gar in och képer fran dem men alltséa det &r de jag menar.
Det ar intressant, for dar ser man en jatte stor del av befolkningen som har valt att bestélla

bocker via natet istallet for att ga till bokaffaren.

Anna: Mm och det & samma sak inom musikbranschen.

Susanne: Ja.

Anna: Majoriteten av mina vanner prenumererar pa Spotify och det om nagot &r ju faktiskt att
handla via internet... att du fir musiken, unlimited, strommar till din telefon eller dator eller
vad man &n 6nskar. Jag vet ingen som handlar en cd skiva i en affar langre nar det gar att
ladda ner till iTunes direkt for du vill anda ha musiken pa din dator eller i din telefon. Na men
som exempel for du vill anda inte ha cd skivan som den &r for du kommer &nda koppla in din

mobil till bilen, eller till datorn eller till hogtalarna eller vad det nu & man gor.

I: Men Anna, du som handlar s3 mycket pa internet, som en gang i veckan ungefar. Ser du

nagra svarigheter med att handla pa internet?

Anna: Tvartom. Det ar alltid 6ppet. Alltid tillgangligt. Och du kan géra det var som helst. Jag
kan gora det via min mobil, nér jag &r hemma, pa jobbet, jag kan gora det p& bussen. Overallt.
Och det ar aldrig nagra strul. Du bestéaller, du far det levererat. Absolut, nagra dagar kanske.
Sen tycker jag det ar jobbigt att det &r olika utlamningsstallen for jag har tre stycken olika vid
mig och jag gar alltid till fel. Hahaha.
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I: Men ni som inte vill... for er ar det att ni vill ha varan direkt?

Suzana: Ja.. eller... jag handlar mycket spontant. Det &r spontant och impulskdp och dé vill

jag ha det héar och nu.

Anna: Men du kan ju vara impulsiv nar du gar in pa natet ocksa. Om du gar in pa Nelly.se

eller Bubbelroom eller alla dem hir. ..

Suzana: Na men da far jag det inte direkt. Jag har det har behovet om att jag vill ha det nu.

Anna: Det dr nog en vanesak ocksa. Darfor att om man vet att det tar nagra dagar att fa
produkten, da ar du van vid det. Da vet du att det ar sa det funkar. Nér du gar till affaren
absolut, men det ar oftast billigare pa natet och som sagt du kan gora det nar som helst. Plus
att du slipper ta dig in till stan, du slipper sta i ko bland ménniskor. Du gor det nér det passar
dig.

Jenny: Man kanske kommer in i det lite rutin for da vantar du inte med att kopa sminket till

det ar typ slut utan du koper det lite innan. ..

Suzana: Man planerar.

Edwin: Men det beror vél lite pa vad det ar for produkt ocksa. Musik o sang, jag har inte kopt

nagon fysisk cd skiva pa de senaste séag fem- tio aren om det inte &r, om det inte & mer for att

jag har det pd min iPod och jag ser ingen anledningen till att ha... det ér en sin lite skéimt grej,
jag brukar skratta och knacka pa en cd skiva och saga: vad, hur far man in den har pa

iPhonen.

Alla: Hahaha

Edwin: Men om man tanker, jag tanker att dem typen av varorna, dem funkar pa natet

eftersom de... da vill man ha det digitalt. Samma sak med grejer, om man ska kopa en tréja
eller ett kladesplagg sa vill man gérna testa, da kanner jag att man vill testa... testa det. Och
dven om man har sa har aterlamningspolicy sa ar det anda en extra grej som du maste gora,
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ytterligare. Det ar mycket lattare att ga in i provrum och testa. For passar det, passar det inte.

Passar det inte sa skiter man i det.

Anna: Fast det ar nog ocksa en vanesak. Darfér om jag gar in i en lite billigare affar, alltsa
H&M eller nétt liknade sa provar jag inte heller alla klader jag koper dar. Jag koper dem sen
tar man med sig det hem och testar for da kan man testa det till sina klader som man har
hemma, vad funkar, vilka skor kan man ha till och sa vidare. Och det ar exakt samma sak som
om du koper online, det ar bara forsta gangen som man handlar pa internet som det kanske
kanns konstigt for att man kanske maste skicka tillbaka det eller sa men det &r det ju inte, det

ar bara att posta ivéag det liksom.

Suzana. Jo. Samtidigt tror jag, maste man veta ganska mycket vad man vill ha. Till exempel
gar man inte bara och spontanképer smink om man inte vet vad man vill ha. Om jag inte vet
vad jag vill ha vill jag garna fa rad fran en expert, en kunnig manniska inom branschen som

kan ge mig rad och det kan jag aldrig fa via natet.

I: De sidorna som ni gar in pa, finns det s& man kan fa rad och hjalp?

Susanne: Alltsa de dejtingsidorna som jag har gatt in, gatt in och skrivit in pa mig sa gor de en
valdigt stor grej av att ge rad och géra marknadsfaring for hur andra har gjort som har hittat
ndn och det dr vildigt mycket sé hér... Sen samtidigt sa dr det hela tiden en extra kostnad.

Som gor det har testet sa kommer vi tipsa dig, sa kostar det 5-600 spann att gora testet.

Anna: Hahaha.

Susanne: Men de kommer ju ocksa med rad och om de mérker att den har personen far inte sa
jatte mycket uppmarksambhet eller det ar nagot som fattas pa din profil sa skickar de ju var
dag, tank pa nu att om du satter upp ett extra foto, eller om du skriver lite till om dig sjélv,
eller om du svarar pa de har fragorna har du storre chanser... Sa dar ar det mycket sant liksom.
Och sa far man ett mail varje dag déar det star: idag ar du verkligen populér, ga in och kolla

liksom.

Alla: Hahaha.
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I: Hur &r det med typ iTunes? Det handlar alla ifran i princip séger ni... Kanner ni dar att det

finns nén... alltsé det &r ju sé stort. Kénner ni att det finns support dér?

Susanne: Det finns ingen support dar.

Anna: Eller jo, jag skulle sdga vad vill man ha for support egentligen?

Susanne: Typ hur far jag denna skiten att funka...

Anna: Det kanske inte &r den typ av support man ber om inne i affaren heller. Till exempel
om jag tycker jatte mycket om Nirvana. Om du gar in pa iTunes och soker pa Nirvana sa
kommer det ju &ven artist ju might like och det ar ju som ett rad fran dem. Okej du gillar den
hér musik stilen hér tipsar vi om ndgra andra...

Susanne: Det ar sant.

Anna: ...artister. Sa dar finns. Och tittar man pa Kicks hemsida sa har dem valdigt mycket
med tips om hur du kan sminka dig, vilka olika fargkombinationer du ska ta tillsammans osv.

I: Ar det viktigt att fa dem har tipsen nar man handlar pa natet?

Anna: Inte for mig. Inte alls.

I: Vad tycker ni andra?

Anna: Men jag fragar inte om det i butik heller s att da kanske jag ar annorlunda. ..

Suzana: Det beror nog pa ganska mycket hur mycket kunskap man har om produkten. Sa det

beror helt pa.

Jenny: Jag tankte pa det du sdger om spontanshopping. Jag tanker sa att & man ute i stan och

sa har man shoppat kanske nan trdja sa ser man ohh dar var ett nagellack som var fint till.
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Alltsa man ser grejerna som man inte, pa internet maste du ga in och leta efter dem...

Anna: Inte pa Nelly. Pa Nelly nar man klickar hem nagonting sa finns det langst ner att de
som har kopt den har produkten har d&ven kopt... Sa ér det lite sa olika sa kan man klicka sig

vidare.

Susanne: Jag vill ga in pa Nelly nu.

I: Ar det ndgot speciellt som gor att ni fastnar pa en hemsida? Hur ska jag forklara...

Susanne: Jag forstar vad du menar. Om man bladdrar i en tidning varfor stannar man vid just

den sidan.

Edwin: Pa nétsidor ar det val, dar handlar det mycket om &r det latt. Ar det 6verskadligt? Ar
det latt att hitta precis det jag vill ha. Hur manga klick behover jag klicka for att ta mig till den
punkten, dit jag vill hamna. Ar jag pé jakt efter en gron troja med bla rander, hur 1ang tid tar

det for mig att hitta exakt den trgjan.

Suzana: Inte allt for mycket text, bilder och reklam utan ja... det ska vara litt att ta sig fram.

Edwin: Overskadligt.

Jenny: Jag tycker natt som &r viktigt dem hér, alltsa dar man kan skriva in sok ord. Att om
man skriver in, som nar vi skulle leta efter en harfon, alltsa vissa séger hartork, vissa sager
harfon att man... vissa sidor har bara ett exakt ord man kan komma upp pa annars blir det noll
traffar hela tiden. Att det ar viktigt att det finns mycket sokord inlagda ocksa. Att man far

fram... Sa har man suttit dar och skrivit ndgra gdnger och sa né... Det tycker jag ar viktigt.

Susanne: Alltsa jag sitter nu och har tagit upp den hér sidan som Anna har pratat om och jag
var sjukt sugen pé att, nér jag gick in och nu kédnner jag bara ahh... men jag dr ocksa en
person som gar och handlar... Jag har gatt och handlat i samma butik i tio ar och gar in dar
forst och funkar inte den sa gar jag in i den affaren jag har gatt in i fyra ar nu. Alltsa jag... jag

tycker inte om att ha for manga valmojligheter.
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I: Men brukar ni leta efter manga olika sidor? Alltsa séag att ni vill handla en harfon, gar du in
da pa olika sidor och jamfor?

Jenny: Alltsa jag kan anvanda mig mycket av sana har, Pricerunner och Compriser och sa.
Sen kan jag kdnna som du sa med cykeln. Jag kan ga ut i butiker och kolla om det &r nagot
sarskilt man letar efter och... skriva upp vad det dr for modell och mérke o allt sant héar och
sen kan jag soka pa natet. Alltsa se om det finns billigare pris och handla pa natet da. Men da

har jag anda gjort undersokning i den sa att séga riktiga handeln. Det blir mer en avslutning.

Anna: Det kanske har nagonting med priset att gora ocksa.

Susanne: Ja det tror jag sakert.

Anna: En valdigt dyr sak som kanske kostar, ska jag kdpa en ny dator exempelvis och jag
tittar pa natet och sa ser jag skillnaden mellan Mac Book Air och Mac det hér och det har och
det har sa vill man nog anda se det fysiskt och kunna kénna pa den nar det ar sa pass stora
kop. Sen har jag anda handlat den online for att det har varit billigare, for att det har varit
studentrabatter hit och dit. Men nar det ar sa pass dyra saker sa vill jag nog titta pa det forst.

For sakerhetsskull.

I: Men hur hamnar ni pa de sidorna dar ni hamnar? Till exempel Nelly. Hur hamnar man

alltsa...

Anna: For mig ar det lite som bloggar. Det finns vissa sidor som jag gar in pa hela tiden.

I: Mmm.

Anna: Och istéllet for att aka in till stan och titta pA H&M, vad har de fatt in for ny kollektion
sa kan jag kolla pa natet. Sen far man ju aven mail fran dem sa klart. Dar man har handlat
innan eller dar man har registrerat sig for nyhetsbrev och liknande sa.... Nelly, ja nu har var
kollektionen kommit in eller nu har vi tagit in femtio nya bikinis, klicka pa den har lanken sa

far du femtio kronor rabatt. Absolut.
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I: Men om det &r ndgon ny sida, alltsa nappar. Till exempel forsta gangen du skulle in och

handla nappar...

Jenny: Google. Alltid.

I: Ar det de?

Jenny: Ja jag gor det i alla fall. Sa soker man, nappar eller namn pa nappar sa hittar jag alltid

nér jag letar efter.

I: Ar det samma for er andra?

Suzana: Mm, Google &r alltid férst. Om man inte vet pa tips och rekommendation.

Susanne: Jag handlar mycket faktiskt, jag handlar vildigt mycket till min hund. P4... online.
Men da &r det aterigen det har att han ar en tax och det inte finns tillgangligt med klader for
taxar... Sa da gér jag in pa internet. Jag kommer ihag nir de hade... det har visat sig att
barnstenar skyddar mot fastningar... och da gar jag in pa internet varje sommar och bestaller
ett nytt barnstenshalsband fran dem som sitter och gor det. For det & mycket, mycket billigare
att handla det dar.

I: Handlar du det pa samma sida varije ar?

Susanne: Jag gick till honom, det var bra sa nu kdper jag det dar.

I: Hur hittade du honom fran forsta borjan?

Susanne: Da Googlade jag barnstenshalsband till hund. Och da dok det upp.

I: Men Anna du namnde bloggar, att det finns vissa sidor som du alltid gar in pa. Det finns ju

manga bloggar som tipsar om olika produkter och dr det natt ni... Laser alla bloggar hir?
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Susanne: Nej.
Suzana: Men da vet man ocksa att det &r lite undangémd reklam och man kan inte lita pa alla.
Men det &r Kklart, reklam ar alltid reklam och omedvetet fastnar de ju och sen nar behovet val

dyker upp sa minns man ju sidorna man kan ga in pa.

Susanne: Jag sitter och kollar pa de har klanningarna. Det hade ju aldrig gatt for mig att

bestalla de har klanningarna hur fin jag an tycker den ar. Den kan ju se ut hur som helst pa.

