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Abstract

Online shopping is growing and its turnover incesagach year. Internet has
therefore become an important retail location fompanies. Web shops lack the
physical room for marketing as well as face-to-faateraction between customer and
salesperson. Therefore there is a need to develapketimg and customer
communication methods for this way of shoppingplrysical shops the customer has
the ability to try on the garments and be pampénethe staff. All in all, the whole
visit can be seen as an experience. For the fastetnshops, this is not possible and
hence, they have to find other ways.

Our purpose with this study is to describe how wBbps replace the physical room
for communication. We will do that by identify awiéscribe the different functions
offered to the fashion web shops' customers. Funitee aim to find out which
functions can be regarded as standard, and whiécbxdra and hence could be seen as
competitive advantages. Based on these descripti@nsvill be able to present a
normative model for best practice for the fashi@bwhop industry.

Our literature review begins with a general intraiiton to marketing, market
communication and how Internet has affected theseareas. This is followed by a
more focused review on the literature of web shad the various functions related
to them, for example product presentation and whffe kinds of services. The
primary aim of our literature review was to forme@l@ur research questions but it has
also provided us with concepts and models for theeturing of our findings.

We started our study by mapping the field of webpshby making observations on
the Internet. Then we divided our material in categs so that we could limit our

further part of the study. We chose H&M, Nelly aiddne as study cases for our in-
depth study, and we chose another seven web shogsrparisons. The functions
that were observed more thorough were product ptasen, purchase related and
relation oriented functions. Our empirical mateneds then analysed according to
Kotler’s levels of product. By doing this we als@gent the normative model for best
practice.

We have found that web shops use several differethods to replace the physical
functions. Both virtual dressing rooms and viddpscbf catwalks will probably be a
part of best practice in the future. The loss efphysical functions makes it difficult



for web shops to fully compete with physical shopkere are however several
benefits of web shops that customers can't get fagphysical shop, for example the
large range of products, and the 24-hours avaitgbin conclusion, physical and

virtual shops convey different kinds of experient@sthe customer. Web shops can
be a complement to physical shops, but they wilbpbly not be able to fully replace
them.

This Bachelor thesis will follow in Swedish.

Keywords: Marketing, market communication, web shop, Interoetine shopping,
product presentation, customer communication, KKetlevels of product



Sammanfattning

Internethandeln véaxer och dess omsattning okae\&j Darmed har Internet blivit

en allt viktigare forsaljningskanal for foretag. rAgutiker pa Internet forsvinner det
fysiska rummet som marknadsforingskanal och detqmdiga motet mellan kund och

sdaljare uteblir. Detta medfor att det krdvs nyakmadsforingsmetoder och nya satt
att kommunicera pa. | fysiska kladbutiker kan kunpieva plaggen, fa kundservice
direkt och hela besdket kan ses som en uppleveksdutiker som saljer klader via

Internet maste ersatta detta pa nagot satt.

Vart syfte med studien ar att beskriva hur weblautirsatter det fysiska rummet for
kommunikation genom att identifiera vilka funktiorge erbjuder sina kunder. Vi vill
ta reda pa vilka funktioner som ar standard ockavdom de konkurrerar med pa
marknaden for Internethandel med klader. Pa s&eétmer vi att kunna presentera
en normativ modell 6ver best practice dar vi idertar vilka funktionerna ar.

Litteraturavsnittet inleds med en mer dvergripapdesentation av marknadsféring,
marknadskommunikation samt hur Internet har pavedessa omraden. Darefter
inriktas litteraturen mer mot webbutiker och olikanktioner sasom produkt-
presentation och olika typer av tjanster. Malet nlildraturgenomgangen var att
formulera vara forskningsfragor men den har ockglph oss att ta fram en
analysmodell som vi anvander for att struktureramsamlade materialet.

Vi inledde var undersdkning med att kartlagga falsesr webbutiker genom
observationer pa Internet. Darefter kategoriseradiet insamlade materialet for att
kunna begransa den mer djupgaende delen av undergék. Valet foll pa H&M,
Nelly och Acne samt ytterligare sju stycken somkbgs mer kortfattat. Funktioner
som undersbks narmare ar de som anvands vid pmégkntation, samt
koprelaterade och relationsorienterade funktioDet.insamlade materialet bearbetas
annu en gang da vi anvander oss av Kotlers protdlan for att kunna identifiera
vilka funktioner som passar péa in pa de olika pkbdivderna. Darmed presenteras
aven den normativa modellen dver best practice.

Genom undersokningen har vi kommit fram till attblvatiker anvander sig av
flertalet olika metoder for att forsoka ersattafgsiska funktionerna. Bade virtuella
provrum och videofilmade catwalks kommer troligteis bli en del av best practice i
framtiden. Avsaknaden av de fysiska funktionernankwr dock att gora det svart
webbutiker att fullt ut konkurrera med fysiska leti. Det finns daremot andra
aspekter som en webbutik har och som kunder intetkadel av i fysiska butiker,
som exempelvis det stora utbudet och tillgangligheDet handlar om vilken typ av
service som prioriteras. Fysiska och virtuella kerti formedlar olika former av
upplevelser och darfor gar det inte att séaga attede kan ersatta den andra. Vi ser
det som att webbutiker kompletterar de fysiskakautia men de kommer troligtvis
aldrig att kunna ersétta dem.

Nyckelord: Marknadsféring, marknadskommunikation, webbutikeinet, e-handel,
produktpresentation, kundkommunikation, Kotlersduriktnivaer

\Y,



Innehallsférteckning

I [ 11T [ o1 T OO RUPPPPPPPPPRPPRN 1
I = 1o | U o 1
1.2 ProbIemdiSKUSSION ......coooiiiiiiiiiiitt e e e e e e et eeeeete s e e e e e e e e e 2
1.3 Problem OCh SYfLe......ccooiiieeee e 3
I B 1] 0T 1 (o o PP 3

P = To £ (] S (=] (=T (=] 0 ST = U o PP PUPPPPPPPPP 5
2.1 MarknadsfOringeNns QIUNUET ..........ooiii et e e e e e e e eee e eeeeeneeeeeeeeeennans 5

2.1.1 Kotlersem produKINIVAB.............cuveiiuieeirieecee e eeeeeae e st e e ee e eaee e s eaeeeenree e 5
2.1.2 KOtlergoromOtIONMIX.......ccuiveieiiiiiiiiiieee e e e e e e e e e e et eee e e e ee e e e e eeeeeeaeennaa s e e e e eeeeaaeeees 6
2.1.3 LauterbOrNB/ra C......oooeeeeeeeice ittt et e e e e e e e e 6
2.2 MarknadskommUNIKATION........cooiiiie et beeeene e eeennnaa 7
2.2.1 Forandringar i KOmmuUNIKAtIONEN.........cemmeiiiiiiieieiiiicese e e e e e e eeeeeeeee e 7
2.3 Marknadsforingsmetoder PA INTEIMEL .......ceccceiiieiiiie e, 7
A VAU =] I g F= U g = T £ o ] o TS 9
2.4.1 Presentation av produkten i WebbUtiKer ... 9
2.5 Webbutikens fUNKLONET ... 10
2.5.1 Att skapa en attraktiv WebbUtiK............oiiiiii e 11
2.6 Avslutande diskussion och precisering av fors§$fragor...........ccccoeveeivieecveeenne 12
2.6.1 ANAlYSMOEIL ......oiiiiiiei i e ettt 13

G T /=1 (T PP TPTPPPPP 15

3.1 Virtuell etnografi: att surfa Pa INtEIMEt e .ocoveeiciei e 15
3.1.1 Kartlaggning av WebbULIKEr ............o e 16
3.1.2 Olika SAtt Att ODSEIVEIA......uueeiicee e 18
3.1.3 Att studera webbplatSer..........oo i 18
3.1.4 Tolkning och analys av 0DServationer..........ccceeeeviiiiieiiiiiiiicee e 19

3.2 MetOAAISKUSSION.......uuuiiiiiiiiiieiieiie et e e e e e a e eebb bbb reeeeeeees 19

4. Funktioner i WEeDDULIKET ........cooiiiiiiime e e eeaneees 21
4.1 Funktioner for produktpreSentation.......cccee.oeeeeveeieieeeiiiiiiiiee e e e erreeee e e e e 21
4.2 Koprelaterade fUNKIONET ... ......uuuuiiieii e 24
4.3 Relationsorienterade fUNKLONET ......... .o eeriiiiiiiiiiiiiieieee e 27
4.4 SAMMANTALINING ..evvtiiiiiii e e e e et e e e bbb mmaas et e eas 30

S 11 K5 T= 1S PP PPPPP PP P PP 31
5.1 KOtIers ProdUKLNIVAET .............covee e e eevveeeiteeeetteeeetteeeeteeeeteeesrveesnnessseeessseeesseeeas 31

5.1.1 BESE PraCliCe ....cceeeeeeeieeeeeeietitemmmmme ettt s e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeneeeeeeeeesrnsennnnns 31
5.1.2 Differentierad produkt — konkurrerande fugRer...............ccccoviiiiiiiiciiinnienm 32

5.2 Sammanfattande SIUtSATSEr ............uueereereeeeiiie e 33
5.2.1 Kommunicera produkten pa basta S&tt .....ccccecuveeiiiieiiii e 33
5.2.2 Kundkommunikation med syfte att skapa memard................ccceeeeeeeiiveiiininnnns 34
5.2.3 Kan webbutiker ersatta fysiska butiker?.............cccoooiviiis 35

6. AVSIUTANAE ISKUSSION......cciiiiiiiiiiiis sttt ettt rrn e e e e e 36

6.1 Vara reflektioner Over UpPSatSPrOCESSEN.....uueueieiieeecireeeeteeeeiteeeeteeeetveeeneereeeas 36

L I B = 11111 PP PPPPTPPPPPPPPPP 36



6.2 Forslag till vidare forskniNg ...........oeeoee i eeeeeeeeeee e 36

A R CI (=1 (=] 0 151 = SRR 38
Figurforteckning

Figur 1: Skarmdump fran startsidan for daR&Ms webbutiK............c...cccceeeiivireirieeneene. 21
Figur 2: Skarmdump fran Nellys WebbuUtiK......cceecuviiiiiiiiiiicec e 22
Figur 3: Skarmdump fran Acnes WEDDULIK .......commeeveeeiieeieie et cve e 23
Bilagor

Bilaga 1: Kategorisering av webbutiker
Bilaga 2: Foretagspresentation
Bilaga 3: Beskrivning av webbutiker

Vi



1. Inledning

| detta inledande kapitel forklarar vi varfor vi haalt det &mne som studien kommer att
handla om. Vi kommer darefter att presentera bakdan till vart amne dar vi redogor for
Internethandels utveckling, fran starten fram tildag. Efter detta foljer en problem-
diskussion som leder fram till en 6vergripande &sigilining och syftet med var studie. Till
sist presenteras en disposition dver uppsatserehih

1.1 Bakgrund

Vi har bada ett stort intresse av klader och mode v ville darfér underséka omradet
narmare. Under var textilekonomutbildning har \t ffod kunskap om hur modebranschen &r
uppbyggd. Daremot vet vi inte sa mycket om hur klégtag som saljer via Internet fungerar.
Allt fler foretag valjer att séalja sina klader Migternet och for kunder innebéar det har tillgang
till ett storre utbud och 6kad bekvamlighet eftensbbutikerna ar 6ppna dygnet runt. Daremot
forsvinner manga aspekter som kunden vanligtvisufisleva i en fysisk butik. Var studie
kommer att handla om webbutiker och hur de hantsgasa utmaningar.

E-handeln hade sin begynnelse i slutet av nitébtach manga foretag satsade da stora
belopp for att folja med i utvecklingen. | mangd fanns det dessvarre stora tekniska brister
med webbutikerna och intresset fran konsumenterrabvistande. Detta resulterade i att

manga foretag fick upphtra med sina Internetverksden. Ett av de mest kdnda exemplen
fran den tiden ar Boo.com som gick i konkurs ert kdrefter att verksamheten hade lanserats
pa Internet.

Det riktiga genomslaget fér e-handeln kom ar 20fligeLinda Hedstrom, e-handelsansvarig
pa Svensk Handel. Hon menar att det var da breddradle slagit igenom ordentligt och da
hade aven foretagen gjort stora tekniska forb&@garipa sina webbplatser. Det som séljs mest
over Internet ar bocker, tidningar, film och musiagmt hemelektronik. Hedstrom papekar
dock att aven verktyg, klader och mat kommer aldr.mAven om vi nu &r inne i en
lagkonjunktur tror hon pa en fortsatt positiv utkiéng for e-handelsforetagen (Wik, Nya
Wermlands-Tidningen, 2009).

Svensk Handel gjorde tillsammans med Handelns Uingdinstitut en studie under
september 2008 av svenska e-handelsféretag ocliskarkonsumenter. | studien framkom
att antalet e-handelsforetag Okar stadigt och atredlan existerande foretagen véxer och
forbattras. Internet har blivit en viktig informatiskalla aven for traditionell handel, det vill
saga handel i fysiska butiker. | undersdkningemaxl@ 90 % att de ofta eller ibland anvander
Internet som informationskalla nar de funderar ftdrdnandla en produkt i en fysisk affar.
Andra informationskanaler som har vuxit &r blodgach communiti€s Av de 627
personerna som intervjuades hade 91 % handlatlGte@net under det senaste aret (Svensk
Handel & HUI,En granslos e-handel skapar nya konsumtionsv,a2@®8).

! Blogg ar en form av dagbok pa Internet som bestdegelbundna, skriftliga personliga inlagg (wwevse
sokord: blogg, hamtat 2009-05-21).

2 Community &r en "Internetbaserad sammanslutninigdivider med gemensamt intresse” (www.ne.se siikor
community, h&mtat 2009-05-21).



Omsattningen for 2008 var 20,4 miljarder kronor oalgjorde darmed 3,9 % av
detaljhandelns totala omséttning. Det innebar eningk med cirka 15 % jamfort med
foregdende ar. Aven om utsikterna infor 2009 intdika positiva som tidigare eftersom
foretagens optimism ar mindre idag, anger lika atotel av konsumenterna som tidigare att
de kommer handla 6ver Internet. Det verkar som drareleln kommer att klara sig betydligt
battre an traditionell butikshandel under den rééakonjunktursvackan. Lagkonjunkturen i
borjan av tvatusentalet medforde att manga e-hafiuletag fick lagga ner sina verksamheter
pa Internet. Den nuvarande situationen verkar daol den omvanda, foretagen ar battre
forberedda och det dndrade konsumentbeteendet kofim&odligen att gynna e-handeln. |
och med lagkonjunkturen blir allt fler konsumentegr noggranna med att jamfora priser och
handla dar priset ar lagst, vilket oftast skerlnigrnet (HUI & PostenE-barometern2009).
Enligt e-handelsbarometern for det forsta kvartalet2009 svarade de tillfragade att de tre
viktigaste faktorerna for att handla via en Intésag ar att sidan kanns serids, att den totala
kostnaden framgar tydligt och att det finns tydiigprmation om leveranserna pa sajten (HUI
& Posten E-barometern Q12009).

Detaljisterna tror pa en Okad e-handel enligt edewsokning gjord av konsultféretaget

Connecta. Av de 100 storsta detaljhandelsforetag8merige ville 98 stycken salja over

Internet. Efterfragan fran konsumenterna ar hog raeda har 45 % av de tillfrdgade

foretageringen allselleri lag grad ndgon e-handel idag. Olof Akesson, detaljhandeisay

pa Connecta, berattar for Lomberg att han trobdedr pa att féretagen har jobbat under flera
decennier med att optimera sin férsaljning viardditionella kanalerna och att det nu tar tid
att genomfora de omstallningar som det nya medi@et (Lomberg, Svenska Dagbladet,
2008).

1.2 Problemdiskussion

Det forefaller som att de flesta ar 6verens onmraéirnet har forandrat foretagens villkor for
marknadsféring. Tidigare var det séljarna som had&ten men nu har den flyttats 6ver till
kunderna. Ny teknik och nya distributionsformer k&at kundinflytandet pa bekostnad av
sdljarna. Kunder har nu mdjlighet att sjalva avgd#a och hur konsumtion ska ske. Enligt
Wabhlstrom (2007, sid.102-103) kravs det nya markfiathgsmetoder nu nar traditionell
masskommunikation haller pa att spela ut sin it de som arbetar med marknadsforing
idag galler det att integrera Internet i de olildatina av marknadsféringen. Det handlar bade
om att anvanda dess fordelar pa ratt satt ocheddt vad som inte passar for Internet som
mediekanal (Frankel, 2007, sid.6). Webbutiker &@rtsan lika sjalvklar del av ett kladféretags
verksamhet som den fysiska butiken (Labba, Dageytsetdr, 2007). Det finns dock vissa
faktorer som hammar e-handeln med klader, som &raaifif att kunden inte kan kanna pa
materialet eller prova plagget (Brink, Boras Tidpi2009).

En bra webbplats ska generera ett mervarde fornaglavén och enligt Frankel (2007) finns
det ett antal kriterier for att uppfylla detta. Deandlar om att anpassa innehallet till
anvandarna, att vara personlig och bjuda pé slg, samt att erbjuda nagot extra. Det galler
att overtraffa kunders forvantningar (Frankel, 208id.19-20). Aven om webbutiker har
funnits under en langre tid verkar det fortfararfdeas problem med dess funktioner.
Framgangsfaktorer for Internethandeln har disktgeraett decennium men trots det gor
manga webbutiker idag grundlaggande misstag. Defigeste problemet berdr betalningen
men Silfverhielm, expert inom omradet, papekaridég ar den storsta svarigheten for



webbutiker att inspirera kunder och darmed vackad&oplust (Callius, Dagens Handel,
2009).

1.3 Problem och syfte

Butiker pa Internet saknar det fysiska rummet seamunikationskanal och det personliga
motet mellan kund och saljare uteblir. Detta meditir det krdvs nya marknadsforings-
metoder och nya satt att kommunicera pa. Webbulikemlivit battre och battre med tiden
och darmed har aven Internethandeln 6kat. Férmattebbutik ska fungera och kunna locka
till sig kunder behdver den innehalla vissa funkéin En del kravs for att ersatta den fysiska
butikens funktioner och vissa tillkommer eftersamkdpen sker pa distans. Dessutom kravs
det ytterligare funktioner for att webbutikerna skanna konkurrera pa marknaden. | en
fysisk butik kan kunder till exempel prova kladeroeh personalen kan hjalpa till om det
behovs. Pa Internet forsvinner dessa mojlighetér \acvill darfor ta reda pa hur de gar
tillvaga for att ersatta detta. Utifran problemdis&ionen har vi identifierat en 6vergripande
fragestallning som var studie kommer att utga ifran

Hur kommunicerar kladféretag via webbutik med dinader?

Syftet med var undersokning ar att beskriva hurbwméker ersatter det fysiska rummet for
kommunikation genom att identifiera vilka funktionge erbjuder sina kunder. For att géra
detta kommer vi forst att kartlagga faltet och sebaskriva webbutikerna med hjalp av en
analysmodell som konstrueras utifran relevant madakforingslitteratur.

1.4 Disposition

Uppsatsen inleds med en kortfattad presentatidntarnethandels historia samt om hur laget
ser ut idag. | och med Internets intdg har det tfgpsya mojligheter och utmaningar for
foretag, som framfor allt beror marknadsforing daternet som forsaljningskanal. Butiker pa
Internet saknar det fysiska rummet som kommunikaitanal och det personliga motet
mellan kund och séljare uteblir. Detta vill vi umsigka narmare och vart syfte med studien
blir darfor att beskriva hur webbutiker ersattet fysiska rummet fér kommunikation genom
att identifiera vilka funktioner de erbjuder sinarkler. Vi vill ta reda pa vilka funktioner som
standard och vilka de konkurrerar med pa markn&aleimternethandel med klader.

Darefter foljer en mer allman presentation av madsfcring och Internets effekt pa omradet.
For att kunna identifiera vilka funktioner som atressanta for oss att undersdka goérs en
genomgang av relevant litteratur som produktpredimmt, betalningsfunktioner samt
marknadsforingsmetoder. Med hjalp av denna litteggnomgang lyfter vi sedan fram de
omraden som vi kommer att anvanda for att struktunedra resultat, i en avslutande
diskussion for kapitlet. Darmed preciserar vi adenfragor som var undersokning kommer
att besvara. Vi kommer att undersbka hur webbui&kepresenterar produkterna, vilka
koprelaterade funktioner de har och hur de komnaraicmed sina kunder.

For att kunna gora ovanstaende kartlade vi fotsttf&Sedan genomforde vi observationer pa
Internet, som inom etnografin kallas att flanewt, dll séaga att surfa. Vi gjorde sékningar pa
Google, Mediearkivet och Habit, med sokorden: webslinternetbutik, natbutik, webbutik,
klader, mode och modeblogg. Vi ville jamfora webkett med ett nagorlunda liknade



sortiment och darfor kategoriserade vi vart insa®lmaterial. Efter en narmare genomgang
av tva passande kategorier valde vi ut H&M, NelghAcne for en mer noggrann studie.
Valet foll pa dessa tre eftersom de skiljer sigidtprisklass, produktpresentation med mera.
FoOr att gora undersdkningen mer omfattande valde viterligare sju webbutiker; Branten,
Encore, Gudrun Sjodén, Modekungen, Nathalie Scimater Sid and Sally och Zoovillage,
som skildras mer kortfattat. Beskrivningar for detis webbutiker &r strukturerad utifran tre
omraden: funktioner for produktpresentation, kémelade och relationsorienterade
funktioner och presenteras i kapitel fem.

Det insamlade materialet bearbetas annu en gaapitek sex da vi anvander oss av Kotlers
produktnivaer for att kunna identifiera vilka fuikier som passar pa in pa de olika nivaerna.
Darmed framkommer dven den normativa modellen ¢est practice eftersom vi klargor
vilka funktioner som kan ses som standard respelditrafunktioner. Darefter sammanfattar
vi vara slutsatser och besvarar de delproblem smsepterades i litteraturgenomgangen,
samt lyfter fram de funktioner som vi tror kommérfa 6kad betydelse i framtiden.

| det sista kapitlet presenteras vara egna tanfareflektioner om uppsatsprocessen och vi
gar igenom alternativa metoder for uppsatsen. ®hgkar aven de kallor vi har anvant oss av
i litteraturgenomgangen och ger forslag till vidéweskning.



2. Teoretisk referensram

| féljande avsnitt redogor vi for teorier och tidige forskning inom omradet. Vi inleder med
en Overgripande presentation av marknadsforing, kmadskommunikation och hur Internet
har paverkat dessa omraden. Efter detta inrikté®naturen mer mot webbutiker och olika
aspekter sdsom produktpresentation och andra tgweunktioner. Kapitlet avslutas med en
diskussion dar vi lyfter fram de omraden som &arewdligga for undersokningen och darmed
preciserar vi aven vara forskningsfragor.

2.1 Marknadsféringens grunder

Marknadsfoéring ar olika aktiviteter som gors fot &brbattra kommunikationen mellan

foretag och konsumenter. Avsikten ar att idenfi@tillfredsstallda behov och 6nskemal
(Kotler et al, 2005, sid.6-8). Tva olika begreppmnsofta blandas ihop ar forsaljning och

marknadsforing, som innebar tva vitt skilda sakgirsaljning handlar endast om att sélja
redan existerande varor medan marknadsféring arawesn process som berdr analys av
marknad, forstd konsumentbehov, ta fram produkted konkurrensfordelar, identifiera ratt

malgrupp och bygga langsiktiga kundrelationer (Ramn2008, sid.15).

Vanligtvis skilier man pa fem olika marknadsforiggssatt som utgar iframroduktion
forsaljning marknad samhalle eller produkt Att vara produktionsinriktad innebar att
foretaget satsar pa masstillverkning och utganifiét konsumenter vill ha produkter som ar
billiga och lattillgangliga. Med detta synsatt leygfokus pa att effektivisera produktionen och
distributionen. En annan variant ar att rikta ig gia forsaljningen genom till exempel
annonskampanijer, vilket ofta anvands vid sa kalladéankopsvaror. Vid ett marknads-
orienterat synsatt utgar foretaget fran kunderobaith 6nskemal. Meningen ar att na hogre
kundtillfredsstéllelse och darmed fa 6kad konkuskeaft pa marknaden. Det fjarde synsattet
ar samhallsfokuserad marknadsféring och inneb&bedtag forsoker sammanfora sina egna,
konsumenters och samhéllets intressen. Ett fOretam &ar produktorienterat tror att
konsumenter vill ha de produkter som har bast tetaldesign och fordelar i relation till priset
(Kotler et al, 2005, sid.14-20).

2.1.1 Kotlers fem produktnivaer

En produkt kan delas in i fem olika nivaer, darjeamiva ger kunden extra varde, enligt
Kotler (2003). Karnprodukten (core benefit) ar den foérsta nivan dar kunden d$ét
grundlaggande behov tillgodosett. Till exempel eédrkund koper en bok far hon egentligen
en berattelse att lasa och inte en bunt med papegr.andra nivan kallas férasal produkt
(basic product) och kan till exempel vara att eteligést, forutom somn, aven far en sang,
badrum, handdukar och garderob. Med démnvéantade produkten (expected product)
tillkommer vissa attribut som kunden forvantar atyfa eftersom de vanligtvis brukar inga i
tjansten. Den fjarde nivan ar ddifferentieradegprodukten(augmented product) och syftar till
att dvertraffa kundernas forvantningar. Kotler (2p€rklarar att det &r pa denna niva som
foretag konkurrerar pa. "Den nya konkurrensen beist® i vad foretag tillverkar i sina
fabriker, utan i vad de tillfér fabrikens outputarm av forpackning, tjanster, annonsering,
kundradgivning, finansiering, leveransarrangemamggasinering och andra saker som
manniskor varderar.” (Lewitt, 1969, se Kotler, 2088.408). Den sista nivampotentiell
produkt (potential product), innefattar alla forbattringach forandringar som produkten kan
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tankas genomga i framtiden. Pa denna niva stré@vatdg efter att finna nya sétt att tillgodose
kundernas behov och sarskilja sig fran konkurrefietler, 2003, sid.407-409).

2.1.2 Kotlers promotionmix

For att kunna skapa bra kundrelationer kravs detdneatt bara utveckla en bra produkt och
gora den tillganglig for konsumenterna. Armstrond&tler (2007) poangterar att foretagen
aven maste kommunicera produktvardet till kundeFaafattarna beskriver det som kallas for
promotionmix eller marknadskommunikationsmix ochehaller olika satt for hur foretag kan
kommunicera med sina kunder. Huvudpunkternarimonsering forsaljningsarbete(Sales
Promotion),Public Relations personligférsaljning och direktmarknadsforingAnnonsering

ar en betald form av opersonlig presentation ochgdamj av idéer, produkter eller tjanster av
en identifierad sponsor. Exempel pa kanaler fotadat TV- och radiosandningar, Internet
och tryck. Forséljningsarbete ar ett initiativ s@nvands for att uppmuntra inkop eller
forsaljning av en produkt respektive tjanst undetkertare period. Detta kan ske med hjalp
av rabatter, kuponger samt demonstrationer ochispipgar av produkten. Public Relations
kan innebéra pressreleaser, sponsring, speciediaeavang och webbplatser. Har handlar det
om att bygga goda relationer med foretagets olik@ssenter genom att fa bra publicitet och
uppratta en bra foretagsimage samt hantera elidninfira daliga rykten och handelser.
Personlig forsaljning kan ske genom fOretagspresemer och utstdllningar och ar en
personlig presentation av foretagets forsaljningelning. Syftet ar att skapa forsaljnings-
tillfallen och goda kundrelationer. Direkt markn#itghg innebar att utvalda konsumenter
kontaktas till exempel via telefon, e-post och aeklitskick. Denna metod anvands nar
foretag vill fa direktrespons fran konsumenterna samtidigt kunna utveckla langsiktiga
kundrelationer (Armstrong & Kotler, 2007, sid.3&86-369).

Man boér dock inte glomma de o6vriga tre P:na (prodybris och plats) eftersom
marknadskommunikationen ocksa paverkas av dessktaspDet galler alltsa att inkludera
aven dem for att kunna koordinera kommunikationdnbpsta satt (Armstrong & Kotler,
2007, sid.363).

2.1.3 Lauterborns fyra C

Med hjalp av Internet ar det nu mojligt att foljeerd filosofi som menar att all bra
marknadsféring borjar med en grundlaggande forstédem mottagaren, enligt Schultz et al
(1993). Forutsattningarna for marknadsforing harafdrats och det gar att fa tag pa
information om specifika mottagare. Darmed finnsrdéjlighet att nischa marknadsféringen
mer an tidigare. Numer har kunden ocksa tillgaheti storre utbud och kan lattare fa tag pa
information om produkterna. For att kunna konkuarpd marknaden maste fértagen anpassa
sig till kundernas efterfragan. Dessa omstandigheae medfort att de 4 P:nprodukt, pris,
plats och paverkaninte langre galler utan har bytts ut till Lautenbs fyra C. Istallet for
produkten bor foretag koncentrera sig kpindernas behov och 6nskengélistomers wants
and needs). Fokus pa pris ersatts eastnaden for att tillfredstallkunden (cost to satisfy).
Bekvamlighe{convenience) har ersatt plats da kunder oftaohaom tid och vill darfor géra
sina inkop sa snabbt och smidigt som mojligt. Qétde C:et som ersatter paverkan star for
kommunikation(communication). For foretagen galler det att b§deoch ta, samt att vara
mer personlig, for att kunna locka till sig och B kunder (Schultz et al, 1993, sid.10-13).



2.2 Marknadskommunikation

Tidigare var marknadskommunikation en separat giemarknadsféring men som nu har
blivit en integrerad del av detta arbete. Mal medrknadskommunikationen kan idag
exempelvis vara att forbattra kunskapen om enprisdukt hos en viss malgrupp, forandra ett
foretags image eller att 6ka forsaljningen och nmalgrna (Parment, 2008, sid.197-213).