Anna: Fast det finns ju en catwalkvideo sa du kan se hur den ser ut pé...

Just av den anledningen att man vill se hur det ser ut in real life.

Susanne: Men det spelar ju ingen roll for jag vet ju inte hur den ser ut pa mig sjalv.

Anna: Na men du kan se hur ljuset faller pa det, hur de ser ut nar de gar...

Susanne: Ja men jag ser de ju inte pd mig...

I: Men ar det latt att skicka tillbaka varan?

Anna: Ja. Det ar jatte latt. Du far det i en stor pase. Det ar bara att stoppa in det i pasen igen

och skicka tillbaka det och da betalar de tillbaka pa ditt konto om du inte har faktura.

I: Och det gar smidigt?

Anna: Ja.

I: Men kanner man sig trygg nar man handlar? Om det hér passar inte sa ar det inga problem

att lamna tillbaka. Kanner ni att ni far den sakerheten fran de sidorna ni gar in pa?

Edwin: Handlar inte det om hur stora sidorna &r. Om du gar in pa Nelly, om du &r inne pa
Zoovillage... De ir vil de stora jag kan komma pa. Dir har dem ju alltid bra sana
returnpolicys, men om man ar pa de mindre finns det val risk att passar det inte far man val ga
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in och lasa lite noggrannare pa det. Det som verkligen, alltsa lasa vad man har for rattigheter
och skyldigheter. VVad de har for returpolicy, vad de...

Men det star ju sa, det kan dr6ja upp till 30 dagar att fa tillbaka pengarna och det ar val sant
som mer kan vara lite... lite... en lite risk att man ligger ute med pengarna. Pengarna kommer
alltid tillbaka inom, i sinom tid men om man har bestallt mycket och ska ha tillbaka mycket sa
ar det ju en stor summa som ligger ute...

Och sen finns det val ratt sa mycket sana har blufféretag tar jag foregivet.

Jag har inte rakat ut for det sjélv tack o lov men det finns vil en massa ute dar...

Susanne: Jag tror att, ja... En annan grej som maste vara jatte stor faktiskt kom jag pa ér att
kopa sana saker som man faktiskt skams for. Ja men faktiskt. Fér da ser ingen det. Det maste

vara s sjukt stort.

Suzana: Ja sant man skams for.

Anna. Ja faktiskt.

Suzana: Typ bantningspreparat och traningsgrejer.

Susanne: Men sen har det varit fall med bantnings piller dar det har gatt riktigt illa.

I: Vad tycker ni gor att ni litar pa en viss sida, dér ni ar inne o handlar. Vad ar det som gor att

ni vagar?

Suzana: Ja att man har hért om den, att andra har handlat dar. Rekommendation. Att man
kanner till den, att man har hort om Nelly och alla de har sidorna. Ar det ndgon utléndsk sida
som man aldrig har hort om sa ar det lite hmm ja... skickas den ivdg? Far jag mina pengar om

det ar nagot? Da ar det lite sd har att man inte vill riskera. | och med att det inte &r patagligt.

Susanne: Jag bestallde ju fran USA. Eh, hudprodukt.. eh faktiskt tabletter. Na men néar jag var
i USA sa kopte jag nagonting dar som var jatte bra och funkade for mitt ansikte. Det var
tabletter och en kram. Jag hade jatte mycket problem och sen kom jag hem och sa tog de slut
och det var ju omojligt att handla i Sverige och da bestallde jag faktiskt fran USA.
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Jenny: Ja men da hade du ju provat innan. D4 visste du lite va de va.

I: Hur visste du att det var en palitlig sida? Hur kande du dig trygg med den?

Susanne: Det gjorde jag inte men jag var helt desperat efter att fa de dar tabletterna. Men sen
ar det ju kan jag saga om en annan hudvardsprodukt som jag anvéander fran Israel. Jag skulle
ju aldrig ga och bestalla de har produkterna via natet for att ehh man vet ju inte om man far de
gamla produkterna. Det &r ju salt fran doda havet, hudvardsprodukter och sa vidare och jag

vet ju inte om det & gammalt.

Anna: Fast om det hade varit gammal sa lar ju nagon ha skrivit om det sd om du Googlar om
de har produkterna och kommer in pa hemsidan sa kommer det finnas kommentarer om

negativa omdoémen.

Suzana: Man vagar ju inte heller lita pa det. Man kénner ju inte personerna som skriver det.
Folk kan ju skriva bara for att javlas. Nar det val kommer till kritan sa kanner man ju inte

personerna.

Edwin: Men alternativet med att soka upp &r val att ga direkt till fabrikoren sé att saga. Ar det
ett kladmarke du gillar, sag Samsoe och Samsoe s har de ju en hemsida dar du kan ga in.
Kolla igenom Lookbooken. Ta reda pa vad det ar du vill ha. De har vl antagligen nan form
av Lookbook, nan form av webbshop dar du precis kan hitta den skjortan, dem shortsen eller
vad tusan det ar nu du vill ha just pa den hemsidan. Och da kénns det sakert. Att det &r akta,
det ar en akta produkt jag far for att man ar inne pa den officiella hemsidan. Dér ar ju ett satt

att sakra upp att man vet... Det borde ju finnas pa bade smink och teknik produkter.

Anna: Alltsa problemet ar ju ofta att de stora foretag séljer inte via sina egna hemsidor.
Exempelvis Marc Jacobs. Vill du handla en Marc Jacobs vaska kan du inte ga in pa
marcjacobs.com darfor att de saljer inte vaskorna dar utan du maste ga till en aterforsaljare
och hitta det.

Susanne: Jag tycker utseendet... Du fragade vad som gor att man fastnar pa en sida. Det dr ju
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mycket utseendet pa sidan ocksa.

Alla: Mmm.

Susanne: Ehm..

Anna: Men jag tycker nog framférallt som du sager Jenny, att det handlar om att det maste
vara l4tt att hitta det man ar ute efter. Att sokfunktionen och liknande &r bra. Det finns
ingenting mer enerverande an att vara inne pa en sida som laggar, som inte laddar upp sig, dar
du inte hittar det du vill ha. Det har jag inget talamod med éverhuvudtaget. Det &r det som ar
sa bra pa internet, att det ar pa mina villkor. Jag klickar hem nagonting nar jag vill ha det. Da
ska inte internet uppkopplingen komma och forstora det, eller sokmotorer eller ndgonting

sant.

Edwin: Sen ar det val att man ser, alltsa den produkten man ar ute efter. Det, da ska man se
precis. Ar jag ute efter ett par byxor, da ska de vara en bild pa de har par byxorna som jag &r

ute efter.

Jenny: Fram och baksida.

Edwin: Ja och sen ska man kunna klicka in sa har storlek, what ever. Sen om det &r ndgon
hudvardsprodukt sa ser jag de hér och de har férpackningarna. Inte att det ar en snygg flashig
bild dar det &r tusen andra grejer runt omkring som inte... Man ska se precis vad det ar vad

man klickar hem. Enkelt, tydligt och inte ha en massa sa har grejer runt omkring.

I: Mmm. Jag tankte pa det har med osékerhet kring att handla pa natet. Tror ni att ni & mer
forlatande mot en butik om ni har haft en dalig upplevelse dar nagon gang i jamforelse med

om ni har haft en dalig upplevelse pa natet. Tror ni det ar nagon skillnad dar?
Suzana: Ja alltsa den méanskliga faktorn. Man ar lite mer forlatande. | och med att det ar lite
mer spontant och vi ar inga datorer , robotar. Sa man har alltid mer tid att fér programmera

det pa natet. Sa blir det fel dar sa vill man inte ga tillbaka.
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Susanne: Fast samtidigt beror det pa. Jag kan saga att jag satter inte min fot i en affar nar de
har varit otrevliga. For har personalen varit otrevliga tycker jag inte det finns mycket ursakter.
Alltsé dr de dryga och jobbiga... Hellre att jag forlater en internetsida for dér har de tittat mig

1 6gonen och...

Suzana: Sen &r det sa ocksa att ar det H&M sa ar det lattare for da vet man att det &r san stor
omsattning , man skiter i det. Alltsa personalen. Men &r det en privat butik dar man vill ha,
dar man gar in for att fa den personliga servicen och den ar dalig. Da kan det vara att det ar sa
pass irriterande att man aldrig mer gar dit men sen beror det pa kladerna. Har de natt utbud

som inte finns nagon annanstans da gar jag in dar igen.

Susanne: Ja fast det finns ingen vérre kansla av att ga in i en affar och.. ahh jag hatar det.
Usch. Varav jag gar till de har tva butikerna dar jag vet om att de alltid ar jatte trevliga. Darfor

jag koper alltid jatte mycket.

Anna: Na men det ar sant. Om man har kopt en vara, sdg att jag har kopt koppar, eller glas
frén Italla online och ndr de sen levereras och... och sé har ett av glasen gatt sonder, di
kommer jag antagligen inte handla fran den sidan igen for da har de inte ett bra avtal med
posten eller vad det nu kan vara att mina glas har kommit fram skadade och jag vet att det
finns s manga andra stallen som jag kan handla det pa. Gar jag daremot in till butiken. Da
har man anda en manniska framfor sig som ber om ursékt eller erbjuder nagot extra. Vi ar
ledsna for att detta hdnde men vi kan ge dig det har och det hér och det hdr. Man kan ha en
konversation. Och da ar det nog storre chans att man kommer tillbaka for da far man mer en

ursakt an vad du far online nar du handlar.

Suzana: Kompensation liksom.

Anna: Ja.

Susanne: Sen tror jag vissa manniskor har svarare att ga tillbaka till butiker och lamna

tillbaka. Jag har jatte svart att ga tillbaka till en butik och lamna tillbaka. ..

I: Men kanner ni att ni nagonsin har fatt ett daligt bemétande online? Har ni reklamerat varor
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online och kant att ni har fatt ett daligt bemotande?

Susanne: Nu har jag faktiskt inte fatt svar pd min fraga till Match pa flera timmar dér... Na
men faktiskt de drog jatte mycket pengar fran kontot. De hade lagt upp att det inte skulle
kosta sa mycket och sen sa marker jag att de har tagit x antal kronor fran mitt konto. Och da
skrev jag och da har de inte svarat. Anledningen till att jag tycker att det ar daligt ar for att jag
hade samma situation med en annan dejtingsida och da svarade de efter en timme och hon var
jétte sndll och hon bara...ja ja hon var jitte sndll, jatte gullig och vi hade négra mail kontakter
fram och tillbaka och hon ville hjdlpa mig sa snabbt som majligt och darfor tycker jag nu, ahh

vad de drojer. Mm sa nu 4r jag irriterad och funderar pa att avsluta mitt konto.

Edwin: Men det &ar val dér som ar problemet, om det skulle bli fel med en internetbutik.. att
gar du tillbaka, har du dina glas fran Italla, har du kdpt, har de gatt sonder, ar de trasiga nar du
far hem dem och du sléanger upp dem i ansiktet pa expediten da blir de direkt oj oj oj och ska
vanda situationen. Men om man sen har samma situation pa natet och det tar nagra dagar da

kommer bara irritationen vidxa och vixa...

Alla: Mmm..

Edwin: ...det kan ju skada den hemsidan &nnu mer.

Susanne: Precis

Edwin: Sa alltsd pa natet blir det val viktigare att svara sa snabbt som majligt. Sa ar det val

med allting att ju l&ngre tid man fér véanta ju mer irriterad blir man och ju storre blir det och...
Susanne: Mm.

I: Ska vi titta pa de tva hemsidorna som vi dven skriver om. Dodde.se och Carrooco.se.
Jenny: Jag ska bara sédga... Jag skulle bestilla for ett tag sen en namn filt. Ehm, en filt med
namn pa och sa var det en sida jag var inne pa och sa jatte fin sida och man skulle skriva in

exakt vad man ville ha och jag mailade den har tjejen och sa och da fick jag svar fran henne
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och da var det liksom inte bara, alltsa mailen var inte bara hennes foretagsmail utan hon hade
sitt namn med i mailen sa da blev det liksom en personlig, det blev ett personligt mail och sa
svarade hon och skrev att né tyvérr vi har inte detta tyget inne... alltsd sa har véldigt ehh..
som att man pratade med nagon i en affar nastan. Hon tog liksom ner det pa personlig niva i
mailet. Och da kande jag verkligen att aven om hon inte kunde erbjuda det jag ville ha sa var
det dnda. .. allts det var verkligen ett mote dnda, alltsd man snackade per mail sa. Sa det
tycker jag betyder jatte mycket. Att man far... i en butik kan man alltid frdga om nigonting
inte finns, allts kan du kolla pa lagret kan du géra. .. hir svarade hon pa det hir indi. Aven

om det inte...

Susanne: Det samhaélle vi lever i dar man faktiskt kan ha kommunikation med manniskor dver
mail. Alltsa nu kan jag bara jamfora, jag skriver mail till mina elevers foréldrar varje dag och
jag far svar tillbaka pa mail vilket kandes jatte konstigt i borjan men nu ar det helt naturligt.
Sa jag forstar vad du menar att det kan vara ett méte och man kan uttrycka sig i mail pa ett
satt att man ar glad, ledsen, arg sa det ar klart det kan gora att man ocksa kanner en personlig
connection till sidan. Det & som jag ser om den hér kundgrejen dar hon direkt svarade mig,

och lycka till, hoppas du hittar det du soker och jag bara ohh... Kompis.