2.2.1 Forandringar i kommunikationen

Forut handlade marknadskommunikation till storsthai massmarknadsforing, sdsom TV-
reklam, tidningsannonser och andra massmediern8angen som har skett beror framst pa
tva olika faktorer, enligt Armstrong & Kotler (200™en forsta ar att massmarknaderna har
splittrats, vilket innebar att marknadsforare fadas idag mer pa att identifiera mer nischade
malgrupper for att sedan kunna skapa béttre oahararkundrelationer. Den andra faktorn ar
utvecklingen av informationsteknologin som har gjdet majligt for marknadsférare att
samla in detaljerad information om konsumenter d&em darmed folja deras behov.
Teknologin har aven forandrat hur foretag och kurkdenmunicerar med varandra och det
har medfort att konsumenterna i stoérre utstrackrikag kontrollera hur och nar denna
kommunikation ska ske. Aven om TV, tidningar oclmam massmedia fortfarande &r viktiga
kanaler vaxer sig andra kanaler annu starkare akas det mer pa specialiserade och smalare
medier for att na smalare kundgrupper med mer pégsomeddelanden. Detta kan vara allt
fran nischade tidningar och TV-kanaler, produktptang i TV-program och dataspel samt
Internet och e-post. Marknadskommunikationen bestéroftast av en blandning av de
traditionella och de nya kanalerna (Armstrong & IKQt2007, sid.363-366).

Antalet metoder for kommunikation har blivit fleclo framfor allt har Internet blivit en allt
vanligare kommunikationskanal. Idag anvander flettk6pare Internet for att hitta den
information de behéver om produkter och tjansteamde tar kontakt med en séljare. Detta
galler pa bade B2B- och B2C-marknaden (Barett, riatiional Association of Business
Communicators, 2008). Ett foretag kan med hjalplraternet till exempel forstarka sitt
varuméarke genom personlig kommunikation, forb&twadlojaliteten och dka den allmanna
kdnnedomen om féretaget (Frankel, 2007, sid.21428h med den nya teknikens utveckling
har det blivit allt billigare att na olika malgruppoch sattet att gora affarer har férandrats.
Webbplatser har nu blivit en sjalvklar och betyd&ii marknadskommunikationskanal for
foretag (Parment, 2008, sid.197-213).

2.3 Marknadsforingsmetoder pa Internet

Utover sjalva webbplatsen finns det manga olikakmadsforingsmetoder som foéretag kan
anvanda sig av som till exempel annonsering, enpadinadsforing, soékmotor-
marknadsforing, viral marknadsféring, affiliate-rkaadsforing och bloggar (Frankel, 2007,
sid.27-28).

Annonsering ar ofta en ganska dyr marknadsforingsdnech det kan vara svart att hitta ratt
forum for annonsen. Denna metod passar darfomaasnalet ar att nd en bred malgrupp. Det
finns olika typer av annonsering som passar oljgert av foretag. For ett mindre foretag
passar det oftast att anvanda sa katlagtnad per klickDet innebar att en mellanpart handhar
kontakten med den andra parten. Foretaget betalaviss summa for varje klick som
annonsen frambringar. For stora foretag ar detiyard att samarbeta med en mediebyrda som
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skoter all annonsering. Kostnaden ar en fast avgiftforetaget som inte ar kopplad till
resultatet for annonserna (Frankel, 2007, sid.28).

Enligt Frankel (2007) har det framkommit i fleradensokningar att e-postmarknadsféring ar
den mest I6nsamma marknadsforingsmetoden. Tvasakema till detta ar att metoden ar
kostnadseffektiv och valdig snabb. En av de vastgdormerna ar sa kallade nyhetsbrev
(Frankel, 2007, sid.67, 69-70). Sokmotorsmarknadsjokan innebara tva olika saker, dels
kan det vara att ha en annons pa sokmotorns wetbbgian visas bredvid trafflistan, da

sokningen gors pa de begrepp som foretaget vikinippas med. Det andra alternativet ar att
forsoka anpassa sin webbplats sa att den kommerppgpa sokmotorns naturliga trafflista

(Frankel, 2007, sid.83-84).

Viral marknadsforing kan ses som en forkladd madkfiaringsaktivitet eftersom den sprids
automatiskt nar kunderna skickar nagot fran fortsgvebbplats (Ekberg, 2002, sid.117).
Enligt Frankel (2007) ar meningen med viral marlgfadng att fA& s& manga som majligt att
lasa en viss artikel, se ett videoklipp, klickagraviss lank eller liknande. Forfattaren menar
att det aven kallas faword of mouthellerword of mouseom det sker via Internet. Vid inkép
av till exempel en resa eller en produkt, har b&®noch andra anvéandares
rekommendationer stor inverkan pa kunders val adykt. For att gora det enkelt for kunder
att rekommendera en produkt har manga foretagrzaveebbplatser har lankar markta med
tipsa en var(Frankel, 2007, sid.98-101).

Affiliate-marknadsféring innebar att ett foretagtddar en annan aktor, till exempel en
bloggare, for att den har en lank eller annons ftiletagets webbplats pa sin blogg.
Ersattningen grundas pa hur mycket aktivitet lankan genererat pa foretagets webbplats.
Enligt Frankel (2007) finns det tre olika alterndidr ersattning vid affiliate-marknadsféring.
Salesinnebar att ersattningen baseras pa bestallnsmarlanken har orsakat. Det kan vara
en procentsats av bestéllningsvardet, en fast &dgper bestalining eller en kombination av
de tva. Det andra ersattningssatiead baseras pa antal registreringar av anvandaretifom
exempel vill ha nyhetsbrev fran foretaget. Det jgeglternativet ger betalt fér hur manga
bestkare som lanken har genererat till foretagetbbplats, det vill sdga peklick.
Ersattningen kan aven baseras pa en kombinatiodessa tre alternativ (Frankel, 2007,
sid.102-108).

En av Sveriges storsta samlingsplatser for blogg&oggportaleri dar det idag (2009-05-
04, kl.17.19) finns 57 538 stycken bloggar regrsitie. Av dessa handlar 11 416 stycken om
mode och design. Wahlstrom (2007) menar att detsfitva huvudsakliga orsaker till att
bloggarna har blivit sa stora maktfaktorer som dildg. Det forsta ar sa kallade trackbacks
och pingbacks, som gor det mdjlig att lanka bloggavarandra. Genom dessa funktioner
sprids kommentarer och nyheter valdigt fort oveblen. Den andra orsaken ar att andra
medier, som till exempel tidningar, radio och T\tksea bevakar bloggarna. Nastan alla
tidningar och TV-kanaler har nagon typ av bevakrimgle mest inflytelserika bloggarna. Pa
det sattet far det som skrivs pa bloggarna spralédiven i dessa medier (Wahlstrém, 2007,
sid.28-29). Wahlstrom (2007) har delat in bloggartra olika grupper. Den vanligaste &ar den
personligasom handlar om triviala och vardagsnara handelsbrsom har fa lasare. Det
finns dock handelser som differentierar sig pa deyp av blogg som far stor spridning. Den
andra formen &ar derkommersiellasom drivs av foretag, intresseorganisationer eller
mediepersoner och kandisar. Orsaken &r ofta atpaskgppmarksamhet och férbéattra

% www.bloggportalen.se



kontakten med lasare. Det finns avenpaditiska bloggarna som drivs av politiker for att
skapa dialog samt f& synpunkter och kommentarer ¥édjare. Bloggen har blivit en allt
viktigare maktfaktor inom detaljhandeln.

Manga stora kedjor har anstallda som bloggar ptidheller kombinerar sitt arbete, som till
exempel chef eller inkopare, med bloggandet. Iréagdan handla om rapporter fran
modeveckor och vad som ar nyinkommet i butiken medla (Wahlstrém, 2007, sid.31-32,
118). En blogg gor foretaget mer personligt ochpakalarmed fortroende hos kunderna. Pa
det sattet kan bloggar som ett ses som ett marforaugsverktyg som garna kan kombineras
med nyhetsbrev. En blogg kan aven bli en del avdg&arvicen dar kunder kan fa
direktkontakt med foretaget och behdver darmedvétga pa att fa svar via e-post (Frankel,
2007, sid.111-115).

2.4 Visuell marknadsforing

Syftet medvisuell marknadsféring(visual merchandising) ar att skapa uppmarksarablet
forsaljning. Enligt Pegler (2006) gors detta genatinpresentera produkter pa basta satt sa att
produktkoncepten forstas av mottagaren. Produlkeptationen kan anvandas for att lansera
en ny produkt, modetrend eller en ny idé. Den keksé anvandas for att visa kunder hur ett
plagg ska baras och ge forslag till produktkombaoredr. | skyltfonster anvands produkt-
presentationer for att formedla butikens image f@chatt locka kunder in i butiken (Pegler,
2006, sid.3-5). Vid produktpresentationer i fysiskadbutiker arbetar man med bland annat
farg, textur, ljussattning, bakgrundsmiljo och asmarer (Pegler, 2006, sid.6-113). Klader
visas oftast upp pa skyltdockor for att fa en tmeshsionell effekt. Skyltdockan &r en av
butikens mest vardefulla tillgangar, da den fungeca en tyst saljare som framfor ett tydligt
modebudskap till kunderna (Pegler, 2006, sid.91).

2.4.1 Presentation av produkten i webbutiker

For webbutiker ar det en utmaning att ersatta gsiska kundservicen och framférallt den
fysiska produktpresentationen. | en fysisk kladbkian kunden inspektera plaggets siluett,
storlek, farg och framfor allt kdnna pa materisdamt prova plagget (Colborne 1997 se
Khakimdjanova & Park 2005, sid.308). For att kurkwakurrera med fysiska butiker kan
webbutiker anvanda sig av olika tekniker. Khakinmdjza & Park (2005) har undersokt hur
webbutiker, med ett varuutbud av klader, present#na produkter. De tittade bland annat pa
vilken typ av presentatiorsom anvandes; mansklig modell, skyltdocka, galdgr @lant
liggande, presentationsteknjktvadimensionell, tredimensionell, roterande, tidrisg med
mera, tillaggspresentation om fargalternativ visades, kombination med anpl@yg med
mera ochpresentationsestetilalternativa bakgrunder, antal alternativa modasifponer och
antal bilder av varje produkt. Khakimdjanova & P&R05) kom fram till att det kunde goéras
forbattringar hos de flesta webbutikerna som uriiktes, inom alla omraden som
granskades.

| artikeln sammanstalldes ett antal aspekter somukaderlatta kladinkép via Internet. Om

produkten presenteras tredimensionellt kan det kaien risk som forknippas med kop via
Internet och darmed forbattra kdpupplevelsen (Rarkl 2003 se Khakimdjanova & Park

2005, sid.316). Ett alternativ till detta kan vattilata kunden skapa sin egen virtuella modell
som aterspeglar kundens kroppsform och matt (PaBtagl 2002 se Khakimdjanova & Park

2005, sid.316). Kunder foredrar ménskliga modeltamfor skyltdockor (Then & Delong
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1999 se Khakimdjanova & Park 2005, sid.316). Aspeldom kan forbattra produkt-
presentationen ar till exempel att visa plaggen fii@ra olika vinklar och genom att visa
bilder med helfigur av modellen dar plagget kombisemed andra plagg sa att det blir en hel
utstyrsel. Genom att visa narbilder av till exemg@nmar, fickor och broderier kan kunden
fa en mer korrekt uppfattning av produkten. Darmedrstammer kundens férvantningar av
produkten battre med den verkliga produkten, vilkah resultera i farre returer. Aven
alternativa bakgrunder och poser av modellen eallgitdockan kan ge exempel pa hur
plagget kan anvandas for kunden (Khakimdjanova & P2005, sid.316-317).

2.5 Webbutikens funktioner

| fysiska butiker har kunden ofta med sig en konaisr bekant som agerar smakrad och ger
rekommendationer, vilka ofta &r avgorande vid kunsdebpbeslut. | webbutiker fungerar det
inte pa samma satt eftersom kunden oftast sitteararframfor datorn. Pa Internet finns det
ofta andra som har kopt eller ska kdpa samma ptodctk vad dessa personer tycker om
produkten finns att l&sa i recensioner. Detta kes1som ett substitut for kompisen som ger
sina rekommendationer, vilket underlattar kopbesléidr kunden, enligt Wahlstrom (2007).
Webbutiker uppmuntrar ofta kunder att recenseraykterna med hjalp av exempelvis text,
siffror eller stjarnor. Forfattaren varnar dock it alla recensioner inte ar neutrala utan kan
ha skrivits av narstdende aktorer eller konkurrenfdt annat problem &r att anvandare
utnyttjar utrymmet for egna syften och gor reklaidr fsina produkter eller tjanster
(Wahlstrom, 2007, sid.121-122). | en fysisk kladkwker merforsaljning genom att saljare
ger tips och rad om vad som passar till det plagg kunden &r intresserad av. Frankel (2007)
menar att det gar att ha merforsaljning aven pérmet genom att till exempel rekommendera
kompletterande produkter och visa vad andra kuhdekopt (Frankel, 2007, sid.56).

Enligt Frankel (2007) &r betalningen en viktig ftiok vid e-handel. Det ar vanligt att kunder
kanner sig osékra infor képsituationen och detkonemer bedragerier, bade av foretag och
kunder. Ur detta har det utvecklats en rad olikalbergsalternativ for att 6ka sékerheten for
foretagen och kunderna. Att alltid erbjuda fler&k@lbetalningssatt kan ses som en grundregel
och pa sa satt kan kunderna vélja det alternativ gassar dem béast. Postforskott innebar att
kunden betalar direkt vid leverans och det soma&itipt med denna betalningsform ar att
foretaget vet att de far betalt samt att kundes li@hover betala forréan paketet har levererats.
Foretaget star dock infor risken att kunden intentaé ut sitt paket och darmed uteblir
betalning och foretaget far star for returfrakt.iga kunder tycker ocksa att postforskott ar
ett dyrt alternativ, enligt Frankel (2007). Ett ahmlternativ ar faktura som ar bekvamt och
tryggt for kunden. Fakturan kan skickas i eftersledier tilsammans med paketet. Nackdelar
for foretaget ar dock att det tar tid for dem atirf pengarna och att det finns en risk for att
kunden inte betalar. Det vanligaste betalningsadittret &r kortbetalning som &r ett bra
alternativ for foéretagen da de kan vara sakra p&aavetalt och att de far pengarna snabbt.
Manga kunder kanner sig emellertid otrygga medlatina ut sitt kortnummer men ett
alternativ till detta ar direktbetalninga bank vilket manga kunder upplever som sékrare. Det
finns dven andra alternativ sdsom mikrobetalnif sms och telefon samt elektroniska
planb6cker men som inte anvands i sa stor utstidgkneftersom det kraver
férhandsregistrering. Mikrobetalning ar inte helanligt eftersom det bara kan anvandas for
sma belopp och for att telefonoperatérerna tar rutredativt stor kostnad for funktionen
(Frankel, 2007, sid.64-66). Andra betalningssatt &or finnas tillgangligt ar olika former av
kredit sdsom delbetalning och Ian, enligt Ekbe@D@ sid.136-137).
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Det bor sta val synligt vad frakten kommer att kostnnars finns det risk for att kunden inte
avslutar kopet. Man bor aven skriva ut hur langetalefor paketet att levereras och om varan
finns i lager (Ekberg, 2002, sid.145). Om leveransde kommer inom den angivna tiden

maste kunden bli underrattad om detta. Kunder fitarésig oftast snabb leverans, inom en
vecka eller fem arbetsdagar. Om vantetiden blir lfirg aterkommer inte kunderna och
berattar formodligen for sina bekanta om sina daégarenheter med foretaget. Att erbjuda
lagre priser emot langre leveranstid ar inget Har(@005) rekommenderar. Enligt Hansens
erfarenhet ar kunder hellre villiga att betala liteer for att fA paketet snabbt levererat.
Overlag ar en accepterad leveranstid maximalt teéker. En annan viktig aspekt ar

palitigheten vid angivelse av leveranstid. Om dglovade tiden ar inom fem dagar, men
paketet kommer efter tva veckor paverkar det kumakefortroende for foretaget. Da valjer

kunden hellre ett féretag som har tio dagars lenatida om paketet verkligen levereras inom
den tiden (Hansen, 2005, sid.48-57).

Foretag ska helst ge en langre angerratt an vadksaws enligt lag eftersom det blir farre
returer om foretagen erbjuder 60 dagars angeiatile 10 dagar som lagen kraver (idag
galler 14 dagar enligt distans- och hemférsaljrimggsf). Detta beror p& att kunden blir
tryggare och inte behdver bestamma sig lika snaldath med detta uteblir beslutsangesten.
Ekberg (2002) berattar ocksa att livstids garaatppodukten ger mindre antal returer &n om
foretaget erbjuder 10 dagars angerratt. Garantieaty kunder kanner sig mer trygga med sitt
kop och det hjalper aven kunden att ta stegetntbp. Om beskrivningen av produkten ar
korrekt kommer kunden med stor sdkerhet att bk mdgd sitt kop. Om séljaren visar att han
eller hon tror pa sin produkt, genom att till exehpapengarna tillbakagaranti, far aven
kunden fértroende for produkten (Ekberg, 2002,158).

Foretag bor uppmuntra kunder till att ta kontaktdndem om de har fragor eller funderingar.

Enligt Ekberg (2002) finns det studier som visdrjatfortare foretag svarar pa e-post desto
battre instéllning har anvéandaren till foretagelt dérmed 6kar sannolikheten att anvandaren
blir en kund. Det bor @aven sta inom vilken tid fnddkommer att besvaras. Om foretag vet
med sig att de inte kommer besvara e-posten inbmpaetdagar ska de inte ha med deras e-
postadress alls pa webbplatsen (Ekberg, 2002 ,68d.69). For att underlatta for kunder och

spara tid for foretag kan webbutiker ha de vantgdsigorna besvarade pa webbplatsen
(Ekberg, 2002, sid.106-115).

2.5.1 Att skapa en attraktiv webbutik

For att skapa en tilltalande webbutik finns det gsmlika funktioner som féretag kan
anvanda sig av. Att endast erbjuda forsaljning endpkter ses ofta inte sa tilltalande av
kunder och det blir svart for foretaget att diffsiera sig pA marknaden. Det galler alltsa att
erbjuda nagot mer, menar Ekberg (2002). Det khex@émpel innefatta att hjalpa kunden att
forsta hur produkten fungerar samt hur den skaenasitoch vardas. Detta kan kompletteras
med mer omfattande informationsmaterial eller rafgodran olika aktuella omraden. Andra
exempel kan vara att ha en ord- och begreppskstamn med gastexperter och en fragespalt
pa webbplatsen. Det gar aven att anvanda sig astéé offline, som till exempel privata
konsultationer eller att arrangera kurser for #itlda anvandarna mer.

* www.konsumentverket.se, /Konsumentratt/Lagar/Distach hemférsaljningslagen/, hamtad 2009-05-21
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For att halla besokaren uppdaterad kan nyheterdvataiget och deras produkter finnas pa
webbplatsen. De kan ocksa skriva om intressantdetg@r, som till exempel resor eller besok
som foretaget gjort, tycker Ekberg (2002). Forlath kunderna lara kanna foretaget battre
kan forslagsvis en medarbetare presenteras metligiticarje manad eller under nagon annan
tidsperiod, alternativt ndgon av kunderna. Fotoatta till sig kunder eller for att fa kunder att
kanna fortroende kan foretaget presentera sinaerefer och visa exempel pa tidigare
samarbeten. Det galler att fa kunden att kannaspégiell och kan géras genom att ha en
speciell avdelning pa webbplatsen for medlemmaer el IP-kunder med till exempel
erbjudanden och extra information.

For att fa personer att besoka webbplatsen oftergdet att uppdatera den frekvent och
exempelvis anvanda sig av erbjudanden under tidgbhsgde perioder. Foretag kan aven
lagga upp lankar till andra Internetsidor som dekéy ar relevanta, intressanta och passande
for sammanhanget. Det kan aven vara roligt for ke att lasa om roliga handelser pa
foretaget. For att fa besdkarna att bli interaktinad foretaget galler det att kommunicera
direkt med dem. Be besokarna om deras asikter echs dorslag, lyssna pa dem och agera
utifrdn vad de sager (Ekberg, 2002, sid.106-115).

Det ar svarare for kunder att fa fortroende fomabbutik an for en fysisk butik, vilket beror
pa avsaknad av personlig kontakt, menar Ekberg220®t sélja produkter via Internet ar
enkelt och billigt vilket har gjort att manga begaae anvander mediet for sina verksamheter.
Det kan vara svart for kunden att urskilja de d@saifran de seridsa. Det finns dock ett antal
saker ett foretag kan anvanda sig av pa sin wehbgidatt kunder ska fa fortroende for dem.
Nagra av dessa ar att kunden ska kunna hitta ifioom om foretaget pa sidan, som bor
innehdlla en kort presentation av foretagets Histovilka som driver det och annan
information som gor foretaget trovardigt. Det kared 6ka fortroendet for fOretaget om
kunden far veta hur foretaget arbetar. For atimi#i personlig kan foretaget aven lagga ut
bilder pa personalen samt namnge de anstéllda smaekna kan kontakta for att fa hjalp.
Foretag bor aven se till att det finns mer an att att kontakta foretaget for att gora det
enklare for kunden samt uppmuntra kunden att kaatéikcetaget vid fragor och funderingar.
De bor aven ha en privatpolicy dar det star vad bander med kundernas kontaktuppgifter.
Att beratta om att foretaget ar medlem i nagon wisgdion kan ses som fortroendehojande.
Ekberg ger aven tipset att alltid skriva i férsexgon till kunderna fér en mer personlig anda
(Ekberg, 2002, sid.85-89).

2.6 Avslutande diskussion och precisering av forskn ingsfragor

Internet har gjort det enklare for kunder att hittlormation om féretag och produkter samt
att kunna gora jamforelser mellan dessa. Darfodeir nu annu viktigare for foretag att
anpassa sig efter kunders behov och 6nskemalftféuana konkurrera pa marknaden. Detta
innebar att kladféretag bor ha ett marknadsoriantgynsatt och det ar ocksa viktigt for dem
att kunna skilja sig frAn mangden. Det géller attria erbjuda kunder nagot extra som gor att
de aterkommer. Detta kan uttryckas med hjalp avek®tmodell Gver produktnivaer, dar
marknaden for klader pa Internet idag har natt fide nivan, alltsd den differentierade
produkten. Vi vill darfér undersbéka vilka funktionsom &r vanligt forekommande och
darmed kan ses sobestpractice’. Dessutom vill vi ta reda p& hur webbutiker komktear

® Best practice ar det basta eller mest effektivgesétt utfora ndgot (www.wikipedia.org, /Engliskbkord: best
practice).

12



med varandra genom att identifiera funktioner samméndre forekommande och darmed
fungerar som konkurrensmedel. Vart huvudprobleredyd

Vilka funktioner ar standard och med vilka funkgokonkurrerar webbutiker?

Produkten ar butikens viktigaste tillgang och degsmgrundlaggande konkurrensmedlet.
Produktpresentationen blir darfér en stor del atikbas visuella marknadsféring. Fysiska
butiker arbetar mycket med bland annat farg, ljuss#y och bakgrundsmiljéer for att visa
upp produkterna. Kladerna visas oftast upp pa degkor for att kunden ska fa en
tredimensionell bild av hur plagget ser ut. | dsigika butikerna kan kunder aven kanna pa
materialet och prova plagget, vilket inte ar mdjligvebbutikerna. | en webbutik finns det
daremot andra férdelar som inte finns i fysiskakaut Med hjalp av webbplatser kan foretag
till exempel ha en mer personlig kommunikation rkedderna och forbattra kundlojaliteten.
Att kommunicera via en webbutik krdver dock andrateder i jamforelse med de
traditionella kanalerna. Det héar innebar bade bempiéigar och nya mojligheter. Med
utgadngspunkt i detta och ovanstaende forskningafudljvi &ven undersoka vilka funktioner
som kladféretag med webbutik bér anvanda sig avaftkommunicera produkten pa basta
satt, samt vilka funktioner som bor anvandas foskapa mervarde. Utifran detta vi vill &ven
besvara fragan om webbutiker i framtiden kan komattaersatta fysiska butiker. Vara
delproblem blir saledes:

Med vilka funktioner kommuniceras produkten i eblweik pa basta satt?
Hur bor foretag med webbutik ga tillvaga for atapla mervarde for sina kunder?

Kan webbutiker ersatta fysiska butiker?

Vart huvudsakliga syfte ar att understka vilka fiohker som ar vanligt forekommande

genom att sammanstalla en normativ modell 6ver jpesttice. Genom att ta fram en modell
over best practice far vi ocksa reda pa vilka fioriér som ar mindre férekommande och pa
sa satt fungerar som konkurrensmedel. For att kig@ma detta anvander vi oss av Kotlers
modell 6ver produktnivaer, dar karn-, basal oclvdatad produkt utgor en form av standard
och kan darmed kallas for best practice, medan diffarentierade produkten utgor de

funktioner som sarskilier webbutikerna fran varandutifran detta kan vi dven besvara
ovanstaende delfragor som &r viktiga aspekter|fiiféretag med webbutiker.

2.6.1 Analysmodell

Vi vill ta reda pa vilka funktioner foretag med vieliker erbjuder sina kunder och hur de
kommunicerar med dem. For att kunna uppfylla vitesbehdver vi en modell att strukturera
vart insamlade material enligt.

Produkten ar, som tidigare namnt, en central ddtaamunikationen i en butik. Armstrong
& Kotler (2007) menar att det inte racker med attftam en bra produkt och goéra den
tillganglig for kunder, foretag maste aven kunnankaunicera produktvardet till kunderna.
Enligt Colborne (1997) stalls webbutiker infor utmragen att ersatta den fysiska
produktpresentationen, dar kunder kan bade kanmagpérialet och prova kladerna. Vi anser
att det ar intressant for var studie att ta reddyaféretag med webbutiker hanterar denna
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utmaning genom att undersdka vilka funktioner sonvéads for att presentera och
kommunicera produkten.

En annan utmaning som kladforetag stalls infortéhantera de férandringar som uppstatt i
kopbeslutsprocessen for handel via Internet jamded inkop i fysiska butiker. Kunder
forsatts i en ny situation och maste anvanda sigyavfunktioner nar de vill handla klader i
webbutiker. Dessa funktioner far inte ses som iaetldr, utan ska fungera som ett hjalpmedel
och underlatta inkdpet i butiken. Enligt Ekberg@phar kunder i regel storre fortroende for
fysiska butiker an for webbutiker, vilket beror p&saknaden av personlig kontakt. Vid
handel pa Internet kan det forekomma bedragerieidet gor att kunder kan kanna sig osékra
infor kopbeslutet, menar Frankel (2007). Utiframtaenenar vi att det aven ar relevant for var
uppsats att undersoka hur féretag med webbutiketilyg@ga for att underlatta och forenkla
kopprocessen samt inge fortroende for kunder.

Idag ligger ett storre fokus pa att identifiera nméschade malgrupper for att sedan kunna
skapa béattre och narmare kundrelationer, enligt saromg & Kotler (2007). Schultz et al
(1993) menar att foretag maste vara mer persodligtt kunna attrahera och behalla kunder.
Ekberg (2002) forklarar att det inte racker medeatfjuda forséljning av produkter for att
kunna differentiera sig pa marknaden, utan foretagte kunna erbjuda nagot mer. Det har ar
en aspekt som vi menar ar intressant att inkludgéa analys av webbutikernas funktioner.
Vi vill undersotka vilka funktioner som anvéands \Wdndkommunikationen i syfte att skapa
mervarde for kunden och skilja sig fran konkurreme

Under litteraturgenomgangen har vi saledes komrainftill tre omraden som vi anser ar
viktiga for webbutiker och som var studie kommaersatuktureras enligt. Var analys kommer
att utgd ifran de funktioner som anvands for atespntera produkten, samt vilka
koprelaterade och relationsorienterade funktioner erbjuds i webbutiker.
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3. Metod

Har presenterar vi de metoder som vi har anvant agsvid genomfOrandet av studien.
Avsnittet inleds med beskrivning av virtuell etradgioch olika former av observationer.

Detta f6ljs av en presentation av den observati@teth vi har anvant oss av samt vilka
avgransningar som gjordes under kartlaggningenforisatter sedan med att forklara hur

studier av webbplatser samt om tolkning och analy®bservationer kan ga till. | och med
detta beskriver vi aven hur vi gick tillvaga fot aamla in var data. Kapitlet avslutas med en
diskussion kring metodvalet och mojliga alternailivdetta.

3.1 Virtuell etnografi: att surfa pa Internet

Etnografi &r en samlig av undersokningsmetoder sdlen ar observationer i olika former
(Sveningsson et al, 2003, sid.103). Inom etnogiafiet viktigt attflanera det vill saga att
rora sig i miljon, observera de personer som fidds och omgivningen runt omkring.
Omgivningen &r viktig att observera da den oftadtiar en hel del om personerna som
befinner sig dar. Inom Internetobservationer kamdra 6versattas till asurfa det vill sdga
att man gor olika sékningar och foljer lankar oigds tsom leder vidare till andra sidor. Det ar
vanligt att en etnografisk studie borjar med ensfansvagt formulerad tanke om vad det ar
som ska understkas. Forfattarna menar att manrdsigdlanlost pa faltet for att forsoka
identifiera det vasentliga i miljon. lakttagelsedér alltsa till faltanteckningar som sedan
analyseras for att f4 fram de amnen som ar mestat@mch som darefter bildar vissa teman
(Sveningsson et al, 2003, sid.108).

Enligt Hine kan en studie inledas med en surfniagrdan sedan snavar in omradet och valjer
en eller flera platser och borjar se narmare pasea ar speciellt med just dem. Hine menar
ocksa att det inte ar mojligt att skildra hur alkltagare uppfattar situationen. Det som gar att
redogora for denpersons uppfattning, ndmligen sin egen (Hine 2612058-66).

For hur lange en observation ska fortga finns dgét entydigt svar pa. Patton (1990) menar
att det beror pa avsikten med studien och vilkgdr&om stalls. Observationen bor halla pa
sa lange sa att fragorna blir besvarade och syféet studien uppfylls (Patton, 1990, sid.213-

214). Det finns dock vissa som menar att en stskiiefortgd i minst ett ar for att raknas som

en etnografisk studie. | och med att ny teknik okias s& snabbt gar det inte att gora en
studie over flera ar for att gora en utforlig bégking och analys av ett visst fenomen pa

Internet. D& ar det ofta béattre att gora en kdittamelse och samla in allt undersokaren kan fa
tag pa under den tiden (Sveningsson et al, 2003,63-104).