Jenny: Ocksa det att man behover inte skriva sa korrekt skrivsvenska i mail, hehe. Att man tar
ner spraket lite ocksa pa natt satt, en niva. Att man skriver lite mer som man pratar och da
kanns det som att man har pratat med nan istallet. Alltsa det &r inte sa fint sprak alltid eller

vad man ska saga. Det blir lite mer avslappnat.

Anna: Men det beror nog lite pa vilken vara man vill kpa. Alltsa om man koper, att man vill

ha den kontakten.

Edwin: For jag tidnker lite att véljer man att handla pa nitet... jag tinker lite att dar véljer jag
bort den fysiska, alltsa att skapa en relation alltsa till séljaren, alltsa den som star bakom, i
butiken. Gar jag in pa néatet sa da ér det jag vill ha det och det... far hem det efter ett par

dagar.

Suzana: Man har inte lika stora krav pa servicen...
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Edwin: N4, gar jag in 1 en butik da vill jag gérna... Da kan man sta lite och sma snacka med
séljaren. Det var som idag var jag och handlade en kofta och stod och snackade med séljaren
dar och hon, vad jag tyckte om market och varfor jag ville ha den och sa dar. Och ja visst, jag
forstod vél att hon snacka med mig bara for att jag skulle fa en bra upplevelse... Nd men
alltsa handlar jag pa natet, for mig sa kanner jag att savida det inte blir nagra problem sa
behdver jag inte ha nan kontakt med butiken i sig. Det ar forst nar det blir problem da, da vill
jag ha, d& vill jag ha liksom ndn som styr upp och 16ser det 4t mig. Men allts4 att han... Alltsa
sa dar sanningens 6gonblick nar jag val handlar det har inte.. det bara.. bara de har kort
leveranstid sa. Gar allt igenom snabbt och enkelt sa skiter jag lite i om det sitter nagon

manniska bakom och ser mig... att jag har handlat nagonting.

Susanne: For att egentligen det har med sanningens égonblick. Hur mycket fortroende har
man egentligen for ndn som star i en affar. Na men helt arligt. Varje gang nan ar trevlig mot
mig sa tanker jag att, men du vill bara sélja. Jag har sjalv jobbat i butik. Jag vet om att man
blir stord i huvudet. Jag vet att man kollar pa vad kassan ska sluta pa.

Alla; Mmm.

Susanne: Men det &r sant. Alltsa det finns dem som... alltsd...ja alltsa som verkligen &r

arliga.. ja..

Edwin: Men det &r latt att se nar de ar trevliga bara for att sélja. De hér att jag var inne pa en
butik inne pa Entre for ett tag sen och skulle testa en jacka och hon som, hon saljaren hon
bara, men ah, ja men ah den funkar jatte bra. Testa den med det har och det har. Jag bara, jag
kande innerst inne, tanken jag hade i huvudet var att klappa henne pa axeln och saga ursakta,
jag har... titta p&d mig. jag menar jag vet hur jag ska kombinera ihop kldder for att det ska se
snyggt ut. Hon... hon skulle sélja in hela vér kollektionen pa att jag nu skulle kdpa en helt ny
garderob. Och det var verkligen sa har, men lilla véan, klapp pa axeln, att jag har béttre koll pa
min garderob &n vad du har. Och dér.. det.. de kindes lite s ogenuint men... jag forstdr. Man
forstar, jag forstar varfor hon gor det och som kille sa ar det val valdigt vanligt att man, de har
val inte riktigt...alltsd det dr vél sa att det som ligger 6verst 1 garderoben, det funkar allra

mest.
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Alla: Hahaha.

Anna: Men skulle man inte kunna séga att det ar exakt det som ar den yngre generationen. Att
vi inte &r lika benédgna av att behdva dem raden langre. Att det ar just darfor man handlar
online for jag behover inte att det kommer fram nagon till mig och sager att du borde matcha
den koftan med den skjortan eller liknande, for att jag kan sjalv se det. Och da slipper man det
har att ahh nu ska nagon beréatta for mig hur jag ska gora. N4 jag vet bast. Jag vet hur enkelt
det &r att Googla.

Suzana: Vi har ju internet idag. Vi har ju internet och alla de har kommunikationskanalerna.
Vi far rad fran alla hall. Och sen, ja man vet. Man &r inte lika naiv idag kanske. Man forstar
pa ett annat sétt. Att vissa séljer pa och inte andra...

Alla: Mm..

Susanne: Alltsa jag, pa ett satt sa kanns det ju jatte, jatte skont att slippa att prata med

expediter.

Alla: Hahaha.

Susanne: N4 jag tycker inte om det. Alltsa jag tycker det &r jitte jobbigt... men det &r klart...
jag ar ju den som gar pa expeditens tricks.

I: Ska vi kolla lite p4 hemsidorna? Ni har Carrooco.ses hemsida framfor er va? Vi har satt

igang hemsidan s att ni alla kan se den. Klicka runt om ni vill och se vad &r ert forsta intryck.

Suzana: Overskadligt. Man ser bra, tydliga bilder, man ser produkten de séljer véldigt tydligt

vilket har bra fokus s& att, man blir lockad till att handla lite.

Alla: De pratar lite om produkterna pa sidan.

Suzana: Men se, nu vet man inte om det ser billigt ut 1 verkligheten... Det var fint pa henne.
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Edwin: Det &r bra att de har bada, de har en slags modebild sen har de en bild pa sjalva

produkten utan att...

Suzana: Enkelt och latt. Man kan lasa direkt utan att, det &r inte for mycket text och andra
bilder.

Alla klickar runt lite.

Edwin: En sak som var lite, for att disa sidan lite grann. For om man &r inne pa Lookbooken
och klickar pa bilderna.. sa far man bara se, sa kommer man till en stor version av bilderna.
Det skulle vara mycket smartare att om man klickar pa bilden sa kommer man till produkten.
Alltsa for jag tanker om jag ar inne och kollar i Lookbooken och blir sa dar, men ahh det dar
var as snyggt sa klickar, da tanker jag att da ska jag klicka pa den for att komma till den men
sa far jag samma bild igen fast storre. Da &r jag sa har men vad gor jag nu om jag vill ha den.
Da blir jag sa har men ahh, om jag tanker ur mitt efter perspektiv att det kan fa mig att tanka
men ahh vill jag verkligen ha det har. Det blir en massa extra arbete. Och det &r val dar det
kan bli negat... det dr vil dar sanningens 6gonblick ligger. Att sd fort du ser en produkt s ska

du kunna klicka pa produkten och komma till den.

Suzana: Mm...

I: Far ni nagra andra tankar nar ni ar inne pa sidan?

Jenny: Jag tycker inte fargerna ar nagot som tilltalar mig. Alltsa sjalva sidan. Men den var latt

att hitta pa, forutom det har med Lookbooken.

Susanne: Det syns att det &r en ung tjej som har gjort den.

Anna: Jag gillar fargerna pa den. Jag tycke det ar ratt sa tilltalande. Daremot det som jag inte
gillar ndr jag gér in pd produkterna exempelvis 6rhingen... jag vill att de ska ligga p4 samma
satt. Sa det ska vara mer 6verskadligt sa du kan jamfora dem. For hér ar vissa av 6rhangena pa
en modell, déar de hanger och vissa ligger pa bordet. Och da &r de inte lika enkla att jamfora.
Jag maste klicka in mig pa modellen for att kunna se 6rhangena. Vilket gor att, det har jag inte
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talamod till sa da gar jag bara vidare istéllet. Jag ar jatte krasen.

Edwin: Det dr vil san allmin enhetlighet. At det ska... allting ska visas p& ungefir samma

Satt.

Jenny: Sen ar risken att det ser daligt ut. Alltsa om det bara hade varit 6rhangen som lag pa
samma satt pa alla bilder. Men det hade varit lattare att se.

I: De har en blogg pa sin sida. Ar det ndgonting som ni hade tagit er tid till att lasa? Var

tycker ni om det?

Suzana: Det kan vara en san extra service, eller inte service men grej som gor att man kanner
sig, att de gor nagonting for kunden liksom. Dar man kan fa lite mer inspiration, eller andra
bilder &n de uppvisningsbilderna, att man far lite information utéver det vanliga. Hur man kan

kombinera. Det blir en extra service for kunden. Ja, men lite som sanningens dgonblick.

Edwin: Alltsa nu ar jag inne och kollar pa bloggen har och jag tanker lite liksom att det enda
de gor ar att lagga upp produkterna och da blir det vil lite onddigt, alltsd da blir det... om jag
ar intresserad av produkterna sa kollar jag ju i produkt katalogen.

Suzana: Man borde gora lite mer story av det...

Edwin: Men det har om tjejen som har sidan berattar att ah jag var pa den har ascoola festen,

med de har ascoola 6rhangena och alla bara gilla dem.

Anna: Men &ven, jag tycker inte det &r fel att man tipsar om andra grejer heller. Jag menar om
hon har en blogg och ser en tjej pa stan och sager hej far jag fota dig till min blogg, for att
hennes stil inspirerade mig. Och da kan man sjélv séaga, hennes stil inspirerade mig och hade
det varit jag hade jag matchat det med det har och det héar. For det ar klart att hon ska sélja

sina produkter och nu &r det...

Edwin: Hon ska hela tiden komma tillbaka till sina egna produkter for det ar darfér hon har

bloggen.
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Anna: Absolut. Ja.

Edwin: Men lite sa ar storytelling som berittar lite att... men ahh jag kopte den hér coola

toppen testa den med det hér...

Anna: Hela poangen med en blogg, som jag ser det, det handlar ju inte om att det ska vara
ytterligare ett satt att marknadsfora sig det ska vara ett satt att lara kénna foretaget och
personerna bakom foretaget och vad de gor som kan paverka i deras arbete och det hér ar bara
produkterna. Det finns ingenting... Det ir inte sé att jag behover veta om hon har barn och
ehh flickvan eller pojkvan eller vad det nu kan va. Det &r inte det man ar intresserad av, i en...
Att...

Susanne: Jag tanker pa det. Jag haller just pa att bygga upp en hemsida till mitt féretag ehh
dar det, vi gor det sa personligt som det bara gar. For att vinna fortroende hos kunderna. Vi
satt och diskutera hur vi skulle géra sidan och da var fragan. Kor vi det rent professionellt,
enkelt eller tar vi chansen for att visa hur vi egentligen ar. Jag vill att i det 6gonblicket som
nan klickar pa var hemsida ska de kiinna fortroende. .. for hela min tjanst bygger i for sig pa
fortroende.

Suzana: Jag héller med dig Susanne. Men sen tror jag lite det beror pa liksom om det ar en
produkt eller en tjanst eller vad det & man séljer. Just ndr det ar som, for din del nér det
handlar om att liksom lara ut, kunskap, nar det handlar om barn sa tror jag det ar mycket
viktigare att ha en super, super, super personlig, trygghetsingivande sida &n om man bara ska

kopa liksom... alltsd pd ett helt annat sétt.

Susanne: Som att kdpa o6rhangen...

Suzana: Ja

Susanne: Men nar vi var och kollade vara konkurrenter sa var det ju inte sa jatte, var det inte
jatte personligt. Enm dem ville... de sag vaéldigt professionella ut. Det forsta du ser nar du

kommer till vér sida dr en dikt av ... ddr det stér... det handlar om att ska jag kunna undervisa
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nan sa maste jag ga ner till den personens niva. En vaéldigt sa har talande dikt. Det ar det forsta

du ser.

Edwin: Jag har den pa kylskapet pa jobbet ocksa.

Susanne: Ja... Och sen sa ser du eh, sen ser du massor av citat fran olika elever jag har haft dar
dem har skrivit. Genom att ge, jag vill ju att dem ska se mig i dem dgonen som dem kunder
jag redan har haft. Dem ska kanna ehm, dem ska kanna att nan annan, nan har redan testat mig
och nan har redan godkant mig sa det &r okej. Ehm, och jag skapar ju en personlig relation
med dem genom att ge dem det har personliga som jag har fatt fran dem, for det har ar brev
och citat som elever har gett till mig. Ehm, och sen sa var det verkligen sa hér, vi vet inte om
vi har gjort ratt, vi vet inte om det kommer funka. Jag tror ju pa att det ar ett bra sétt. Hur sk...
jag vill ju att manniskor ska se mig. Men de kan ju inte traffa mig. Hade de traffat mig sa vet

jag om att de hade anstéllt mig direkt...

I: Men Anna du kan inte handla nu. Vi dr mitt uppe i var diskussion... Har har vi verkligen en

shoppoholic.

Alla: Hahaha.

I: Susanne fortsitt. ..

Susanne: Okej, jag vet om att om jag gar och traffar en potentiell kund sa kommer de, sa
kommer jag ro hem den har kunden inom tjugo minuter darfor att jag ar jag, nd men jag vet
detta. Jag &r jag, jag har min erfarenhet och jag kan eh, vinna fortroende. Hur far jag detta att
avspegla sig pa en hemsida till alla dem som jag faktiskt inte kan trdffa... Hur gor jag att de
vill ta forsta kontakten... Har jag forsta kontakten sa kommer jag ha kvar den. Men det galler
att fa den. Och det galler att fa den av manga for att det ska ga runt. Sen hade jag nasta val.
Skulle jag salja mitt utbildningsmaterial pa sidan. Nej. Mitt utbildningsmaterial ar jatte bra
men jag tror jag forlorar kunder pa det. Aha, hon forsoker salja en ytterligare produkt. Vi

stoppar hdr. Ehm, s det var ocksa... och det dr ocksé en avvidnjning som jag inte vet...

I: N& men som Anna som vill handla mer nar hon &r pa sidan.
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Susanne: Jag vet inte om det &r bra eller om det ar daligt. Ehm, vad mer tankte jag nar jag
skulle géra min hemsida. Det skulle vara valdigt l&tt information, just vad det géller regler.

I: Far jag bara komma in och fraga en sak. Ar det av dina egna erfarenheter pa natet som du

har tankt sa har? Att du vet sjalv hur du kanner nar du gar in pa en sida...

Susanne: Ja. Naturligtvis sa har min tanke varit, hur skulle jag kanna om jag gick in pa den
har Internet sidan. Om jag letar efter den hér tjansten, vad skulle jag vilja ha. Och sa har jag
gatt in pa de andra hemsidorna som har liknande tjanster och sa har jag tankt, var har dem
gjort som har varit bra och vad har dem gjort som har varit mindre bra. Och hur ska jag fa min
sida att skilja sig fran deras. Hur ska min sida vara den som du véljer. Och det ar det har med

det personli... jag garanterar, jag séger, jag har gjort detta. Vi lovar detta. Punkt slut.

I: Tror ni det galler for alla sidor eller &r det, &r det nanting som &r viktigt?

Susanne; Jag har ju en speciell tjanst.

I: Det hér att det blir personligt och fortroende ingivande och...

Suzana: Jag tror, alltsa att det behovs till olika alltsa nivaer. Bade for vad de &r man ska kopa.
Alltsa ar det natt som liksom som man redan vet om som kléader liksom eller vardagsprodukter
eller smink liksom eller ehhh.. érhange eller what ever, da behover jag inte ha det har jatte
fortroendet att lita pd oss men &r det mer en tjanst sa tror jag det behdvs valdigt mycket mer.
I: Anna du skakade pa huvudet. ..

Anna: Det beror helt pa vilka produkter det géller. Om det &r sa att det har ngonting att gora
med att man har barn och liknande och deras utbildning att gora sa da forstar jag det pa ett
helt annat satt att man vill ha en personlig kontakt for det &r kanske nagonting som man vill

liksom bolla idéer eller liknande senare men nar det handlar om bara liksom materiella

saker...
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Susanne: Ja fast samtidigt, samtidigt for manga &r pengar pengar och for manga ar pengar

personligt. Alltsa jag vill inte lagga mina pengar... alltsa folk, jag tror det att ménga vill ju

veta vad de lagger pengarna pa och kanna fortroende pa att de lagger pengarna ratt. Fast det ar

vil det ni haller pé att utreda men det &r vad jag tror...

Anna: Men det beror val pa vad du handlar da. Om du handlar nagonting som &r personligt sa

kanske du vill ha mer en personlig kontakt &n om du bara handlar en pryl, ett par 6rhangen.

Inspelningen bryts och under tiden sa 6ppnar de Dodde.se

Susanne: Jag gillar den. Fan vad jag gillar den.

I: Ar ni inne p& Dodde nu? Nu ska vi kolla pa den andra internet sidan.

Susanne: Jag gillar denna. Sjukt mycket ska jag sdga.

I: FOr att det ar leksaker?

Susanne: Nej inte for att det dr leksaker, jag gillar det for att... varfor har de inte skrivit var

det finns parlor...

Anna;: Péarlor?

Susanne: Haha, ja. Men sok i1 hela butiken da gor jag sa...

Anna: Vad ska du s6ka pa?

Susanne: Pérlor

Anna: Men vada parlor?

Susanne: Sana som, vad lekte du aldrig med parlor nar du var liten?
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Anna; Jahaa..

Edwin: Jag lekte med Star Wars lego.

Anna: Det tror jag inte dem har

Susanne: Jo, det star Star Wars lego. Kolla och har kommer alla parlor. Om jag hade gatt in

till mina klass nu och handla péarlor da hade jag fatt upp alla parlor de hade att erbjuda.

I: Hur gjorde du?

Susanne: Jag gick in pa sok i hela butiken, jag gillar att jag hittade den pa en sekund, péarlor
sok...

Anna: Men markte du nu att nar du skrev att det kom upp forslag pa vad du kan soka ocksa.

Suzana: Det &r jatte bra och sen ocksa att man kan soka pa varumarke och sen olika slags

kategorier.

Susanne: Sen finns det priser, att du kan valja vilken slags prisklass du vill ha. Alltsa helt
arligt, skulle jag ga in och handla saker till min klass nu hade jag kunnat ga in och handla

saker pa tio minuter. Jatte bra.

Anna: Det ir rétt... vildigt manga grejer ju men det dr enkelt att se vad de har. Men det jag
gillar det, det finns. Darfor nar jag handlar leksaker sa kanske jag inte kraver samma stil pa
hemsidan som jag skulle gdra ndr jag tittar pa smycken for det kénns sa konstnarligt... eller
jag vet inte. Men har finns sa mycket och det ar anda dverskadligt och det star vad frakten ar
och handlar du 6ver den har summan sa kostar det ingenting med frakt och betalningssatten

star enkelt sa det verkligen ér, klicka. ..

Susanne: Och har kommer alla mjukisdjur.

Alla: hahaha.
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Susanne: N4 men titta... Jag gillar det. Jag ska se om de har ndgot med taxar.

I: Kénner ni att ni far ndn mote. ..

Anna: Oh jag gillar att man kan skriva in en 6nskelista. Det &r jatte bra. Alltsa nar det ar sa
har mycket grejer och skicka ivéag det till nagon.

Suzana: Dar ar det lite service, alltsd dar gor dem nagot extra for kunden. Det &r ju sant.

Susanne: Jag kénner ju fortroende.

I: Vad &r det som gor att du kénner fortroende?

Susanne: Jag gillar namnet och jag gillar loggotypen.

Suzana: Jag tror fortroende, om du bara géar upp...

Anna: Jag tror att det &r fortroende ingivande att det ar en stor logga pa Posten, att det star att
det ar fraktfritt. ..

Suzana: Ja precis...

Anna: Att det...

Suzana: Handelsbanken, Nordea. De hér trovérdiga foretagen som man kénner till...
Anna: Precis...

Susanne: Ett ars garanti... och sen det hér... varfor handla leksaker hos Dodde langst ner.
Sjukt bra. Ett ars garanti. Ar du inte n6jd med varan, skicka tillbaka. .. sen siker betalning,

kvalité, alla leksaker.
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Suzana: Sen har de en flik dar det star kundservice, det &r alltid trevligt. Sen har dem ju det
hér... klubbkonto.

Anna: Var finns den?

Edwin, Suzana: Langst ner.

Anna: Jaha.

I: Tycker ni det ar viktigt?

Suzana: Ja man behGver inte personligen ga och lasa de men det kdnns bra att veta att det
finns. Aven det har nyhetsbrev, da vet jag att det finns och det 4r bra for da vet jag att dem
lagger ner lite extra tid, det &r inte en sida som de har bara for att utan... det &r dem hir sméa
grejerna som gor att det kanns lite extra seridst. Faktiskt.

Och det har Dodde tipsar &r ocksa lite sa har trevligt.

Susanne: Ja det ar en valdigt sot sida. Aven om det ar valdigt mycket s& ar det véldigt s6tt och
det marks att det lagts ner valdigt mycket tid pa den.

Anna: Och det som ocksa ar att den &r levande. Om du gar in i en butik s& kan det finnas en
hog med reavaror och liknande och pa samma sétt som dem har har, att de har en kampanjflik
att du kan se vad dr billigt just nu vilket man ofta kollar om man &r i en faktisk butik.

Susanne: Det marks att det ar en hemsida med mycket eftertanke.

Edwin: Alltsa det ar ju fantastiskt bra att produkterna ar kategoriserade. Har ar bade alltsa

efter vad det ar for typ av grejer du vill ha, varumérke eller aldern.
Susanne: Och pris.
Anna: Det enda jag kanske inte gillar sa mycket det &r att... det dr... nu gick jag exempelvis in

for att kolla pa kampanj sidan, vad de har for reagrejer och det finns véldigt mycket att de
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tipsar pa sidorna, sa det kan nastan bli lite plottrigt. De ar lite, lite for mycket. De tipsar om
mycket leksaker, fisher price leksaker, Dodde tipsar om playmobil, Dodde tipsar om lego,
dem tipsar om lundby smaland, lego, annu mer Brio. Just har var det val kanske lite mycket.
Det &r bra med nagra grejer man kan tipsa for det har ocksa med att du klickas vidare. Att du
stannar inne langre pa hemsidan och ju langre du ar inne pa hemsidan desto storre ar oddsen
att du faktiskt handlar ndgonting. Ehm... men det hir for mig, nir det blir for mycket grejer
som de tipsar om det ar som det du talade om innan Edwin, att det kan va expediten som
kommer fram och sager, men ska du inte gora sa eller sa eller ska du inte matcha det med det

hér halsbandet eller sa eller sa... hmm, det viljer jag sjalv.

Suzana: Topp fem. Det dr ocksa service, det dr ocksa extra. Att de valjer ut liksom. Att inte
bara silj, sélj, sélj utan att de analyserar sina varor och vill visa... det dr ndgonting man tittar
pa. Speciellt om man inte vet sjalv vad man vill képa. Om man ska kdpa en present och inte

har barn sjilv, d gar man ju pa det...

Anna: Rent stilistiskt sa gillar jag deras prissattning ocksa nar det &r nedsénkt sa har de strukit
over det gamla priset s& med rétt, s3 ohh nu har jag tjanat pengar. Ser man det pa ett annat

satt.

Jenny: Men sen sa star de vanliga priserna ocksa med rott. Det &r lite dumt.

Anna: Ja det ar lite dumt ju...

Alla: Mmm jaa...

Anna: Alltsa det ar jatte svart att sdga vad som ar viktigt pa en hemsida for det beror ju helt pa
vad du ar ute for att handla. FOr nu har vi tittat pa de hér tva olika exempelvis och jag hade ju
inte velat att de skulle vara designade likadant for att du &r ute efter olika grejer. Pa smyckena
da handlar du en sak som ska komplettera din outfit. Da ar det ratt viktigt att den far mycket
fokus i sig. Och hade man varit inne pa en sida dér det fanns 500 6rhénge, da hade man blivit
helt sa uh, det &r alldeles for mycket sa jag hade inge kunnat vélja ut nagonting sa dar har jag
hellre ett lite mindre utbud sa det blir en lite mer personlig touch pa den enskilda grejen. Men

pa en sida som den har for leksaker, dar vill man mer ha mycket for det &r indelat pa marke
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och sa vidare.

Jenny: Sen ocksa som det du ska innan Suzana, det har med om produkten och en tjinst... ska
jag kopa en fonsterskrapa sa behover jag inte veta vad det ar for foretag, men ska jag kopa
deras, ska jag kopa fonsterputsning sa vill jag kanske veta lite mer vem det &r som gor det.
Alltsa...

Suzana: Om foretaget.

Jenny: Ja lite, ar det stort eller litet och hur snabbt kommer detta ga. Alltsa ska jag bara kopa
en lite produkt sa spela det mig ingen roll vem det &r som har foretaget.

Suzana: Ja och sen en annan sak som jag kom pa nu just med det som ger trovardighet ar till
exempel det att om man handlar via natet kan vara en tjanst eller kan vara en produkt eller sa
dar men att det kan st sa dar att foretag vi har samarbetat med, eller féretag som har anvant
véra produkter eller... oftast dr det ju... vi siger att de séljer en konsulttjanst eller natt sant sa
har de ofta, sa har de med de stora namnen som de har arbetet fér och da ar det himla... da
kanner man direkt ja okej jag kér. Da kanner man ja ja. For har dem liksom arbetat med Coca
Cola, Mc Donalds, SEB, har de haft dem stora kunderna séger vi da, vem &r jag att inte lita pa

dem. Sa de ar jatte smart knep.

Anna: Fast jag gillar ocksa nér de integrerar det med andra sociala medier, exempelvis att de

har en liten ruta att gilla oss pa Facebook...

Suzana: Ja

Anna: ...sé far du 50 kronor i rabatt eller ndgonting. For da kan du klicka i det dir och da kan
du ocksa, det dr ocksa ett neutralt forum dar medlemmar kan skriva ocksa till exempel att jag
kopte precis den har och den har produkten for jag forstar att de inte har en san sida pa sin
hemsida dar folk kan skriva negativa och daliga kommentarer for det ar daligt for dem. Men
om de daremot &r sa pass oppna och sager vi litar sa pass mycket pa oss sjalva att vara kunder
far saga exakt vad de vill, vilket man kan géra pa Twitter och Facebook och andra, och da kan

folk kommentera dar, da kan man se om det ar seriost eller inte.
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Suzana: Kan de ta bort det?