Internet &r oerhort stort och eftersom antalet wékér standigt okar skulle denna aktivitet
annars kunna fortga under en mycket lang tid. Wadie ar redan fran borjan tidsbegransad
och for att vi skulle hinna med alla moment i pissEn var vi tvungna att dven begransa tiden
for kartlaggningen av webbutikerna. Vi avsatte déen dag for denna aktivitet. Under tiden
av sokningen gjorde vi aven avgransningarna atagnkbrtlagga webbutiker med inhemska
foretag som erbjuder damklader. Detta gjordes p@dyav att utbudet var sa stort att det
annars inte hade varit hanterbart for oss.
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3.1.1 Kartlaggning av webbutiker

For att gora var studie genomforde vi en kartlaggrav de olika kladbutiker som finns pa
Internet. Vi gjorde sokningar p& GooQlé Mediearkivef och pd Habft | sokningarna
anvande vi ordenwebshop Internetbutik natbutik webbutik klader, modeoch modeblogg

Vi inkluderade ordetmodei en del av s6kningarna eftersom vi letade eftebblwéiker som
framst erbjuder klader i sitt sortiment. Da bledffiarna mer koncentrerade pa klader och inte
till andra produkter relaterade till klader (sasskor, vaskor och andra accessoarer).

| var forsta sokning anvande vi oss av Google ftfédasd manga traffar som majligt. Nar vi
sOkte pa Google anvande vi kombinationenebshopt+ klader, webshop+ klader + mode
natbutik+ klader + mode Internetbutik+ klader + mode modeblogg+ klader, modebloggt
webshopchmodeblogg+ klader + webshop Kombinationerwebshopt klader gav oss flest
traffar och det var har vi hittade de allra flestabbutiker. Denna stkning gav oss ocksa
traffar pa sidor somlla webbshoppar Mia shopping®, Svenska sidot, All Shops? ochSwe
Shop® dar flera webbutiker fanns listade. Vi fick aviesff pd en sida med webbutiker som
saljer ekologiska kladetEkoguiden®. Dessutom gav sokkombinationen traff p& en blogg,
Ida-Mathilda®®, dar flera webbutiker namns. Kombinationgabshop+ klader + modegav
traff paKlaeder® dar manga olika webbutiker ocks& fanns listade.

Vi sokte ocksa efter modebloggar for att unders@ka det kunde ge nya tréaffar.
Kombinationerna vi anvande oss av vaodeblogg+ klader, modeblogg+ webbshopoch
modeblogg+ klader + webshop Detta ledde oss tilFashion Guid&’ som presenterade
ytterligare nagra webbutiker. Med de 6vriga sokkorationerna pa Google fick vi fram
ungefar samma webbutiker som tidigare men med reéitgtaka nya resultat.

Vi sokte aven i Mediearkivet som ar en databas raeiklar ur svenska tidningar och
tidskrifter. Har anvande vi oss av ordembshop+ klader, webshop+ mode webshop+
klader+ mode webbutik+ klader ochwebbutik+ klader+ mode De flesta traffar gav samma
resultat som vi hade fatt via Google, daremot fannagra webbutiker som vi inte hittat
tidigare, med kombinationerneebbutik+ klader ochwebshopt klader.

Flera av de traffar vi fick i Mediearkivet var frainingen Habit och darfor gjorde vi aven
sOkningar pa Habits webbplats. Dar anvandewebshop och webbutik som sdkord.
Sokningarna gav dock inga nya resultat.

Det finns en stor mangd butiker pa Internet ochfidels ingen metod for att sakerstalla att vi
har funnit alla olika typer. Genom vara sokninganrf vi 147 stycken och vi anser att

® http://www.google.se

" http://etjanst.hb.se/blr/databaser/datao.asp

8 http://www.habit.se

° http://www.allawebbshoppar.se/index.php?folddecteKI%E4der+och+mode, hamtat 2009-04-07
10 http://www.miashopping.com/stores/online/, han2@®9-04-07

Y hitp://www.svenskasidor.nu/katalog/butiker_och ming/klaeder/, hamtat 2009-04-07
12 http://www.allshops.nu/, /klader/, hamtat 20090¥-

13 http://www.sweshop.com/Klader/, hamtat 2009-04-07

% http://eko123guiden.snabber.se/klader.asp, h&06a-04-07

'3 http://ida-mathilda.devote.se/blogs/1048899/wepshatm, hamtat 2009-04-07

18 http://www.klaeder.nu/, /IMode/Damherrmode/, sékdmebshop”, hamtat 2009-04-07
7 http://www.fashionguide.se/klader/klader.asp, le#r2009-04-07
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resultatet ar tillrackligt for att vi ska kunna dplpa vart syfte med undersokningen. For att
gora det insamlade materialet mer hanterbart delade butikerna i olika kategorier.
Eftersom vart mal ar att mer djupgaende undersdkand@jorlunda homogen grupp av
webbutiker var en kategorisering nédvandig.

Det finns ingen naturlig kategoriseringsmetod f@nwla typ av studie utan indelningen
grundar sig pa olika kriterier med utgangspunktvét intresse som ligger i mode. Det forsta
vi gjorde var darfor att identifiera de webbutikesm erbjuder ett nischat sortiment, som
exempelvis sport, bal och maskerad, och tilldelssdeen egen kategori. | det aterstaende
materialet foll en del kategorier sig naturligt somtlet och second handDessa erbjuder ett
varierat sortiment av klader och kunde darmed kidssas som nischat i var kategorisering
utan tilldelades varsin kategori. Ur det kvarst@nochaterialet kunde vi identifiera
postorderféretagsom en homogengrupp, som skiljer sig en del frésraawebbutiker da de
anvander sig av katalog i sin marknadsféring. Pa&is&unde vi sortera ut de butiker som
skiljer mest fran varandra. De resterande butiketgprde fortfarande ett relativt omfattande
material som var svarare att skilja at. Eftersond@rav vart syfte ar att gora en jamforelse av
webbutiker och fysiska bestamde vi oss for att ade&detta som ny utgangspunkt. Vi delade
darfor in materialet i tva gruppewebbutikmed fysisk butikochwebbutik utan fysisk butik
Totalt sett utgjorde dessa tva grupper cirka 70bwéker vilket fortfarande var relativt stora
grupper och vi borjade darfor tittade pa om vi kantkla in dem i underkategorier. Vi kom
fram till att en indelning kunde goéras utefter omgdiljeregnavarumarkeneller om de saljer
externavarumarken En del visade sig séalj@adeegetoch externavarumarken dock fanns
det inga webbutiker som aven har fysiska butiken gforde detta. Utdver dessa fann vi tva
webbutiker som inte kunde placeras i nagon av dendrbetade kategorierna utan fick
placeras undeivriga webbutiker

Denna indelning medforde att vissa webbutiker pessa under mer an en kategori da
metoden for indelningen gjordes utifran olika peidjy. Ett exempel ar H&M som har

fysiska butiker men ar aven ett postorderforetdy aessutom har en webbutik. Vi gbr inga
ansprak pa att kategoriseringen ar fullstandig &# material, i var mening, har varit ganska
omfattande. Vi kan alltsa inte med sakerhet sagaalit webbutiker ar placerade i ratt
kategori men alla webbsidor har granskats noganimngenomforde kategoriseringen.

Vi kom fram till sju olika kategorier enligt foljate (se bilaga 1 for mer information):
1. Webbutik med fysiska butiker
a. Enbart eget varumarke
b. Enbart externa varumarken
2. Webbutik utan fysisk butik
a. Enbart eget varumarke
b. Enbart externa varumarken
c. Bade eget och externa varumarken
Secondhand
Outlets
Postorderforetag
Nischade webbutiker
Ovriga webbutiker

Noohkow

| var studie ville vi jamfora webbutiker med ettgodlunda liknade sortiment och av
damklader utan att de ar nischade, det vill sdghktatle mot ett smalare segment. Eftersom
vart intresse dessutom ligger i mode riktade wvirdersokningen pa kategori ett och tva, dels
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pa grund av att dessa webbutiker inte ar nischabeskiljer sig relativt lite fran varandra och
dels for att avgransa studien. Efter en narmaremeang av kategori ett och tva valde vi ut
tre foretag som vi kommer att beskriva mer utfarligtt valet foll pa dessa tre berodde pé att
de skilier sig at avseende foretagsform, priskiasis produktpresentation (se bilaga 2 for
foretagspresentation). Vi ville ta fram exempel soBade olika satt hur webbutiker
framstaller produkter och vilka funktioner de edgu. FOr att kunna gora en mer omfattande
analys valde vi ut ytterligare sju webbutiker songdr i var undersokning. Tillsammans
bestar alltsa analysen av tio webbutiker, dar sganfem undergrupper fran kategori ett och
tva finns representerade. De tre webbutiker sokomimer att beskriva mer i detalj ar H&M,
Nelly och Acne och de andra sju webbutikerna arngma, Encore, Gudrun Sjodén,
Modekungen, Nathalie Schuterman, Sid and SallyZmgvillage.

3.1.2 Olika satt att observera

Vid observationer kan den som observerar inta atitler. Sveningson et al (2003) hanvisar
till Lieberg (1994) som har gjort foljande indelgirdeltagande observat@bserverar dppet
och deltar i gruppengeporter observerar ocksa éppet men deltar inte i gruppéallraffaren
observerar dolt men deltar i gruppens aktiviteter spionensom ocksa observerar dolt men
som inte deltar (Sveningsson et al, 2003, sid.1@&)-1Det finns aven kombinationer av dessa
fyra alternativ som till exempel att vissa kanri#rabservatorens identitet medan andra inte
gor det (Patton, 1990, sid.205-213).

Nagon kontakt med foretagen har inte agt rum odhavialltsa inte berattat for dem i vilket
syfte vi besokte deras butiker men vi har intedrdthrsokt dolja vara identiteter genom att till
exempel uppge andra namn. Webbutikerna ar dppnalffdé&nheten och vi ville beskriva

butikerna utifrdn kundens synvinkel. Kontakt meceféagen ar darfor inte nédvandig for var
studie. Vi deltog endast delvis i aktiviteternavddnte gjorde nagra inkop men likval blev

medlemmar, skapade anvandarkonto eller liknandesBtamnda gjordes for att kunna ta
del av nyhetsbrev och olika funktioner. Utifran tvagerande blir vi alltsd en blandning av
reporter, Wallraffare och spion.

3.1.3 Att studera webbplatser

Webbplatser bestar oftast av flera sammansattasigdnb Det férsta steget i en kartlaggning
av hur en webbplats ar uppbyggd blir da att beskvilka typer av sidor webbplatsen bestar
av. Det andra steget ar att beskriva hur de olitarsa ar anslutna till varandra och darefter
beskriva vilka element som finns pa var sida fgr Biet kan till exempel handla om hur de ar
uppbyggda, vilka element de bestar av och hur naandelar in elementen i olika kategorier.

Eftersom det inte finns sa manga teorier inom déttae annu far forskaren ofta sjalv gora
kategoriseringen av de olika elementen. P& grunddetta blir manga undersokningar

induktiva, det vill sdga att man borjar med empiign att sedan ta fram antaganden och
teorier (Sveningsson et al, 2003, sid.157-158).

Genom var datainsamling ar tanken att vi ska ampadysvebbutikerna utifrdn specifika
funktioner. Som Sveningsson et al (2003) forkldéarforskaren ofta sjalv komma fram till
vilka element som undersokningen ska utga fran. stiddie har ett abduktivt tillvagagangs-
satt da vi har inlett med en kartlaggning av fatteh den teoretiska referensramen har vuxit
fram under processen, vilken sedan har anvantsaftrta fram de funktioner som
datainsamlingen kommer att utga ifran. | littergemomgangen kom vi fram till att det finns
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tre intressanta omraden for oss att bygga var jéis® pa; funktioner for produkt-
presentation, samt koprelaterade och relationsenade funktioner. For att sedan kunna
identifiera vilka funktioner som kan ses som stadde@mmer vi att applicera det bearbetade
materialet i Kotlers modell av produktnivaer. Utbwetta kommer vi aven fa fram vilka
funktioner som kan réknas som extrafunktioner.

3.1.4 Tolkning och analys av observationer

Hermeneutik kan aven benamnas som tolkningslara hastdlar om var forstaelse och
tolkning av olika ting. Lindholm menar att "tolkrgndr en process som leder fram till
forstaelse” (Lindholm, 2005, sid.72). Den hermeisiat cirkeln innebar att forstaelsen av till
exempel en hel bok paverkar forstaelsen av bokaskilda kapitel som i sin tur samtidigt
paverkar forstaelsen av boken som helhet. Om herutiénistéllet illustreras av en spiral
innebar det att det finns viss forstaelse av hethétbdrjan av processen som sedan Okas
under processens gang. Ju storre forstaelse oratbelju mer dkar forstaelsen av delarna och
sa vidare. Man utvecklar sin forstaelse och gaanddstallet for att ga i en cirkel (Vikstrém,
2005, sid.26).

Vid observationer handlar analysen ofta om att fidnimg i den méangd av ostrukturerad
information som undersbkaren har samlat in. Detstéirsteget i bearbetningen av
informationen ar som tidigare namnts att gora emldggande redogoérelse av féaltet. Enligt
Sveningsson et al (2003) kan detta ses som endiaar® i sig. Det andra steget ar att
forsoka skapa nagon typ av ordning i det insamladéerialet och darefter férsoka komma
fram till fornuftiga tolkningar av iakttagelserndJeningsson et al, 2003, sid.167-168). Patton
(1990) understryker att det inte finns nagon sjdedifipunkt dar informationsinsamlingen
slutar och analysarbetet borjar (Patton, 1990,268d). Det gar inte att i forvag beskriva hur
analysen kommer att ga till eftersom den &r val manhangande med sjalva studien
(Sveningsson et al, 2003, sid.168). Patton (19963emterar dock nagra méjliga strategier
som analysarbetet kan utga ifran, till exempel ktogi, nyckelhandelser, platser (settings),
fallstudier, processordning eller nyckelfragor (Bat 1990, sid.377).

Vi hade en viss forforstaelse om faltet som grurgigri var utbildningtextilekonomi samt
fran var tidigare anvandning av Internet som ink@dpsl. Utifran detta inledde vi var
litteraturinsamling som handlade om marknadsfomsgerunder, om hur Internet har
paverkat marknadsféringen och hur detta medie fiamgsom forsaljningskanal. Genom
kartlaggningen och kategoriseringen av webbutikdickavi mer forstaelse om hur faltet ser
ut i dag och vilka funktioner som webbutikerna Bestv. Med hjélp av detta fortsatte vi vart
arbete med litteraturen som gav oss Okad forstaelfseilka omraden som var relevanta for
0ss att studera narmare och hur vi kunde strukdwtet insamlade materialet. Dessa var, som
tidigare namnt, funktioner for produktpresentatitkdprelaterade och relationsorienterade
funktioner. Insamlingen av empirin sammanfoll i tvéall med analysarbetet da vi under
insamlingens gang aven jamforde butikerna med dasarVi anvande oss sedan av Kotlers
produktnivaer for att identifiera vilka som ar stand och vilka som ar extrafunktioner.