Anna: N4, na. Exempelvis Tre har jag varit jatte arg pa for de har inte tvillingkort i sina
mobiler sa vill man ha en iPad sa far man kopa till ett nytt internetabonnemang till den for de
har inte tvillingsimkort och da gick jag in pa deras sida pa Tre for att se lite granna
information om vad som h&nder och liknade och det fanns typ bara i princip negativa
kommentarer, verkligen... s det tror jag inte dem séllar for de tror jag inte de hade velat ha
kvar. Men de ar anda bra for da kan nagon skriva, jag ar jatte besviken pa att ni inte har det
har, nar kommer det in, och da far du den hér kontakten for att d&ven om det ar pa en skarm
och du inte tittar personen i 6gonen och da kan de svara tillbaka, ja det &r sa har och sa har det
funkar, det kommer komma den hér tiden. Har du flera fragor sa kan vi jatte garna fortsatta

diskussionen har eller sa ar vart nummer till kundtjansten det har och det har.

Edwin: Ar det inte ocksa s& hir med kommentarsfiltet... det 4r vil dem dir, i nio fall av tio
dem tjuriga manniskorna, ja men ni vet som det var inte helt perfekt. Men &r det bra sa

struntar man i att skriva. Ar man missnojd s& spyr man galla...

Anna: Ja fast det marker man ocksa som kund eller konsument om nagon skriver om nagot
onddigt som de ar jatte missndjda Gver, da tar inte jag at mig av det for det ar ett sarskilt fall

ocksa.

Suzana: Ja man har lart sig att kdnna igen det lite.

Jenny: Om man gdr in och laser, men ser man bara 49 negativa omdomen eller natt da bli man

kanske, njaa det lat inte sa bra.

Anna: Nd men da har de vil gjort sig fortjénta av det ju sa att... Tradera dr ju en sén hér sida
som ar jatte bra pa det har med kund, kundomdomen och liknande for dar registrerar man en
profil om man vill sdlja ndgonting som jag har... koppar jag vill sidlja. S& om nagon koper av
mig, nar de val har fatt produkten kan de skriva in dar hur det har gatt, om forséljaren var
trevlig, hur det gick med leveransen och allting. Och da kan det vara positiva eller negativa
omddmen. Men den som da har gett mig det har omdomet, jag kan ge ett omdéme tillbaka
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ocksa. Sa skulle nagon klanka ner pa mig och saga att det var jatte lang leverans eller
nagonting sa kan jag ga in pa den personens profil och skriva den har kunden har orimliga
krav, den kréaver leverans pa en dag nar jag bor i andra sidan av landet, och da har man ju en

Oppen dialog med kommentarer.

Suzana: Da vill man inte javlas.

Anna: Né precis.

Suzana: Om det nu &r det man &r ute efter.

Anna: Exakt. Mmm.

I: Har ni nagot mer ni vill sag?

Suzana: Jag tycker jag har sagt det jag kénner...

Anna: Ja, men det ar ju en generations fraga, det far man ju saga. Jag handlar ju pa internet
jatte ofta och det gor ju inte min mamma exempelvis. Darfor att hon &r radd for att lamna ut
sina kontouppgifter och allt mojligt, ehm, vilket det sékert finns vissa i var generation som
ocksa &r rddda for i och for sig men dnda. .. For oss ér det hur vanligt som helst med datorn.
Ville min mamma ha nagon information innan, ja men da var det ju i princip att du skulle ha
NEs stora lexikon med femtio bocker och sa slog hon upp det sjalv. Det gor inte vi for vi gar
in pd Google.

Edwin: Eller Wikipedia.

Anna: Ja, that to. Hehe. S jag tror ju bara att det kommer 6ka. For det kan jag ju se pa mina

smasyskon som ar tio, femton ar yngre an vad jag ar. Alltsa de klickar ju hem grejer pa natet

liksom.

Edwin: Man Iar sig ju ratt snabbt, alltsd vad man ska kolla efter, om det ar seriost. Alltsa
tycker man... dr det ndgonting som verkar konstigt, dd dr... d4 de dr det sd hér att da skiter jag
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i det hir, d& gar jag till niista. Ar det nan... man lir sig vad som verkar skumt, alltsd man far
en san blick, jag kan inte sédga vad det & men man marker av om nagonting verkar mysko,
och sen vet man, man vet om vilka de stora ar. Alltsa skulle jag handla leksaker, sa for det
forsta sa gar jag till BR eller, det har ju ocksa nan form av onlinetjanst. Alltsa de varumarken
som man kanner igen. Sen &r det ju just det har att man har det har med Klarna, och fakturera
och samarbeta med Posten. Det visar ju pa sa har, nagon form av seriositet fran foretagets
sida. Det dr liksom seridsa samarbetspartners. Jag tror att om Posten, om Klarna skulle fa reda
pa att det kommer mycket negativa omdémen om de har och de bluffar och haller pa sa
plockar de val bort det har och det har foretaget fran sin blogg for det ar ju varumarkesgrej for

dem ocksa.

Anna: Sjalvklart

I: Men det har med rekommendationer, kan det vara att man far det rekommenderat pa nétet.
Ség att en bloggare har skrivit om detta. Att om det har gatt bra nar hon har handlat da kanske
det gar bra, eller att man ser pd Facebook eller vad det nu kan vara. Ar det bara nar det galler

liksom...

Suzana: Vanner litar man ju mest pa, fér som sagt man vet att manga stora bloggare far betalt
for att de gor reklam for det sa det beror pa... Man fir ga pad magkénsla ddr. Om man tror att
det verkligen ar genuint eller ej. Men som sagt, ju mer man ser det... ser man det pa flera

stallen ju mer tror man pa det aven om de far betalt for det, da kanns det ju tryggare.

Anna: Ja men det ar som reklam i tidningarna, ju oftare du ser det desto storre grej kanns det

som.
Anna: Sen vill jag tillagga att om jag ska handla en produkt och nagot klyddar da kommer jag

aldrig ndgonsin ga in pa den sidan igen. Alltsa om det blir problem vid kopet. Aldrig nagonsin

att jag atervander till en san sida.
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Bilaga 2

Intervju med Ann Katina, Dodde.se

I: Vi ska ha en intervju med Ann Katina, som driver Dodde.se. Vi skriver ett arbete om
servicemétet pa internet, hur en kundrelation kan uppratthallas nar man inte har en fysisk
butik. Och pa vilket satt ni forsoker formedla en god kundrelation utan att traffa kunden 6ga
mot dga, om ni har andra satt att forsoka uppréatthalla en bra relation till kunden och dven lite
om hur ni marknadsfor er och det ar vél det.

Vill du bdrja beréatta vad for slags verksamhet du bedriver.

K: Jag driver Dodde.se en leksaksbutik online, pa natet. Vi saljer da leksaker till privatkunder
och aven babysaker och babyleksaker. Lite babygrejer, lite vagnar har vi borjat med nu ocksa,
bilbarnstolar o lite sadar, babyprodukter. Mest leksaker men vi har ett jatte brett sortiment pa

ungeféar 7000 produkter.

I: Hur l&ange har ni haft dodde.se?

K: Det har varit igang sen juni 2009. Jag har drivit det sedan vad kan man séga, sen

sommaren 2010.

I:Ar du ensam #gare?

K: Nej, det ar tre dgare.

I: Okej. Och vad gor du pa foretaget?

K: det &r i princip det mesta forutom inképen. Skdter kundrelationer, kundservicen, jag skoter,
ehh vad heter det. Sidan. Uppdateringar hem, nya produkter som ska in, lite..vad skoter jag
mer, vad ar det mer.. Néstan helheten. Marknadsforingen hem, kommunikationen utat kan

man saga.

I: Pa vilket satt valjer ni att marknadsfora er hemsida, alltsa era produkter?
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K: Vi viljer det, alltsa vi har, vi kom igdng med... Alltsd man véljer, vi brukar anvénda oss
mycket av Google, Google Ad men liksom, det & mest Google Ad vi anvander. Det &r ju att
man ska ligga hogst pa Google. S& man kan, alltsa Google Ad ar ju en sida dar man lagger in
en viss summa pengar pa den sidan som ar kopplad till Google dar man da kan lagga till ord
som folk soker pa natet, till exempel leksaker. For nar folk soker pa natet sa vill vi sjalvklart
hamna sa hogt upp som majligt. Da kan man képa den tjansten, alltsa det &r som en liksom

aktion, den som bjuder hdgst ligger hogst.

I: S& hur ofta budar man da?

K: Na men det ar olika. Nu har vi inte anvant det pa ett tag. Det beror pa. Jag kan visa hur det

Ser ut.

Katina visar pa Google nar man soker pa leksaker.

K: Google &r ju den storst sidan dar vi marknadsfor oss. Sokmotoroptimering. Och far in flest

kunder pa.

I: Kan ni se att ni far kunder genom det?

K: Ja. Vi har ju Google Analytics som vi anvander oss utav. Dar kan jag se all analytisk
statistik pa alla dem som handlar. Var det kommer ifran och vilken s6kmotor som ar storst.
och genom det vet vi var vi ska marknadsfora oss. Sedan har vi ju nyhetsbrev ocksa som vi
skickar ut och dér kan man ocksa se hur stor del det ger oss.

I: Ar det till folk som redan handlat hos er?

K: Ja, det &r till folk som redan har handlat. Och sen har de klickat i att de vill ha nyhetsbrev

nar dem handlat.

I: Skickar ni det online da, pa mail?
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K: Skickar det pa mailen till dem. Nar de koper sitt forsta kop har vi en ruta dar man kan
klicka i om man vill ha nyhetsbrev fran oss, fran Dodde.se. Dem som klickar i dar kommer pa

var lista.

I: Ar det manga som vill ha nyhetsbrev?

K: Det ar ratt manga som vill det faktiskt. Sen ar det manga som nej, jag vill inte var med
langre. Eller kan ni ta bort mig. Men sa fort de klickar i det sa far vi det automatiskt till var,
till vart kundregister pa var sida. Sa kommer det in dar, sen nar vi skickar ut vart nyhetsbrev

sa hamtar vi alla de nya kunderna sa skickar vi ut det till dem.

I: VIII du visa oss har? (Vi ar inne och Katina ska visa oss hur det fungerar pa Google)

K: Vi har tre ord pa natet som vi anvander. Vi har leksaker (knappar in leksaker) nu &r vi inte
sa hogt uppe har, dverst ar annonser. Har ser ni Dodde.se.

Sen har vi eh, leksaker pa natet. Sedan har vi ndgot som heter Pineberry ocksa som gor att vi
alltid ligger pa bra pa natet liksom utdver Googla Ad, de ar ju nanting som man koper for att
komma sa hogt upp som mojligt. Det ar sana har lankar som &r sporrade. sen har vi nanting
som heter. Man skapar sina egna annonser inne pa Google Ad liksom. Om du ska ha nan ny
kampanj eller nétt sa kan du gora den dar. Sa koper du det liksom. Man betalar for hur manga
klick man far. Sag att man lagger in fem tusen kronor, sen kan det vara olika lange beroende
pa hur manga som klickar. Man lagger olika mycket pengar pa olika ord. Det kan ta slut pa
tva dagar, tre dagar, det beror pa. Sen far man se vad som ger béast resultat. .

Pa Analytics ser du forséljningen, omséattningen, allting. Vilka produkter som saljs bast och
vilka produkter som inte siljs sé...vad... Google Analytisc ar kopplad till din hemsida och dar
kan du se allting. Du kan se den har manaden, vad vi har salt mest av till exempel. Vilka
produkter som ar mest salda, var kunderna har kommit ifran. Du ser allting fran Analytics. Du
ser hur manga besokare du har, den tar fram allt... I alla fall, sen har vi natt som heter

Pineberry.

I: Vad &r Pineberry?

K: Pineberry ar, det &r en ehh byra som om man vill synas béattre som du i Google till
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exempel sa betalar man en viss summa till dem varje manad, ehh. Alltsd de samarbetar med
Google. Jag tror det ar en del av det som gor att vi ligger sa hogt upp pa Google. Alltid. Att vi
alltid kommer ligga dér liksom. Bland topp tio. Sen kan man battla typ att liksom... Alltsa det
ar en hel vetenskap det har med Google. Alla anvander sig av Google Ad liksom. Den hér
manaden har jag inte lagt in nagot, dels for att det ar lagsasong och dels for att jag fortfarande
tycker att vi syns bra nar man soker pa leksaker. Kanske kan man ta pengarna och satta pa
nagot annat sa lange. Vi syns bra pa Goole.

I: Marknadsfor ni er pa nagot annat satt?

K: Sen har vi ju fler marknadsforingssatt. Vi ar pa bloggar.

I: Vilka bloggar anvander ni da?

K: Alltsa det &r... innan anvéinde vi... Forra aret anvdnde vi oss av Katrin Zytomeriskas blogg

Och da fick hon lite leksaker, for hon skulle precis ha barn.

I: Men hur gor ni da? Skickar hon grejer sa skriver hon om det?

K: Precis. Oftast... jag kan fa alltsd minst ett mail om dagen av olika bloggerskor. Sen
kommer de med lite olika forslag, aningen att vi ska gdra en tavling sa ska vart namn synas
och dem ska vinna nagonting fran oss, och sa far val dem nagonting eller att de bara vill ha
lite leksaker, sa lagger de upp leksakerna pa sidan och vart namn ska synas dar. Det finns
massa olika samarbeten, men oftast tycker jag, oftast gor jag for att forenkla det, om jag
tycker det ar en bra sida sa skickar jag bara leksaker sa vill jag att dem ska lagga upp det och

sa kan de fa leksaker.

I: Skickar du det bara till dem?

K: Nej jag har kontakt med dem innan. Na né, jag skickar aldrig. Jag har inte varit sa jatte
aktiv med dem har bloggerskorna for jag tycker inte att det ger... Det ar jitte manga
bloggerskor som jag inte har en aning om. Det ar liksom i sa fall tar jag hellre de storre. Och
de storre... i sa fall far jag kontakta dem sjalv. Jag vill ha dem som éar lite mer kénda for jag
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tror att produkter hon namner gar folk in och tittar pa. Jag tror att man paverkas valdigt

mycket av storre bloggerskor.

I: Ser du att det kommer mycket trafik fran bloggar dar ni haft era produkter?

K: Nej. Inte sa mycket. Det ger oss inte sa mycket. N&, det ar mest for att vi ska synas liksom
pa lite olika, alltsa bara for namnets skull liksom. Syns vi sa ar det strunt samma, det ar bra
for oss. Sen om dem inte handlar sa kanske de kommer tillbaka sen. Det &r ju inte var storsta,
det ger ju inte oss sa mycket liksom. Google ar det som ger oss mest. Och kanske annonser pa
natet. Sen har vi ett samarbete med Eniro till exempel. Dem har ocksa samarbete med Google
och Hitta.se, eller inte Hitta.se men Metro och lite sant. Nu kommer vi synas pa ett annat sétt,
for nu kommer genom att vi ar sa breda for vi har sa manga produkter, det ar sa svart for oss
att synas med alla produkterna ute. Nu syns vi bara med att vi har mycket att vi har leksaker
liksom. Det &r viktigt for oss att synas med vad vi har for leksaker. Vad vi har for mérken och
vilka mérken vi har alltsa. Det ar ocksa viktigt. For vi har ju alla dem stora kanda markena. Ja
allting. Och da har jag... Eniro har tagit det har nu och nu ska dem borja med ocksa
optimering och sa dar med. Annonser pa Google och alltsa att det ska synas mer men ocksa
att fa fram alla produkternas namn, sa om nan saker pa ehm, na det kan vara plastbestick eller
vad som helst om vi nu har plastbestick pa sidan. Varenda ord som vi har pa sidan som ar
kopplade till var sida kommer synas pa Google liksom. Sa man kan optimera det sa det
kommer hogre upp ocksa. Sa nu far vi se hur det blir med det. Sen finns det, vi far ju dagligen
massa,vad heter det, webbfdretag som vill att vi ska anvanda oss utav dem. Jag hade ett mote
med en tjej i fredags som jobbar pa webbtraffic, ocksa en jatte bra ide dar, alltsa att man kan.

Alltsa det finns hur mycket som helst liksom.

I: Marknadsfor ni er pa nagot annat satt?

K: Ja, pa Facebook ocksé. Vi har en grupp dér. Inte sd jatte aktiv men... Jag gor inte sa
mycket med gruppen men jag brukar sjélv lagga upp det pa min profil for att liksom synas.
Sen visitkort. Jag har lagt visitkort pa restaurang N3 tillexempel. Dar kommer manga
barnfamiljer och é&ter, alltsa féraldrarna kommer dit och &ter. Det & manga som har tagit
visitkort dar. Sa fyller de pa hela tiden. Det &r jétte bra for da sager Adele till dem har ni barn.
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I: Adele, ar det &garen?

K: Adele ar agaren till restaurang N3 som ligger i vastra hamnen. Och hon kan ju saga har ni
barn sa tar dem ett visitkort. Sa det ar ju ocksa jatte bra. Man kan lagga ut nyhetsbrev dar

ocksa. Alltsa om vi skickar ut nyhetsbrev. Mm sen hur marknadsfor vi oss mer...

I: Anvander ni er av annonser i tidningar?

K: Vi har haft lite annonser till julas i Expressen och pa Aftonbladet, online da pa natet. Men
jag ar inte riktigt, alltsa jag ar inte riktigt hundra pa det. Det &r bra for man kanske syns men
det var en liten annons i mitten av tidningen. Men sen ocksa &r det ju sa att alla, jag gick ju in
pa Aftonbladet och kollade och det kommer ju inte alltid ut pa allas datorer. Det &r ju olika
reklam. Det ar inte samma reklam ndr man kommer in varje dag, hela tiden. Det dndras ju.
Men det &r ocksa bra. Det ar ett satt att synas. Sana annonser &r jatte bra det finns ju sana man
kan ha banners och sant sa att alltsa det huvudsakliga ar att marknadsfora sig nar man har en
online butik det ar bara pa natet. Tycker jag. Vi har inte haft annonser i tidningar eller natt
sant for jag tycker inte... alltsa man kan ha det. Jag har funderat pa att ha det i Sydsvenskan
men sen ar vi ju ocksa rikstackande, ska man ha det i Sydsvenskan da liksom men det ar klart
det ar alltid bra med nya kunder men ar man rikstackande sa &r online alltsa da ar pa natet det

basta. For da ser hela Sverige det.

I: Upplever ni nagra svarigheter med att bara ha forsaljning pa nétet och inte ha en fysisk

kundplats?

K: Mm, lite grann. Kunderna... alltsé jag far manga fragor om alltsa fragor angaende
produkterna liksom. Hur manga cm ar denna produkten, vad ar det for material i denna
produkten, det &r ju inte att det ar sa svart for jag kan svara pa dem men du maste hela tiden
ha produkterna framfor dig, sa du maste hela tiden liksom vara aktiv och uppdateras hela
tiden och hela tiden liksom vara kopplad till, att kunna svara pa fragorna till kunderna. Men sa
ar det sa att kunden som valjer att handla pa natet har ju valt det liksom sa att egentligen &r det
inte ett sa stort problem for att det ar ju bara for mig att svara pa fragorna liksom men det
géller hela tiden att vara online och liksom va... vi har ju 24 timmar att vi ska kunna svara pa
fragor.
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I: Ni har det, okej. Ar det oftast via mail eller telefon eller hur &r det?

K: Via mail men jag har kundtjanst pa telefon ocksa mellan klockan tio och tolv varje dag.
Fem dagar i veckan, mandag till fredag. Men oftast far jag mail men de ringer ocksa. Sen
tycker jag om att ringa tillbaka till dem om jag far ett mail och jag tycker, ibland tycker jag
om att prata med dem det ar lattare att forklara saker liksom om de vill veta saker. Jag tycker
det ar lite svart att skriva ner allting i ett mail da tycker jag det ar skonare att ringa dem. Men

det &r jatte mycket.

I: Har du nagon personlig kontakt med kunderna och i asna fall pa vilket satt? Du ringer ju

dem...

K: Ja, for jag har kundtjanst pa telefonen.

I: S& det 4r du som skoter det?

K: Ja, det &r jag som skoter det. Sa ringer dem mig och om det jag kanner att jag behdver
pratat med dem om sa ringer jag dem. Och sa ar det ju mail liksom.

I: Har ni manga aterkommande kunder?
K: Ja, det har vi faktiskt. Det &r manga som ar det. Kan man ju se ocksa pa Analytics. Man
kan se alla unika besokare, alla nya besokare och alla aterkommande kunder ocksa dar. Det &r

darfor servicen ar valdigt viktig.

I: Far ni manga, alltsa kommentarer for det ni gor? Typ det har var bra eller det har var

mindre bra?
K: Mm. Oftast pa mail sa skickar dem tack, det har var om det va nagonting kanske det har
varit nagonting och det &r tack for snabb leverans, tack for att ni loste detta eller, ja det far vi

ganska mycket. Bade positivt och negativt. Sjalvklart.
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I: Hur hanterar ni klagomal och reklamationer osv?

K: Det.. hanterar vi...alltsa jag, det dr jag som hanterar det. Jag far ju, vi har ju tva veckors
returatt, man far lamna tillbaka. Da far de ju star for det sjalva att de ska lamna tillbaka, lamna
tillbaka om de inte vill ha det. Ar det ndgonting som ar sénder och de maste reklamera det s

sjalvklart sa far de ju gora det till var kostnad.

I: Om ni far klagomal pa service till exempel... Forsoker ni...

K: Jag forsoker alltid att I6sa det. Alltid. Jag mailar dem och ibland ringer jag dem och sa dar.
Alltsa jag slapper aldrig en kund utan att kunden ar néjd. Om det ar nagonting som ar, som
inte stammer. Aldrig for man kan inte ga vidare da. Man masta alltid avsluta med att kunden
ar nojd liksom. Ar inte kunden nojd sa far jag géra den nojd. Helt enkelt. Alltsa du har
egentligen om du ska lyckas pa natet sa maste du gora det annars sa ar du har du inget val for
da kommer det aldrig halla. F6r i och med att du inte traffar kunden och det inte finns nagon
fysisk kontakt med kunden sa &r det, sa ar det liksom servicen och kundtjansten mycket
viktigare dn om det ar i en fysisk butik. Om du &r pa natet men sa ar det om du inte pratar med
den och inte ser den sa ar det mycket mycket mycket viktigare att halla den profilen ocksa for
ditt rykte. Du vill inte ha ett daligt rykte. Sen har du ju Pricerunner, du har Prisjakt och alla
dem dar de jamfor och det finns ju massa sajter, Shoppinggatan.se, dem kollar alla hemsidor

och jamfor priser och produkter, recensioner och sant. Du vill inte..

I: Ar dar recensioner ocksa?

K: Ja recensioner. Du vill inte ha daliga recensioner liksom for da kommer du alltid att ha den

stampeln. Darfor ar det ocksa valdigt viktigt.

I: Var du med och byggde hemsidan?

K: N men jag vet dnd4...

I: Okej, for vi undrar om ni hade nagon tanke bakom, vad la ni fokus pa?
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K: Ehm, fokus la vi pa att ta fram s manga produkter som mojligt och att vi skulle vara
bredast i Sverige, alltsa ha bredast sortiment pa leksaker. | och med att vi hade sa mycket att
erbjuda. Mm det var val fokus. Ocksa att vi skulle vara en av de fa leksakssajterna men nu har

det kommit s& manga konkurrenter sa att.

I: Vi har en sista fraga. Som du redan har besvarat lite men har du har kanske nagot mer att
saga om. | en fysisk butik sa kan man skapa kontakt med kunden 6ga mot 6ga, och skapa en
relation med kunden. Téanker ni pa att skapa en relation med kunden och hur gor ni det genom

er forsaljning som bara finns pa natet?

K: Jag tycker det ar valdigt viktigt. Och man marker skillnaden att om man ringer dem sa blir
de mycket gladare liksom, oh vad trevligt typ att fa ett personligt bemotande. For dels sa kan
man bemata det pa ett annat satt och sen kan man prata liksom pa ett annat satt om produkten
liksom och man kan ha den framfor sig och &ven prata med dem i telefonen. Det blir en annan
kansla liksom. Bade for kunden och for mig. Ska jag sitta i ett mail och skriva ner om en
produkt eller om det ar nagonting annat de vill ha eller om vi kanske ska, om det ar nagonting
som éar fel eller om natt som sa. Mail ar ju mail. Ni vet sjalva hur det ar. Man kan inte riktigt
far fram kénslor dér hit och dit. Mycket kan missforstas. S att hem... Jag tycker sjélv det ar

viktigt. Alltsa servicen &r valdigt viktig.
I: Det var allt vi hade. D& tackar vi for att din samverkan och du ska fa lasa arbetet nar det ar

fardigt.
K: Tack sjalva. Lycka till.
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Bilaga 3

Intervju med Karolina Gullberg, Carroo & Co

I: D& borjar vi intervjun med Gullberg. Vill du beratta vilken slags verksamhet det &r du

bedriver?

G: Jag bedriver, jag séljer smycken pa natet till kvinnor och tjejer i alla dess aldrar.

I: Vad &r din roll i foretaget?

G: Jag ar delégare i ett handelsbolag som heter Carroo & co med min syster som vi har haft

sen... 2010 startade vi upp det.

I: Ar det bara ni tva som arbetar i foretaget?

G: Det ar det. Och min bror hjalper till lite ocksa. Nar han kan sa vi har inga anstallda. Men

det &r hur vi gor, eller hur organisationen ser ut.

I: DA tar vi nasta fraga. Hur marknadsfor ni er?

G: Alltsa néar vi startade upp sa hade vi ganska lite kapital s da tankte vi vad kan man gora
gratis sa att séga ehm sa vi borjade samarbeta med ganska manga tjejer. Skickade ut produkter
sa de fick prova produkterna och se vad de tyckte om och sen det &r ju tjejer som bloggar ju sa
vi har kort det att vi skickar ut produkter och sa far de anvanda dem s far de lagga upp olika
inlagg om produkterna och lanka till var sida. Pa sa satt ser vi utfallet ganska latt. Och om
dem &r véarda att fortsétta jobba med.

I: Ser ni nagonstans varifran de kommer?