3.2 Metoddiskussion
N&ar man har Internet som studiefalt for en undamsiikfinns det ett antal olika metoder att
anvanda sig av, till exempel oversiktsundersokningatervjuer eller olika typer av

observationer (Sveningsson et al, 2003, sid.74182). Syftet med var undersokning var att
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identifiera och kartlagga hur webbutiker som sakéider ser ut idag. Fo6r att kunna
identifiera vilka funktioner webbutikerna erbjudesk vi anta rollen som kund, dock utan att
gora verkliga inkdp. Om vi hade anvant oss av ujtenetoden hade detta blivit ett extra och
onddigt led for oss att fa tag pa informationen soratkte.En 6versiktsundersokning hade
inte heller gett oss den information vi sokte eften den inte hade varit tillréckligt detaljerad.

Vi ar medvetna om att vi inte kan fa fullstandigoinmation om faltet pa grund av vara
avgransningar. Dessa gjorde dock faltet nagot mersé&adligt och gjorde det mojligt for oss
att gora en kategorisering av utbudet med webbutiké undersékningsmetoden ger 0ss
mycket information om just de butiker vi har obsat och mindre kunskap om de som har
utelamnats gor det svart for oss att veta hur atmeésultatet ar for webbutiker. Detta ar dock
ett problem som uppkommer i de flesta kvalitativetoder, enligt Sveningsson et al (2003,
sid.103). Vi anvander Kotlers modell 6ver produkéer for att komma fram till best practice,
vilket ska ses som en normativ modell och inte smexakt modell 6ver webbutikers
funktioner. 1 och med tidsbegransningen for upsaigandet hade vi inte mojlighet att
kartlagga alla.

Ett annat problem med studier pa Internet, som iBgeson et al (2003) tar upp, ar i
jamforelse med traditionell lasning. Det kan upgstdblem med analysen eftersom det inte
finns nagon linjar skriven text, det vill siga emttmed en borjan och ett slut. Det finns flera
olika satt att ta sig igenom texten och olika stalatt borja lasa pa (Sveningsson et al, 2003,
sid.156). Har hanvisar vi till Hine (2000) som mea#t man inte kan redogéra for hur alla
upplever en viss situation. Det man dock kan gorattiredogdra for sin egen upplevelse av
situationen.

Vi valde den metod som passade vart syfte bast.vHboar anvant oss av denna metod kan
ifragasattas da det finns manga mojliga sokordaattinda sig av vid kartlaggningen och
kategoriseringen av webbutiker kan goras pa matiga satt. De sokorden vi anvande var
relevanta for vart syfte, gav oss ett stort antaéffar och darmed anser vi att det berattigar
vara val. Kategoriseringen gjordes pa det valdtesétr att vi skulle kunna ta studien till
nasta steg och fullgjorde darmed sitt andamal.

Den strukturmodell som anvandes under analysarbaiastruerade vi utifrAn relevant
litteratur inom amnesomradet. Hur val fungerandendesr kan givetvis ifrdgasattas eftersom
det inte ar nagon etablerad modell. Den ar doclassan for amnesomradet och kan darfor

uppfylla sitt syfte.
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4. Funktioner i webbutiker

| kapitlet beskrivs hur de utvalda webbutikernauiipbygga utifran de tre omraden som vi
arbetade fram med hjalp av litteraturen; funktiorfér produktpresentation, kdprelaterade

och relationsorienterade funktioner. Vi beskrive&Ms, Nellys och Acnes webbutiker mer i

detalj och kompletterar sedan med ytterligare sgblautiker som beskrivs mer kortfattat. Se
bilaga 3 for mer information.

4.1 Funktioner for produktpresentation

Pa startsidan for H&Ms webbutilShop Onlinefor dam finns tva olika menyer, en
oversiktsmeny hogst upp pa webbsidan och en tilstgi som &r indelad i kampanjer, nyheter
och de olika produktgrupperna (bland annat topjakor och kavajer, underklader) samt
mammaklader BIB'® och L.O.G.G™ (se figur 1). Under de flesta kategorier finns réve
underkategorier som kunder kan vélja mellan forsp#cificera produktvisningen. Under till
exempel toppar finns underkategorierna linnen,&arat, langarmat och 3% armar men man
kan aven se alla olika toppar samtidigt om sa émsKar man sedan klickar pa ett plagg for
att fa mer information visas en ruta upp med f@grg@d matchande plagg och accessoarer,
vilket Khakimdjanova & Park (2005) menar kan fotkdiproduktpresentationen och Frankel
(2007) menar att detta kan ge merforsaljning. H&bt dessutom forslag pa liknande plagg
som kunden kan ga direkt till. Varje produkt presems med en kort beskrivning av
produktutformningen dar aven material, fargaltevnath tvattrdd anges. Kunden far aven
tillgang till en mattabell som visar vilka matt heka ta och hur dessa ska matas samt en
tabell 6ver storlekarna med respektive matt angivhié 6versikten av en viss produktgrupp
visas plaggen upp av modeller. Nar plaggen sedsas\geparat syns endast plagget och den
skyltdocka som bar upp plagget ar bortretuscheréayget visas framifran samt i vissa fall
aven bakifran. Det finns dessutom mojlighet atseletaljbild av produkten.

Figur 1: Skarmdump frén startsidan for dat&Ms webbutik.

'8 Big is Beautiful — storlek 44-54
19| abel of Graded Goods — "uppdaterade fritidsklessj enligt H&Ms webbplats (http://www.hm.com/se/,
/Om H&M/Fakta om H&M/Vara modekoncept/Dam/, han809-05-08).
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For att underlatta for kunden att géra kladinkéa Miternet kan foretag, enligt Park & Stoel
(2002), lata kunden skapa sin egen virtuella mostmth aterspeglar kundens kroppsform och
matt. Detta ar just vad H&M erbjuder sina kundex vibbplatsen har kunderna mojlighet att
prova klader virtuellt i sitprovrum Har kan anvandarna skapa en modell utifran sima e
matt och aven kroppsform, ansiktsdrag, hudfargyfrioch harfarg kan andras, liksom
bakgrund. Det finns aven mojlighet att ladda uppegen ansiktsbhild for att applicera pa
modellen. Ett urval av H&Ms sortiment finns tillggligt via provrummet och det gar att valja
flera olika kombinationer for att skapa en kompletstyrsel. Bilden pa provdockan kan
forstoras och modellen kan visas i fyra olika varklEn del av kladerna finns sedan att kopa
via Shop Online. Modellen kan skrivas ut, skickaserpost eller laggas upp pa till exempel
en blogg. Den kan aven sparas sa att man kan aa@mdigen.

Vid tidpunkten fér den har studien har H&M ett sabee med designern Matthew
Williamson som har designat en kollektion at fogeta Detta samarbete visas som en separat
del p& webbplatsen dar kunder kan se kollektior@nfé mer information om Williamson.
Kladerna visas upp pa skyltdockor, hangandes paséadtt man kan se alla pa en och samma
gang. | kollektionen ar varje plagg fotat ur trékalvinklar och kan aven ses i detaljvisning.
Pris ochhitta butikfinns som 6vrig information.

Nellys webbutik ar uppbyggd pa ungefar samma siitt B&Ms med en huvudmeny overst
och en andra meny till vanster som ar indelad eftepektive produktgrupp. Nyheter och
lyxmarken har fatt en separat lank under denna méiakare i menyn kan kunder vélja att se
produkterna efter ett visst varumarke eller tittaytvalda trender som, liksom hos H&M, &r
utformade efter specifika teman, till exem@alersize Denim Darlingeller Vackra ryggar
Alla produkter ar fotade pa en modell med en vikgsand. Det finns tre olika bilder av
plaggen att vélja mellan och pa vissa finns denaame bild dar enbart kladesplagget syns.
Detta kan forbattra produktpresentationen, menaakithdjanova & Park (2005). | Nellys
webbutik kan alla bilder aven forstoras sa att gdag visas i detalj, vilket enligt
Khakimdjanova & Park (2005) ger kunden en mer Kdroppfattning av produkten och ger i
sin tur farre returer. Kort beskrivning av produki@med materialangivelse och fargalternativ
ges samt en storleksguide presenteras i ungeféiemal fallen. Utdver detta har Nelly aven
lagt upp videoklipp dar modeller visar upp plagg@endes, vilket liknar en catwalk (se figur
2). | webbutiken kan kunder, som &r inloggade parsi betygsatta storlekarna pa kladerna.
Tre olika betyg pa storlekarna kan sattas; fon|iteormal eller for stor i storleken. Kunder
kan aven skriva en recension om plagget som sealafékas av alla som tittar pa produkten
(se figur 2). Wahlstrém (2007) menar att detta &as som ett substitut for kompisen som ger
sina rekommendationer.

/'

/

Figur 2: Skarmdump fran Nellys webbutik.
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| Acnes webbutik ar upplagget ungefar detsamma istimegaende. En 6versiktsmeny finns
tillganglig till vanster dar kunden kan vélja mellatt titta pa de nyaste plaggen eller ga direkt
till en viss produktgrupp, aven vissa teman finnrsdm menyn sonPPop Classicsoch Pop
Chinos De mest populédra plaggen ar samlat under en sgmik. Precis som hos Nelly
poserar modeller i kladerna och det finns minstdli bilder pa varje produkt. En kortare
och mer detaljinriktad beskrivning med material gesnt en enkel skiss Over plagget och
fargprover (se figur 3).

/'

Figur 3: Skarmdump fran Acnes webbutik.

Aven Acne har ett designsamarbete vid denna tidpwum kallasLanvin  Acne
Kollektionen séljs via en separat butik pa weblgalat Produkterna visas upp pa liknande satt
som i den vanliga webbutiken och informationen ocanjes produkt &r densamma men héar
visas aven liknande produkter upp som kunden kavidgie till. Det finns dock ingen skiss
tillganglig 6ver plagget.

| de sju 6vriga webbutikerna har de flesta en fasntversiktsmeny pa webbplatsens startsida
som vanligtvis ar placerad hogst upp pa sidan.vEifister brukar det finnas en mer detaljerad
meny till vanster dar kunder kan oftast kan véliasa pa produkterna efter plaggtyp och i

vissa fall efter varumarke om butiken saljer olikdrken. Manga webbutiker har dven samlat
de senast inkomna plaggen i butiken under en sepsvek. Finns det en pagaende rea ar
detta ocksa med i menyn, liksom om butiken harampan;.

Produkterna presenteras vanligtvis pa en modell bdmplaggen medan vissa visar upp
produkterna pa skyltdockor eller hangandes pa gdbge flesta produktbilder ar tagna i
studiomiljo med vit eller neutral bakgrund, medaroddkungen &aven har tagit bilder i
utomhusmiljo. | Brantens webbutik visas plaggemfstipa skyltdockor men de har aven en
sortimentskategori som de kallgarderober Har har kdnda kvinnor valt ut sina favoritplagg
ur Brantens sortiment och poserar aven i desslavarije produkt har alla webbutiker en mer
eller mindre utforlig beskrivning om plagget. Etteenpel ar "Kort bomullsklanning eller
tunika i enkel modell med detaljerna som "gér détfmen ar skuren i samma stycke som
livet och har en bojd pingvinform. Livet ar rynkath gar upp i en v-form vid bysten. Dolt,
langre blixtlas i sémmen mitt bak. Rak kjol somtatuen bit ovanfor knat. Underbar farg,
som en formorkad blaklock&™ En mer kortfattad beskrivning kan lyda "Bohemidénning

20 http://www.branten.com, /Webshop/Plaggtyp/KlaniriBla figursydd klanning/, hamtad 2009-05-07
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med spets. Avslappnad passforfh.De allra flesta visar upp flera bilder pa plaggeh
vanligtvis gar det att forstora bilderna eller sedetaljbild av kladerna. Hos Modekungen och
Zoovillage visas ibland upp till sex respektive Bjlder.

Annan information som ar vanligt forekommande &ratge typ av material, skotselrad
alternativt tvattrad samt de olika fargalternatioms produkten finns tillganglig i.
Modekungen, Sid and Sally och Zoovillage har utd@iag skotselrad genom att lagga upp
tvattsymboler pa sin webbplats dar de forklarar gadolika symbolerna betyder. Det finns
ocksa en del som anvander sig av storleksguidemuithabeller dar kunden kan lattare fa
reda pa vilken storlek hon ska valja. De webbutd@n erbjuder sina kunder detta forklarar
bade hur man méter pa sig sjalv, alternativt pggea och visar en tabell dver vilka matt som
galler for respektive storlek.

Webbutikerna ger ibland forslag pa produkter sdmdi den som kunden tittar pa och det
forekommer aven att det ges forslag pa andra ptedskm kan matchas till ett visst plagg. |

Encores webbutik har kunder mgjlighet att skrivankeentarer om plaggen i form av en

recension. Ett annat satt som anvands for att g@ration ar att visa upp vad andra kunder
har kopt, vilket kan fungera som tips och hjalpkilnden.

4.2 Koprelaterade funktioner

Frankel (2007) menar att erbjuda flera olika betgssatt kan ses som en grundregel
eftersom kunderna pa sa satt kan valja det aliersam passar dem bast. H&M har ett antal
olika betalningssatt som kunden kan anvanda sigrénadsfaktura, konto for att dela upp
betalningen, kortkép med MasterCard, Eurocard, \{mnkkortssymbol) eller H&M Club
konto samt kontantkdp vilket innebar postforskdttl varje bestéallning tillkommer alltid en
fraktavgift pa 39,90 kronor, oavsett betalningsdatian kunden har fullgjort sin bestallning
visas information om var och nar varorna kommeieatereras, tillkommande avgifter samt
hur betalningen ska ske. Detta fungerar som eréltelse pa bestallningen.

Varorna levereras efter en till tva veckor och kemdan sjalv valja utlamningsstalle samt fa
avisering via sms. H&M handlagger inga bestallnmgader 190 kronor, efter avdrag av
eventuell rabatt. Om varan inte finns i lager elerforsenad pa grund av sen leverans
restnoteras produkten och de andra varorna lever@rma varan blir restnoterad eller inte kan
levereras meddelas kunden detta inom 30 dager kftgl bestallning. For restnoterade
produkter tillkommer ingen extra fraktavgift. Kund&an avbestélla dessa varor eller andra
sin bestéallning pamina sidorsa lange bestallningen star som olevererad. Oretgiaklir
skadat under transport ar H&M betalningsansvariga paketet inte hAmtats ut debiteras
kunden med 120 kronor. Kunder har alltid 14 dagawgerratt. Vid retur far kunderna betala
en fraktavgift pa 34,90 kronor men om varan skadytll en annan storlek eller farg star
H&M for fraktkostnaden. En fardigtryckt returadrizggp medfdljer i paketen som kunderna
kan fylla i vid byte eller retur. De bestéllda vara kan inte bytas eller returneras i H&Ms
butiker.