G: Ja. Alltsa det finns, du kan ha sa Google Analytics och da ser du allting. Eller da ser du var
allting kommer ifran och du ser ja. Vi jobbar mycket med det men du ser inte unika besokare.
Ehm. Jag har inte fatt fram det i alla fall men du ser hur manga besokare, alltsa hur manga

98



klick sa att saga som kommer fran bloggsidorna.

I: Har ni manga olika bloggerskor?

G: Ahm, vi har nog samarbetat med tio i alla fall. Vi har borjat samarbeta med en dansk

bloggerska ocksa.

I: Ar det dem som kommer till er eller ni vander er till dem?

G: Det &r jatte olika. Det &r jatte lika for dem mindre som kanske bara har tusen l&sare i
manaden dem vill garna borja samarbeta men samtidigt maste man ju &nda ha lite lasare for
att man ska kunna samarbeta med dem sa vi vill ju helst att de ska ha typ 20 000 lasare i
manaden. For att man ska fa ut ndgonting av det. Pa sa satt sa ar det ju ganska billig
marknadsforing och bra tycker jag for da har du anda dem som laser blogg och tycker den har
tjejen har bra perspektiv och vérderingar och hela koret. Och hon tycker om produkterna sa
kanske de ocksa blir intresserade. Eller vad man sa saga att de dnda ser ja okej hon kan ha de

hér produkterna ja men hon ar ju sund.

I: Sa det &r ert storsta marknadsforingsverktyg?

G: Det har varit det nu ju.

I: Har ni ndgot annat som ni....

G: Vi ligger lite och, just nu ar det sa vi maste ta nasta steg. Vilket da ar vi ska ut och, vi
haller pa att ga utanfor Sverige. Norge, Danmark, Finland och hela den biten. Men da ar det ju
Google Adwords som vi ska satsa pa nu. Sen har vi dven Facebook. Men sen en viktig stor del
ar ju tidningar, att man kommer med i tidningar for dar har vi sett ocksa for vi har varit med i
tidningar med produkter alltsa.

I: Annonserar ni da eller?

G: Nej alltsa att man, att dem visar produkterna, att de tar produkter fran hemsidan och lagger
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in i en tidning. Att orange ar hett, har har ni ett orange halsband fran Carroo & co. Det betalar
vi inte for ju. Vi har varit med i tva tidningar vilket ar ganska kul. Vi har varit med i Chic
vilket ar en yngre tidning och da salde vi ju slut det har halsbandet pa en och en halv vecka
liksom och far fortfarande mail har ni kvar det har halsbandet nu, det ar liksom efter tre
manader. Medans nu den har veckan har vi varit med i Femina som &r en aldre malgrupp och
de har inte varit lika tagande. Men det ar ju ocksa det, det ar kanske inte riktigt var malgrupp

och det far man ocksa prova nu forsta aret ju. Vilka handlar hos oss.

I: Ser ni aldrar?

G: Nej det gor vi inte. Men man ser ganska mycket pa mailadresser, du vet sa chickan135. Da
vet man att det &r en yngre person, det ar mycket sant 191, 2000 alltsd man ser faktiskt och

man marker ocksa pa mailen som man far vilka kunder vi har pa spraket.

I: Du ndmnde Facebook. Hur gor ni dar?

G: Alltsa vi har ju en sida. En Carroo & co sida som man kan bli fan av. Den ar vi ganska
daliga pa att uppdatera. Det enda vi gor &r att lagga upp bilder pa vilket far ganska bra gensvar
men det &r ju jatte svart pa Facebook tycker jag for man ser inte riktigt hur ménga som... Jag
har inte riktigt fattat det for det star typ sa har use 365 och sa har vi liksom, jag bara na det har
vi inte. Sa jag vet inte om det ar antal klick per bild och sant som dem vet inte raknar, jag vet

inte. Men jag har ocksa ténkt...

I: Ar det ocksé genom Google Analytics?

G: Nej, det ser man pa sjélva sidan, kan jag gora. Men det ar ocksa jatte svart. Sen kan man
annonsera pa Facebook ocksa och da kan man verkligen stalla in vem man vill ska se det. Och
sa kan du satta ett tak tror jag det va att du kan ha typ sa har 500 klickningar s& kostar det en
summa liksom.

I: Lite som Google Ad?

G: Lite men det bra med Facebook &r som jag sa du kan stalla in alder, ska du ha tjejer, ska du

100



ha killar, ska dem bo nagonstans, ska dem ha ett arbete. Alltsa du kan valja och vara mer

selektivt.

I: Sa det behdver inte bara vara dem som redan ar med i gruppen?

G: Nej. Precis. Men det far man sakert ocksa valja. Ska det vara inom Sverige, ska det va
inom varlden alltsa. Jag tanker ocksa, man maste tanka smart da for satter man varlden och
har ett tak da, jag vet inte exakt hur det funkar men jag kan tanka mig att det &r sa har att man
far sa har 500 klick och sa ir man uppe i s fem minuter och d ir alla klick borta. Allts4...
Det dr svart ocksa att se utfall ju. Nar det géller just forsaljning. Faktiskt. Det enda jag kan se
om jag skickar en produkt till en av vara tjejer som jag samarbetar med da och hon lagger upp
det och far tre bestéllningar pa den da vet jag att det ar antagligen pa grund av henne. Till 99
% sakerhet. Vilket ar ganska bra. Det ar dar man ocksa marker vilka tjejer ger, vilka tjejer ger

inte. Det ar ju inte pa grund av tjejerna utan pa grund av deras lasare liksom. Ocksa.

I: Mm. Det var det om marknadsféringen eller?

G: Jag har inte tankt sa mycket, jag tror det ar lika viktigt att marknadsféra sig utanfor internet

som att vara pa internet.

I: Du tror det?

G: Jag tror det. For att... Alla ar inte pa internet. Alla laser inte dem har modebloggarna, alla
laser inte dem har tidningarna eller. Alltsd man maste, jag vet inte, man maste fanga fler tror
jag. Eller sa far man vanta valdigt lange pa att det ska spridas. Da &r det som jag sa med
tidningar och den biten och dven alltsa man, vi har ju kort sana homepartys. Det var faktiskt
ganska trevligt. Det var jatte uppskattat.

I: Ar det ndgon som arrangerar det &t er?

G: Vi blir tillfragade om vi vill ha ett homeparty sa fixar hon da allt, vardinnan fixar allt. Sa
fixar hon allting sd... det 4r ju ocksa ett sitt att marknadsfora sig utanfor. Alltsd det finns flera
olika satt men man far ju solla liksom vilka man tror pa. Jag menar jag kunde gatt med en
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skylt har med Carroo & co men jag tror inte det hade gett ett sa stort utfall. Man far ju valja
lite. Det ska bli intressant att lasa hur man kan marknadsfora sig, sin sida pa internet. Men sen
tror jag ocksa att det ar viktigt att poangtera att man kan inte bara ga pa Google Adwords. Att

ldgga sin marknadsféring dar, jag tror inte det. Det &r vad jag tror.

I: Ser ni nagra svarigheter med att bara finnas pa internet och inte ha en fysisk kundplats?

G: Ja. Nd men... eftersom jag har haft en butik innan sa vet jag hur det &r att traffa sina

dagliga kunder och hela den hér biten och hur man ska hantera dem.

I: Har du haft butik innan?

G: Ja det har jag. Jag har haft en kladesbutik i tre ar. | alla fall nu &r det sa att da traffar man
inte kunderna pa det séttet. vilket kan géra mig lite irriterad ibland. Vi far ju inte manga
reklamationer men vi har fatt och da ar det sa att da skickar dem ett mail att det har har gatt
sonder, jag har anvant den fyra ganger och jag vill reklamera den och da vet inte jag om hon
har knackt den, suttit pa den, alltsa det vet man inte. Jag menar om du traffar kunden fysiskt
sa kan man ju se nar de lamnar tillbaka produkten om de star och ljuger. Man kan kénna av
lite medans du kan inte det i ett mail sa... vi har inte haft alls manga returer det handlar inte
om det, men det handlar om.... Alltsa det 4r bara sé du fér skicka produkten sa far jag ta
tillbaka den. Kunden har nastan alltid ratt eller vad man séger. Jag kan inte skicka tillbaka
produkten sen till henne och speciellt inte nu i forsta fasen i foretaget. Nu far man ju ta allting
och allt, det tycker jag ar lite jobbigt och att man inte riktigt vet var man har kunderna nar de
skickar da ett mail, och man far liksom sa att det har har gatt i sonder och vad ska vi gora? Da
vet jag inte om kunden &r sur eller om dem bara fragar. for det ar valdigt svart att se det i ett
mail eftersom man forlorar all den har ménskliga kontakten. Som med leende och
ogonkontakt och sa. Det finns dven positiva saker med det har att man inte traffar kunden for
om jag inte ar pa topp en dag sa kan jag anda skriva det liksom att om jag bara ar pa daligt
humor en dag sa kan jag bara skriva en smilie sa ar allting bra for min kund. Hon traffar ju
inte mig heller ju sd far man ju ocksa ténka... Det dr pa bada hall ju. Men for att, for att folk
ska kunna veta vem jag ar sa har vi ju en blogg da ju. Som vi skriver vem vi &r och vad vi
tycker och lite sa sa att man far mer personlig kontakt, sa att de litar pa oss och vi har en bild
pa hemsidan sa att de kan relatera till vem ar det som ligger bakom den har hemsidan. Vilket
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jag tror ar viktigt for det ar de forsta du maste gora, kunden maste lita pa en hemsida vilket ar
jatte svart egentligen. Du ska ju, du litar ju inte pa manniskor du ska bara lite pa en sida. Da
masta man visa ett ansikte och vem vi ar. Dem far ju inte heller fysisk kontakt. Far dem ju
inte. Sa de maste man ju, alltsa ge dem. Pa nagot satt. DA blir det da, att man syns, vad man
gor, varit ute i solen och det var jatte harligt och var ni det och sa. Att man far en mer dialog.
Du kan ju inte sta och chatta med en kund som vanligt ju sa du far sélja dig sjalv pa det séttet
sa att sag. Eller foretaget far du sélja.

I: Far ni mycket feedback fran kunderna? Alltsa...

G: Ja det far vi. Men inte direkt. Utan da far man nastan leta upp. Jag vet att i julas sa hade vi
en man till exempel som bestallde till sin systerdotter eller nadgonting och sa Googla jag, for
jag brukar Googla mitt namn for att se vilken, var, vad folk tycker liksom. Var det bra, var det
daligt, ar det ndgot som vi ska bli battre pa? Ar det nagot vi ar jétte daliga pa? Hela den biten.
Sa var det, han hade gatt in pa Familjeliv da och skrivit ja men jag bestéllde till min
systerdotter och dem hér produkterna och det var jatte bra, det gick jatte snabbt och han
lankade till var hemsida sa det var jatte kul. Sen har vi faktiskt fatt ganska manga mail, fan
vad schysst liksom, det var jitte bra. tack sa jatte mycket. Alltsa... Sa det ar valdigt sa, det ar
det vi stravar jatte mycket efter att vi maste ha en god, och som jag har sagt det ar viktigt nu i
borjan ocksa att i ett bra rykte. Vi tar emot alla reklamationer, nu har vi inte s& ménga men...
Eller om de vill byta produkten, inga problem liksom. Eller om de vill byta till ndgot annat

liksom.

I: Svarar ni pa sana mail som ni far?

G: Jag svarar pa ALLA mail jag far. Det kvittar vad det ar. Jag har alltid sista mailet. For det
tycker jag ar viktigt. Om det bara ar jatte bra, ha det bra, ha en bra vecka, eller tack for ditt
mail. Jag svarar alltid tack for ditt mail nar jag far ett mail. Vad var fragan?

I: Hur ni hanterar feedback.

G: Ja just det. Ehm, ja jag ar valdigt sa kritisk mot mig sjalv nar vi far nagon feedback. Var
det daligt, vad ska vi géra battre? Aven nar det géller bra feedback. Det r ju jatte viktigt. Jag
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menar Vi har ju inte fatt sa dalig feedback utan det ar nog mer att vi alltsa foretaget sitter, na

men vad kan vi bli battre pd? Vad ar vara konkurrenter duktiga pa? Vad kan vi bli battre pa?

I: I en fysisk butik kan man skapa en kontakt med kunden 6ga mot 6ga och skapa en relation
med kunden. Tanker ni pa att skapa en relation med kunden och hur forsoker ni gora det

genom er forsaljning som bara sker pa natet?

G: Men det marker jag ju att nar man far mail fran olika. Man marker direkt vilken niva de
ligger pa, ar de 15 eller ar de 50 ar, skriver de tja eller skriver de kara du, med vanliga
hélsningar eller ha det bra. Sa far man ju lagga sig pa den nivan. Om det ar nagon smilie med
i bilden sa kan jag ocksa lagga en smilie med. For da har vi hittat varandra liksom. Da r vi pa
samma niva men annars sa fir man ju... man far ju vara en lite delad person for att hitta nivan

som mina kunder ligger pa for vi har sa olika kunder.

I: Har ni ndgon kontakt med kunderna pa nagot annat sétt an via mail?

G: jag kan ju faktiskt, eftersom vi har blogg s& kan folk kommentera, sa lagger de sina
bloggar, da kan jag ga in och kolla, vem &r den har Nilo eller vem &r den har Emma. Da kan
jag se vem hon &r. Sa de ar ju inte sa manga som har i en fysisk butik. Medans da kan jag félja
upp, ja men vad tycker min eller vad tycker dem har da om jag hittar en malgrupp, ja men alla
ar runt 20-25. Da kan jag liksom samla ihop information utifran deras bloggar ocksa och sa

kan jag anvédnda det ju. Sa det ér...

I: Men kdnner du att det &r lattare i jamforelse med nédr du hade butiken, och leta upp vad folk

tycker?

G: Ehm...

I: Eller &r det svart att sag?

G: Alltsa grejen ar att eftersom jag koper, eller jag gor ju allt nu. Alltsa jag koper ju direkt,
innan kopte jag fran leverantoren. Alltsa mellanhander men det gor jag inte nu langre. Sa da

helt plotsligt, det sollas bort sa far jag ta reda pa en helt annan del vad som galler, och vad
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som kommer galla manaderna framdéver an nar jag fick ganska mycket levererat nar jag hade
butik. Att de har trenderna kommer, det har kommer bli jétte stort och da valde man ju om det
var det du tankte pa?

I: Ja och sen att, som det 4t nu sa kan du ga ut och kolla vad som har sagts om ert foretag
genom att Googla ert namn. Jag tanker i en fysisk butik sa kanske kunden gar och sa vet du

inte vad de har sagt om er. Och om du kénner att det ar lattare...

G: Det ar lattare men samtidigt sa ar det ju en dalig egenskap for samtidigt sa kan det va
nagon som bara far helt fel uppfattning om vart foretag och som har da en ganska stor laskrets
eller vad man ska séga, som &r viktig i varlden eller om ni forstar vad jag menar. Och da
skriver hon, na men fy fan vad dalig kvalitet, det var jatte dalig kvalité, skit dalig service och
s& bara... d4 rasar ju allting. Sa det &r bade pa gott och ont. Men samtidigt kan nagon skriva
skit bra, det har ar jatte bra och da far man ju samma. Det galler att inte hamna dér i det daliga
trasket utan bara bra. Det &r bra for vissa mindre som inte har sa manga lasare, dem skriver
lite vad de vill i sina bloggar. Att som na men sidan ar ganska sa plain men liksom den ar

anda javligt snygg och da tar jag till mig det ju. Okej men tycker folk det sa det sager inte folk
i mail sa att saga. Sa det ar ju verkligen som du sager, man hittar en helt annan sorts
information pa natet nar man har en natbutik &n nar man har en fysisk butik. Det ar mycket
lattare att komma ut 1 vérlden ocksé. For du har en helt annan... Som sagt som jag sa innan, vi
har nio miljoner i Sverige liksom sen har du Danmark, sen har du Norge och da har jag helt

plotsligt tre dubblat min, min kundgrupp. Mina mojliga kunder.

I: Hur tankte ni nar ni utformade er hemsida, alltsa var det nagon speciell ni la fokus pa?

G: Jag kollade valdigt mycket andra smyckessidor, for de flesta andra smyckessidorna &ar
ganska roriga, mycket bilder, det &r flashigt och det &r bara ringar, halsband och hela koret.
Jag tankte mer, ja okej vi gor den plain. Vi gor den vit och sa jobbar vi mycket med bilder
istallet. Och att det ska vara stilrent liksom. Na men sen, man far ju... men sen jobbar jag ju
med han som utformade min hemsida ocksa, min lillebror hjalper mig. Han har last vad folk

tanker nar de gar in pa en hemsida, vad kollar dem pa férst. Vad ar viktigt liksom?

I: Vad ar viktigt?
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G: Vad som ér viktigt? Det ar att man ska navigera latt pa hemsidan. Men det ar lika viktigt
tror jag det ar att man ska kunna lite direkt pa att det ar en seriés hemsida. Vi har ju tva
alternativ nar man ska betala. Antingen kan man betala in direkt till vart bankkonto eller sa
betalar man med visa kort sa de som inte vill betala med visa kort eller har natt visa kort dnda
har majlighet att handla. For det jag vet ju sjalv alltsa, och alla har ju inte visa kort. Jag har ju
sakert kunder som ar 15 ocksa. Men kan se ibland att de for ver pengar fran ett annat konto,

typ deras foraldrars.

I: Det var vél det. Da tackar vi for denna intervjun och att du tog dig tid till oss.

G: Tack sa mycket. Hoppas det ar till nagon hjalp.
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Bilaga 4
Beskrivning av Carrooco.se

Hemsidan &r avskalad med en vit bakgrund och har stor och tydlig text. Overst pa sidan star
Carrooco stort i gront och denna logga foljer med pa alla sidor pa hemsidan, var man &n
befinner sig. Klickar man pa namnet sa leds man automatiskt tillbaks till forsta sidan. Bredvid
den grona texten med Carrooco sa finns en mindre ruta med texten ”The jewlery shop for all

occasions”.

Under loggan sa finns huvudmenyn med fem olika alternativ, Accessoarer, Blogg, Kassa,
Carro & co och Lookbook. Under menyn sa finns tva andra alternativ som man kan klicka pa,
Om oss och Kopvillkor. Under det ser man bilder pa modeller med olika smycken. Dessa
bilder skiftas standigt. Har under finns det en rubrik som heter Nyheter dar man kan se bilder
pa fyra olika smycken och dess priser. Under denna del kommer en rubrik som heter Favoriter

dar Carrooco ger exempel pa atta olika smycken samt dess priser.

Langst ner pa forsta sidan star en mail adress och information om fraktkostnader. Har lankar

Carrooco &ven till deras senaste blogginlagg.

Klickar man pa alternativet Om oss sa kommer man till en sida dar det finns en bild pa de tva
dgarna och en text som Kkort berattar om deras afféarsidé och de skriver daven ut sin mail adress
och skriver att kunderna kan kontakta med om de har nagra fragor eller funderingar. Det finns
aven en lank till en intervju som gjorts med Carrooco i nattidningen Modeflickan. Carrooco
uppmuntrar &ven bloggare att kontakta dem om de &r intresserade av ett samarbete under
fliken Om oss. Langst ner pa sidan hittar man foretagets organisationsnummer och
information om att de har F-skattesedel.

Under fliken Kopvillkor kan kunden lasa om foretagets alternativ for betalning da de bade
erbjuder betalning via kort eller via bankgiro. Vid betalning med kort informerar Carrooco
kunden om att de anvander sig av Payer som ér certifierat enligt PCI och de har lagt ut en lank
till Payers hemsida dar kunder som 6nskar lasa mer kan ga in under. Under fliken kopvillkor
star det aven om foretagets leverans och frakt villkor. Bland annat star det att leveranstiden &r
2-3 dagar och att de har som mal att skicka alla bestéllningar samma dag, eller dagen efter
bestallningen kommit in till dem. Carrooco forsékrar dven om sin sekretesspolicy och det star

tydligt att de anvander informationen de far fran kunden i kommunikationen med dem men att
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de varken saljer, hyr ut eller leasar ut kundforteckningar till tredje part. Pa flera stallen under
fliken Kopvillkor har de skrivit ut sin mail adress. Har finns &ven uppgifter till utlandska
kunder pa engelska. Fliken kopvillkor redogor aven for deras retur och reklamationspolicy.

Under fliken Lookbook finns det tva underrubriker, Winter 10 och Spring 11. Klickar man pa

dessa finns det bilder pa deras smycken pa olika modeller i olika miljoer for att ge inspiration.

Trycker man pa fliken Blogg fran huvudmenyn sa kommer man direkt till Carroocos senaste
blogginlagg. De flesta inlaggen handlar om nyinkomna smycken och tips pa olika satt och
tillfalle att bara dem pa. Ett exempel &r ett inlagg fran den 20 april dar de har en bild pa en
modell som har pé sig fjider 6rhiingen. Under bilden stir det ”Ar ni sugna p4 lite fjidrar till

pasken sa kolla in Hiip, Mocha Lo, Willa Fe!”

I bloggen finns &ven en del personliga inldgg som till exempel den 6 april nar en av &garna
fyllde ar. I bloggen kan man hitta ett arkiv med tidigare inlagg som &r uppdelade efter

manaderna inlaggen ar skrivna.

Rubriken Accessoarer ar uppdelade i fyra underrubriker, Ringar, Halsband, Orhéngen och
Armband. Nar man klickar pa en underrubrik som till exempel ringar sa kommer det upp en
overblick pa alla ringar de har med bild, namn och pris. Klickar man pa namnet pa en ring sa
leds man till en separat sida dar bara den ringen man klickat pa finns. Har finns en text som
beskriver ringen och vilka storlekar som finns. Kunden har méjlighet att valja att fa texten pa

engelska.

Varje smycke syns bade pa en modell och aven for sig sjalv. Klickar man pa en bild sa blir de
storre. Under den beskrivande texten om smycket finns pris pa produkten och har kan man
aven fylla i antalet man vill kdpa och det finns en knapp som heter L&gg i varukorg. Langst
ner pa sidan finns tva lankar. En av dem heter Dela pa Blogg och den andra heter Dela pa
Facebook. Nar man klickar pa dem sa kan man lanka smyckena till sin blogg respektive

Facebooksida.
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Bilaga 5
Beskrivning av Dodde.se

Hemsidan har en beige bakgrundsfirg och mycket bilder och text i olika farger. Overst pa

forsta sidan finns deras logo, frakt uppgifter samt uppgifter om betalningsalternativ.

Dérefter kommer en huvudmeny med sex olika alternativ, Kategori, Varumérke, Alder, Baby,

Kampanj och Om oss. Bredvid huvudmenyn finns ett sokfélt.

Under huvudmenyn finns en storre ruta som heter Varkampanj dar det finns bilder pa
produkter med reducerade priser och som ar kopplade till varen. Under varkampanijen finns en
rubrik som heter Leksaker pa natet- leksaker online. Dar under kommer biler pa tolv olika
produkter samt dess priser. Darefter kommer en rubriker som heter Nagra av vara populara
varumarken. Dar listas tio olika levernatérer med logo som finns att hitta pa Dodde. Darefter
finns &ven en text som beskriver foretagen. Under varumarkena sa finns en rubrik som heter
Varfor handla leksaker hos Dodde? Har star info om garanti, betalning, kvalitet och om deras

leksaker.

Langst ner pa forsta sidan finns lankar till Om oss, Kopvillkor, Klubbkonto, Webbkarta,
Avancerad sokning och Kundservice. Klickar man pa nagon av de olika ldnkarna hamnar man

pa respektive sida.

Pa hoger sida finns en rubrik som med topp fem leksaker. Har ser man bild, namn och pris pa
produkterna. Under det kommer en rubrik som heter Dodde tipsar, dven hér med produkternas

bild, namn och pris.

Under Dodde tipsar sa finns en stor bild som upplyser om att det ar fraktfritt vid kop over
1000 sek.

Vidare foljer olika leverantorer som finns att hitta pa Dodde. Langst ner pa hoger sida finns
rubriken Nyhetsbrev. Dar kan man skriva in sin mail adress for att kunna motta Doddes

nyhetsbrev.

Pa vanster sida finns en rubrik som heter Produkter. Har ar alla huvudmeny valen listade
forutom Om oss. Under det finns en lista pa populara sékord. Darefter kommer veckans
produkt och darefter upplyser Dodde om att man kan kdpa presentkort och &ven hér nedan

kommer tre av leverantdrerna som man kan hitta pa Dodde. Under det kommer en lank som
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leder en till en sida dar man kan lasa mer om babyleksaker och tips pa leksaker till barn i olika
aldrar. Langst ner finns en rubrik som heter Batterier till leksaker dar man kan lasa mer om de
olika batterierna som Dodde séljer till sina leksaker. Har kan man dven bestélla dem.
Genomgaende for hela sidan ar att under varje produktbild finns en kdpknapp och en knapp

som leder till en text med mer information om produkten.

Huvudrubriken Om oss ger lasaren information om foretaget och dess affarsidé. Har star aven
information om deras kundtjanst och hur man kan na dem, bade pa mail dygnet runt eller
genom ett kontaktformular. Underst star Doddes adress, telefonnummer och e-post adress. De
uppmanar i sin text att kunden kontaktar dem vid synpunkter, klagomal, tips eller om de vill

meddela nagot annat.

Huvudmeny alternativet Kategori visar bilder, namn och pris pa olika leksaker. | ett falt pa
vanster sida om bilderna listas 43 olika kategorier, till exempel Bécker & musik, Hobby, Dop
prestent, Mjukisdjur etc. Man kan sortera utifran namn pa produkten, pris och datum. Man
kan &ven visa alla produkter/ sida.

Klickar man pa huvudrubriken Varumarke sa listas alla varumarken som finns pa Dodde.se i
bokstavsordning. Under alternativet Alder sa hittar man alla leksaker som &r kategoriserade
utifran barnens aldersgrupp. Det kommer upp olika aldersgrupper och genom att vélja en av
dem far man fram leksaker som ar anpassade till just den aldersgruppen. Rubriken Baby ger
exempel pa olika babyprodukter. Under rubriken Kampanj sa kommer det upp leksaker till

reducerade priser.

110