For att gora bestallningar maste kunder registsayavilket innebar att de far tillgang till en
egen sida som de loggar in pa via webbutiken. Hiir kunder bland annat andra sin
bestéllning, se nar paketet kommer att leveremadadleveranstid och utlamningsstalle samt

L hitp://www.modekungen.se, /Dam/Klanningar/Bohenkiginning med spets/, hamtad 2009-05-08
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kontrollera sin faktura- eller kontostatus. Ar deei klubbmedlemmar kan de se sitt
bonuslage har. | webbutiken finns nagot som kaflaskelistadar kunder kan spara och
rangordna produkter som de vill kpa men listan &aen skickas till andra via e-post. Under
rubriken kundservice hos H&M finns bland annat igmfragor besvarade samt kontakta oss.
Att ha de vanligaste fragorna besvarade underléitakunderna och sparar tid at foretaget
menar Ekberg (2002). Personlig service via teldians tillganglig alla vardagar mellan
klockan 07.00 och 21.00, samt helger mellan klodku®0 och 15.00. Det gar aven att stalla
fragor via e-post. Har finns aven olika adressegiagda for exempelvis returer och vart man
kan besoka foretaget. Vid 6vriga fragor finns detd@ektlank till en informationsmail som
kunder kan anvanda sig av.

Vid betalning hos Nelly kan kunder vélja mellan fedternativ. Betalningen kan ske med
kort, via faktura, konto (om kunden vill géra ddHieingar), postforskott sanNellypengar
som fungerar som presentkort eller tillgodo. Fragifien ligger pa 39 kronor och om en
kund gor ytterligare en bestallning inom 14 dagehndys ingen ytterliggare avgift betalas.
Nar en bestallning &r gjord far kunden en orderdiddse via e-post. Nelly handlagger dock
inte bestallningar som underskrider 100 kronor. Kmden har anvant sig av betalningssatten
kontokort eller faktura &r leveranstiden en tdl ttagar. Vid postforskott sker leveransen efter
tva till fem dagar. Om varan inte finns i lager atirmed blir férsenad eller inte kan levereras
meddelas detta till kunden inom en till tre dadgarnden har da méjlighet att andra eller hava
sin bestéllning om hon vill. Om paketet inte hastat debiteras kunden med 249 kronor.
Nelly anvander sig av Posten vid leverans och ormorma blir skadade under transporten ar
Nelly betalningsansvariga. Hos Nelly har kunderdighdp i 30 dagar, vilket foljer Ekbergs
(2002) rekommendation att erbjuda kunden langree@éat an vad lagen kraver. Om det ar
nagot fel pa varan eller om leveransen ar felaktéggte detta reklameras inom 14 dagar till
Nelly. Returetikett medfoljer i paketet. Vid retkwstar frakten 35 kronor men om kunden vill
byta eller reklamera produkten sa star Nelly fakfkostanden.

Aven hos Nelly finns de mest frekventa fragornavhesde under kundtjanst, annars kan
kunder anvanda sig av e-post for att komma i kdnta&d Nelly. Under vardagar mellan
klockan 08.00 och 17.00 besvaras fragorna inontitnenar, inom 12 timmar om fragan
skickats under de 6vriga timmarna pa dygnet saomi@4 timmar under helger. Vid kop hos
Nelly blir kunder automatiskt medlemmar och falgéing till en personlig sida. Dar kan de
bevaka och hantera sina bestéllningar samt spara favoritplagg idin garderob
Medlemmar kan ocksa bevaka plagg som ar slutsaldtllfallet och se nar de kommit in i
lager igen.

Det betalningsalternativ som Acne accepterar dalkert; Visa, MasterCard, Eurocard och
American Express. Till bestallningsbeloppet tillkmer en fraktavgift pa 60 kronor. Kunder
far en preliminar bekraftelse fran Acne efter fludfbestalining. Nar paketet sedan &r pa vag
skickas en slutgiltig bekraftelse som aven innehndhformation om hur paketet kan sparas
och var det kan hamtas ut. Paketet sands inom tbetsalagar fran foretagets
distributionscenter i Stockholm och sedan tar fparnen oftast mellan en till tre dagar. Acne
anvander sig av Posten vid leverans och deras kumilatar ut sina paket vid ndrmaste
postombud. Det finns ingen information om foretagebiterar kunder om de inte hamtar ut
sina paket. Hos Acne har kunder 14 dagars angachttreturblankett finns med i paketet.
Vid retur av varor far deras kunder sta for frakgiéten. Om leveransen ar felaktig, det ar fel
pa varorna eller om kunderna vill byta varorna #éne for fraktavgiften. Acne accepterar
dock inte byten av varor som reas ut. Varor sork@ata via Internet kan inte bytas eller
returneras i Acnes butiker.
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Acne har bendamnt sin kundtjan€ustomer ServiceHar finns FAQ (Frequently Asked
Questions) dar de vanligaste fragorna besvarasnfmimation om att man aven kan fa hjalp
via telefon pa& vardagar mellan klockan 09.00 ocl®@8samt att e-post besvaras inom 24
timmar. Alla varor som placeras i varukorgen sparaematiskt tills kunden valjer att ta bort
dem. Liksom hos Nelly blir kunder automatiskt meaihear nar de gér en bestéllning och kan
darmed aven logga in till sin sida. Har kan kunevaka sina bestallningar och andra sina
kontaktuppgifter. Om de vill &ndra i sin bestaliiar de istallet kontakta Acne via telefon.

Totalt har vi identifierat sex olika betalsatt; kdiaktura, postforskott, presentkort och konto
med avbetalningar per manad samt direktbetalnirag Internetbank. Halften av alla tio
butiker i undersdkningen satt upp en gréans fortiigedersumma per bestallning som innebar
att de inte tar emot bestallningar som &r lagrelém summan. Nar en bestallning &r gjord
skickas oftast en bekréaftelse via e-post dar afipgifter angadende kopet ska finnas med.
Fraktkostnaden ar som lagst 39 kronor, undantagetvilage som for tillfallet ger sina
kunder fri frakt, och som hogts 125 kronor. Gor ¢#en en bestallning dver en viss summa
utgar frakten i vissa webbutiker. Hos Sid and Satlif Gudrun Sjoédén behover bestallningen
overstiga 1 500 respektive 2 000 kronor medan iokes webbutik gar gransen vid 500
kronor per bestallning for fri frakt.

Leveranstiden ar valdigt varierande mellan butikemmen de flesta haller sig inom en veckas
intervall. Finns inte alla produkter i lager vidftllet for en bestallning kan kunden i vissa
fall fa leveransen uppdelad utan att behova bdtal@xtra fraktavgifter. PA sa vis behéver
inte kunden vanta pa att fa sin bestallning skickadt nar de restnoterade produkterna ar i
lager igen. Nar paketet har levererats till detiamay utlamningsstallet kan kunder fa avisering
direkt via sms om de har angett sitt mobilnummerhestaliningstillfallet. Vissa webbutiker
erbjuder &ven mojlighet for kunder att valja vilketamningsstélle som de vill att paketet ska
levereras till.

Nar det galler retur av klader eller angrat kopaamer de flesta butiker sig av distans- och
hemforsaljningslagensestammelser som sager att kunden har ratt ata ddgret inom 14
dagar men det finns dock ett fatal butiker som ité@kat detta. Hos Gudrun Sjodén har
kunder, precis som hos Nelly, 30 dagars retur-aaerratt och hos Sid and Sally har kunder
21 dagar pa sig att skicka tillbaka sin bestallnihtps alla de webbutiker som ingar i
undersokningen far kunden alltid sta for returfeaksjalv. Vissa erbjuder dock gratis frakt om
kunden vill byta plagget till en annan storlek elpgodukt. Encore ar den enda butik i var
undersokning som har tva ars kvalitetsgaranti [@ésaha klader.

For att kunder ska kunna fa svar pa sina fragdogd&gom mdjligt finns oftast de vanligaste
fragorna redan besvarade pa webbplatsen undemsaintigor eller FAQ. Om svaret eller
informationen inte finns dar har nastan alla butik&égon funktion dar kunder kan komma i
kontakt med foretaget. Nastan alla erbjuder bagest- och telefonkontakt. Om kunden vill
stalla fragor via e-post finns det oftast inforroatom nar kunder kan forvanta sig att fa svar
och under vilka tider som foretaget ar tillganglgt telefon.

For att genomfdra kop behdver kunder uppge singaktuppgifter i form av namn och adress
(vanligtvis aven telefon och e-postadress) sacaétdiget vet vart paketet ska skickas. Oftast
maste kunder bli medlemmar for att kunna gora dmthakan pa sa satt logga in varje gang de
besoker sidan. Att vara medlem kan medféra att &urfdr formaner sasom rabatter,
forhandsinformation eller majlighet att handla f@iéa andra pa rea. Pa den personliga sidan
har kunden varierande mojligheter att gora andringeh kunna paverka till exempel
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bestallningar. Pa en del medlemssidor kan kundéarerdndra sina kontaktuppgifter som
adress eller e-post medan hon pa andra sidor kam $pvoritplagg, skriva in sina matt och
gora andringar i den senaste bestadllningen elldrestilla den om sa onskas. Vissa
webbutiker erbjuder sina kunder mojlighet att bevakfylining av en slutsald produkt som
innebar att man far ett meddelande nar storlekéfager igen.

4.3 Relationsorienterade funktioner

Pa H&Ms webbplats finns det mycket informationlaga om foretaget som till exempel om
hur foretaget startades, affarsidén, hur verksaanhstr ut idag och pressmeddelanden. Aven
finansiell information i form av arsredovisning, l@israpporter, forsaljningsstatistik och
nyckeltal finns tillgangligt. H&M skriver mycket onsitt miljo- och kvalitetsarbete och
sammanstaller &rligen en hallbarhetsredovisningddeskriver hur derd8SR*arbete gar
till, som ocksa finns att ta del av. Aven har hirefaget sammanstallt de vanligaste fragorna
och besvarat dem sa att besokare latt kan hittanfi@mation som de soker.

Att erbjuda kunder klubbmedlemskap eller nagotdia gor att kunden kanner sig speciell
och mer benagen att aterkomma till webbutiken (Edbe2002). | H&M Club far
medlemmarna olika erbjudanden, nyhetsbrev med extstpidanden som inbjudningar till
premidrer och shoppingtillfallen som exempelvis Mlvpping. Medlemmar har &aven
mojlighet att delta i tavlingar om weekendresomsertbiljetter och klader. De far forhands-
information om mode- och stylingtrender samt oliledbatter pa H&Ms sortiment. Alla
inkdpen registreras under aret och medlemmarnsefd@n presentkort baserat pa hur mycket
de har handlat for.

For att fA H&Ms nyhetsbrev behdver man inte varalera utan det racker med att registrera
sig som prenumerant. Ytterligare inspiration kas gé@nomStyle Guidedar man kan lasa om
modenyheter och fa tips pa hur man kan kombineka plagg. Kéanda personer medverkar i
guiden och visar sina favoriter for tillfallet. H&an kunden aven skapa sin egen stil genom
att valja ut vissa plagg som finns med i guiden setlan posta dessa pa sin blogg, skriva ut
som Onskelista eller kopa plaggen via Shop OnlBtgle Guidekommer ungefar en gang i
manaden.Top 5 Sommartichr ett annat exempel pa inspirationstips dar featchande
kladesplagg har valts ut for ett visst tema, saletia fall sommarperioden.

Den personliga provdockan som kan skapas i proveinkan kunden posta pa sin blogg eller
skicka till ndgon annan. Provdockan kan &aven skickih My Virtual Model som ar en
communitybaserad sida. Dar kan man till exempelkénmentarer pa sin provdocka,
kommentera andras, kopa klader och delta i forumesighsamarbetet med Matthew
Williamson har fatt en egen sida pa webbplatsenhdahkan kunder se péa olika videoklipp,
bland annat dar Williamson sjalv berattar kort oofldktionen. Det finns aven reklamfilmer
som man kan ladda ner till sin iPod, iPhone, PE€réMac eller prenumerera pa via iTunes
och RS$®. Dessutom finn$i&M Magazine foretagets tidning till kunder, tillganglig octak
lasas pa direkt via webbplatsen.

22 CSR stér for Corporate Social Responsibility oahdiar om foretags samhéllsansvar ur ett ekonomiskt
miljdmassigt och socialt perspektiv (www.svenskimgsliv.se/csr/, hamtad 2009-05-22).

23 RSS star for Rich Site Summary och fér Really S&r§yndication och innebér att man kan prenumeyéra
information som finns pa Internet. Informationsdengen sker automatisk och kan vara nya inlagblpggar
eller nya program i poddradio (www.ne.se, sokosd; hdmtad 2009-06-10).
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Den foretagsinformation som finns tillganglig pallde webbplats &r kort historik och
forklaring om hur agandestrukturen ser ut. Besknigan finns dven att lasa pa engelska.
Nellys medlemmar har méjlighet att fa nyhetsbreiclskde till sin e-post med erbjudanden
och information om de senaste trenderna. Liksom H&nhhs reklamfilmer upplagda pa
webbplatsen, vilka var tillgangliga for kunder imnde lanserades i TV. Personer med bloggar
eller hemsidor kan ha ett affiliate-samarbete medlyNdar varje skapad forsaljning ger
agaren av webbsidan en ersattning pa upp till #v%en lagda bestéllningen. Nelly har aven
ett samarbete med Mecenat dar de erbjuder studetdh&o rabatt pa varje bestallning. Vid
varje produkt finns bland annat mdjlighet tipsa en van, bloggaom (det vill séga fa lanken
till bilden for att kunna posta den pa sin bloglprehemsida)dela pa Facebookchladda
ner pressbilderpa produkten.

Aven Acne skickar ut nyhetsbrev via e-post till deom har anmalt sig e-postlistan.
Nyhetsbreven innehaller meddelanden om nya kotlakti, uppdateringar av webbplatsen
och andra nyheter. Det gar aven att valja om ménhsi information om erbjudanden i
webbutiken och events i de fysiska butikerna. Pdbpkatsen kan man ga vidare till
Collection, Acne Paperoch Editorial. Under Collection visas alla kollektionerna for
sasongerna host/vinter 2008, var/sommar 2009 ocst/Miriter 2009 samt smyckes-
kollektionen och samarbetet med Lanvin. Dessa ptess genortook booksoch filmer fran
deras modevisningar. Det finns aven bilder fran w@stdlining av deras klader pa
Millesgarden. Det finns mojlighet att titta och ditka i tidningen Acne Paper, det ar dock inte
mojligt att lasa texten pa grund av att typsnittessa litet. Tidningen gar dven att képa via
Online Store. Under Editorial kan man bland anr@al intervjuer och artiklar, se
dokumentarer samt lasa om och se bilder fran altk&llningar och events. De skriver om
litteratur och musik och det gar @ven att lasa @u foretaget har haft for inspirationskallor
infor kollektionerna. P& webbplatsen finns det dem® mojlighet att lasa foretagets
pressmeddelanden samt foretagsinformation i forfd@atagets historia.

| alla de tio webbutiker som vi har undersokt firtet alltid information att lasa om foretaget
dar till exempel historik och verksamhet beskrivkorta drag. Undantagen ar H&M och

Gudrun Sjodén som presenterar en mer utforlig métion. De flesta berattar i nagra korta
meningar om foretagets bakgrund och vad derassafféigar ut pa. En del har daremot valt
att gora lite annorlunda foretagspresentationem &mcore och Sid and Sally. P4 Encores
webbplats beskriver de hur féretagets startadeshachlagt upp en video som illustrerar

berattelsen. Hos Sid and Sally finns en s katadytelling”* dar de beréattar om tv& personer,
Sid och Sally, som startade foretaget tillsammans.

Det finns en mangd olika extrafunktioner som weldauha erbjuder sina kunder. Att skicka
ut nyhetsbrev till prenumeranter ar nagot som atigeforekommande. Prenumerationen kan
avbrytas nar som helst och kan ofta géras via pnenantens personliga sida i webbutiken.
Nyhetsbrev kan ses som e-postmarknadsforing vikeligt Frankel (2007) ar den mest
lonsamma marknadsféringsmetoden.

De flesta av butikerna erbjuder sina kunder nagom fav inspiration som till exempel tips pa
hur man kan kombinera eller matcha olika plaggBR#ntens webbplats finns klader samlade
efter olika tillfallen som exempelvis i skolan, p& festen, pa stan ocHapdet. Detta

underlattar om kunden &r letar efter ett plagg s&a specifika situationer. Andra satt ar att
satta ihop olika stilguider ellareckansmodetipssom Zoovillage kallar sin inspirationsguide

2 Storytelling &r en form av historieberattande somands for att férskona eller géra ndgot meatiide och
roligt (www.wikipedia.org, /English/, s6kord: staejling, hdmtat 2009-05-22).
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for. Sid tipsar om klader for killar och Sally ftjejer pa webbplatsen. Att visa upp vad andra
har kopt eller ge forslag pa andra plagg att matokd ar en annan form av inspiration som
manga webbutiker gor, vilket finns beskrivet i pukthvsnittet. Branten har latit kanda

personer vélja ut sina favoritplagg ur sortimenteh Modekungen har samlat gamla
produkter pa en sida for att inspirera sina kunder.

Videoklipp med olika innehall finns upplagda i mangebbutiker. Det kan exempelvis vara
reklamfilmer men det finns aven videoklipp fran reeningar och klipp hamtade fran
YouTube med catwalktabbar. En del har olika kligy Bunden kan fa information om en
kollektion eller designer. Pa Encores bloggliknandebbplats hade foéretaget infor
paskhelgen lagt upp en hemmagjord video. | vidppki ar en kille utkladd till paskkarring
och skejtar runt i stan och delar ut reklambladEmaores butiksdppning. Gudrun Sjédén har
nagot hon kallar féGudruns varlddar man for tillfallet kan se olika videoklipp frdnennes
resa till Indien.

| en del webbutiker kan kunder posta en lank ttlspecifikt kladesplagg och dela med sig pa
bland annat bloggar, Facebook, MySpace eller Twiéd and Sally har en egen sida pa
Facebook och MySpace dar andra kan fa informationf@retaget. Aven Branten finns pa
dessa sidor samt pa Twitter. Fardiga pressbildeitnsdumpar och logotyp finns i vissa
webbutiker att ladda ner for att spara eller sknxaBranten har en webbtidning dar de
skriver om mode, musik, konst, sport med mera. Wedbingen har ett bloggliknande
utseende da man kan kommentera de inlagg som steiba gor. Flera andra butiker har
bloggar dar de skriver om uppdateringar. Encordsbyiats ar som tidigare namnt utformad
som en blogg och dar berattar foretaget om olika&rsaom har hant, bland annat om vilka
nyheter som har kommit in till butiken eller attrider kan tavla om biljetter till en konsert
med Green Day om de koper ett plagg. Sid och $altywarsin blogg dar de skriver om mode
med mera. Zoovillage har ingen egen blogg men daeter daremot med Cafés modechef
Daniel Lindstrom och lankar till hans modeblogg steh &ven gar att prenumerera pa genom
RSS. En blogg gor féretaget mer personligt och rdedfor att kunder lattare kan kdnna
fortroende for dem (Frankel, 2007).

Andra funktioner som vi har funnit av jAmforelsenadt en del av de webbutiker som séaljer
externa varumarken har lagt upp bakgrundsinformati;m maérket eller designern. Kunder
kan exempelvis lasa om hur foretaget startadessdaifarsidé och varderingar samt vilka
ansvarsomraden de anstédllda har. Detta ger kundee Sortroende for foretaget, enligt
Ekberg (2002). Zoovillage haller auktioner pa sieblplats med 6verblivna klader eller
plagg fran aldre sasong&oobaysom auktionssidan heter uppdateras ett par gangekan.

De har aven en outlezoo Outlet dér de rear ut vissa plagg. Dessutom har de en &
uppslagsverk som de kallar fidfader ABCdéar de forklarar olika termer som kan vara nya for
kunder, exempelvis argyle, pepita och vattenpel@udrun Sjodén har en vintagesida dar
kunder kan sélja sina gamla plagg, istallet foiskthga dem. Vintagesidan ar uppbyggd som
en annonssida dar saljarens kontaktinformationsvisa att de som ar intresserade kan
kontakta personen. Gudrun anordnar resor for sinaddr dar olika sevardheter och
upplevelser ingar. Kostnaden for resan bekostakuanden. Hon har manga tips till sina
kunder om resmal, bocker och tidningar samt gefipi® pa hur man kan arbeta for en battre
miljo. Dessutom finns vad som kallas f@udrunsskrivbord dar hon beréttar allt ifran vad
hon odlar i sitt vaxthus och att hon lyssnar p&ilP¥ad som har inspirerat henne infor den
senaste kollektion.
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4.4 Sammanfattning

| webbutiker som saljer klader presenteras produkte ungefar samma satt. Det finns alltid
bild pa plagget och information som ska ge kundéijlighet att enklare visualisera kladerna.
Utbver detta anvands andra metoder som kan un@efidt webbutiker att kommunicera
produkten, som enbart ett fatal butiker erbjudeaskunder. Funktioner som utnyttjas vid
sjdlva kopet ar i regel samma i de olika webbutikereftersom det finns lagar och
bestammelser som maste foljas. De flesta webbiilier dessa regler men vissa funktioner
ar utokade och kan vara mer formanliga for kundéed relationsorienterade funktioner
konkurrerar webbutiker pA marknaden och darmegesldlg dessa en hel del at. Har handlar
det mer om att inspirera kunder och skapa mervdddefor anvands valdigt olika metoder
som ar anpassade for butikens malgrupp och dereis@g butiken efterstravar.
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5. Slutsatser

Har presenteras vara slutsatser som har arbetatenfrmed hjalp av analysmodellen. Vi
anvander oss av Kotlers modell 6ver produktnivaeigraatt komma fram till best practice
och kan pa sa satt aven identifiera vilka extrafioler som webbutikerna erbjuder sina
kunder. Kapitlet avslutas med sammanfattande skesalar vi besvarar de delproblem som
presenterades i litteraturgenomgangen.

5.1 Kotlers produktnivaer
5.1.1 Best practice

Utifran Kotlers produktnivaer har vi kommit framiltatt det finns vissa funktioner som i
princip alla butiker har pa sina webbplatser. Dasgiar vi pa de tre forsta nivaerna; karn-,
basal- och forvantad produkt. Tillsammans utgorsdesivaer en form av standard pa det
utbud som webbutiker bér erbjuda sina kunder sod#awkallar for best practice.

| karnprodukten ska det grundlaggande behovebtithges, vilket i detta fall ar att fa nagot att
tacka kroppen med som gor att man inte behdveafrigt kladesplagg ar dock ofta mycket
mer &n bara ndgot som anvands for att varma krogpg@&nen kund koper ett plagg ar det
troligtvis ett mervarde hon sdker som kan vararmf@v Okad sjalvkénsla eller kdnslan av
tillhorighet. Detta behov kan, i var mening, tilmses i alla butiker som ingar i under-
sokningen.

| den basala produkten ingéar alla de funktioner samden alltid far tillgang till nar hon
handlar klader i en webbutik. Det finns alltid eremy som kunden kan navigera pa
webbplatsen genom. Produktpresentationen bestik @l en bild dar plagget visas upp och
en beskrivning av produkten. De fargalternativ doms visas alltid upp, antingen far kunden
se bilder produkten i alla olika farger eller saHén se sma prov pa de andra fargerna. Pris ar
alltid utsatt och nar kunden vill genomfora sittpkf@r hon tillgang till minst ett betalnings-
satt. Standard ar kortbetalning som erbjuds iababutiker. Fraktkostnad tillkommer alltid
men det kan i vissa fall vara gratis frakt somilfaltig kampanj. Nagon form av leverans ar
inkluderad for att kunden ska kunna fa sin bestilmch hon har alltid, enligt lag, 14 dagars
angerratt. Kontaktuppgifter i form av e-postadréiess alltid tillgangligt. Det finns ocksa
alltid nadgon form av information om foretagets etless verksamhet att lasa pa webbplatsen.
Oftast &r den dock ganska kortfattad. Alla foreskigkar ut nyhetsbrev till dem som anmaler
sig till e-postlistan.

Till den forvantade produkten raknas alla de aspekom kunder forvantar sig att fa i en
webbutik, alltsd sadant som inte ar nédvandigt Konsumtion men som kommit att bli

standard. | menyn kan kunder vanligtvis vélja atkkiderna efter plaggtyp. Har finns ocksa
de senaste produkterna samlade under en egenFesdukten brukar visas upp med tva till
tre bilder, dar fram- och baksida syns. Kladerna la& modeller och bilderna ar oftast tagna i
en studio med en vit eller neutral bakgrund. Migistdetaljbild finns att se eller sa finns det
mojlighet att forstora produktbilderna. Materialkpasition, tvattrad i form av tvattemperatur,
samt matten pa plaggen finns i regel utsatt vigevarodukt. Dock skriver vissa bara ut
langden pa plagget, vilket da galler for klannindgolar och byxor. Liknande produkter kan
ocksa visas upp for respektive produkt.
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Vid betalning &r det svart att sdga hur mangarater som kunden brukar fa mojlighet att
anvanda sig av. Daremot brukar det finnas mer @ne¢dlsatt och de flesta har mellan tre till
fyra alternativ att valja mellan. Faktura och postkott ar de nast vanligaste efter
kortbetalning. Flera webbutiker har en miniminiég& §umman pa varje order som innebéar att
kunder inte far handla fér mindre an det beloppetita ar mer forekommande i butiker med
relativt l1ag prisniva, exempelvis H&M. Kunden kainfanta sig en fraktkostnad pa cirka 60
kronor (ett ungefarligt medelvarde av butikernasreanlagda fraktkostnader) och leveransen
forvantas komma inom tva veckor. De flesta utlodack leverans inom sju arbetsdagar. All
returfrakt, oavsett om kunden vill angra sitt kdferebyta, far hon rakna med att bekosta
sjalv. For att fa svar pa fragor finns de vanligasfigorna finns besvarade pa webbplatsen.
Vid bestallning maste kunden normalt registrera ssigh oftast innebar att hon ocksa blir
medlem. Med detta medlemskap tillkommer en pergositila som kunden kan anvanda for
att kontrollera sina adressuppgifter, samt de bestgar hon gjort. Det ar vanligt att kunden
kan spara plagg pa denna sida, i en dnskelistavalteikorg, och atervanda till vid ett annat
tillfalle. Bekraftelse pa bestallning skickas vatbis ut till kundernas e-postadress. Vill
kunden komma i kontakt med fOretaget kan hon féntesta &ven gora detta via telefon.

| de flesta webbutiker kan kunden fa lanken tillvéss produkt for att anvanda pa en blogg,
maila till en kompis eller exempelvis spara i fat@rpa datorn. Den som hittar en sadan lank
pa en blogg eller far den i ett mail kan da fotfigtdirekt till produktens webbsida genom att
klicka pa den. Nagon form av inspiration kan kunétemanta sig att kunna ta del av men vad
denna inspiration innehaller skiljer sig mellan iketna. Att blogga kan ses som relativt

vanligt inslag i butikerna eftersom fem av tio, de undersokta, har en blogg pa sin
webbplats. Antingen ar bloggen en egen del av wiekdmn eller sa ar sjalv webbplatsen

utformad som en blogg, dar andra kan lamna kommempa de inlagg som butiker gor. Det

finns &ven de som inte anvander sig av blogg wakar till en annan modeblogg samt de
som har resenarer som skriver inlagg pa bloggen fibes ocksa andra former av bloggar

som till exempel webbaserad tidning med blogglildeanpplagg eller blogg dar féretagaren

sjalv skriver om allt mellan himmel och jord.

5.1.2 Differentierad produkt — konkurrerande funkti oner

Pa den har nivan har vi identifierat de funktiosem ar mindre vanliga i webbutiker och
darmed kan fungera som en form av konkurrensmétiélproduktpresentationen haller de
flesta sig inom en grans pa tva till tre bilder pesdukt men en del visar upp till sju bilder per
plagg. Andra satt att visa upp produkten ar vitluptovrum, dar en provdocka kan utformas
efter 6nskade matt, och genom videoklipp dar medeiksar upp plaggen medan de gar pa en
catwalk. Butiken kan ocksa valja ut produkter eftpeciella tillfallen, som fest eller skola,
dar kunder snabbt kan hitta ett plagg som honhellvid ett visst tillfalle. Tvattrad kan vara
utokat med skotselrdd och en del butiker har utbdregna storleksguider dar man kan se
vilka olika matt som anvands och pa sa satt karmdé&use vilka matt de sjalva ska ta for att
hitta sin storlek. Férutom att butikerna ger fogsfa liknande produkter finns det de som ger
matchningstips pa andra typer av plagg eller aceees som kan anvandas ihop med den
produkt som kunden &r intresserad av. Eftersonéidstvart att veta om ett plagg passar eller
inte finns det funktioner dar kunderna sjalva kamavaktiva pa webbplatsen genom att skriva
en recension eller betygsatta storleken.

Antal betalningssatt kan i vissa fall vara sa masga fem stycken, dar vi har identifierat
delbetalning och presentkort utdver de satt vigtde beskrivit. En annan forman som kunder
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kan fa ar att de inte behover betala for fraktisasi kan kunden slippa fraktkostnaden om de
handlar Over ett visst belopp. Det finns tva weldauiti var undersokning som erbjuder gratis
frakt vid bestallning 6ver en viss summa och dessuinte anvander sig av minimibelopp.
Leveransen i vissa butiker kan vara fran en tith fdagar och returratten kan vara forlangd till
21 respektive 30 dagar. Nar kunden skickar tillbakavara for att byta storlek eller till en
annan produkt kan hon i undantagsfall fall slippabetala returfrakten. Som medlem far
kunden i vissa fall tillg&ng till extrafunktioneiavsin personliga sidadar de kan se nar en
slutsald produkt ar ater i lager, andra betals&th antal artiklar i bestéllningen samt
utlamningsstalle. Det finns dven en webbutik dandan kan spara sina egna matt for att
enklare veta vilken storlek hon ska ha. En del wékbr har aven fysiska butiker dit kunder
som bestaller via Internet kan ga och hamta utréasen. Att skicka tillbaka varorna kan da
ocksa goras i den fysiska butiken.

Foretagsinformationen som finns upplagd pa webbetag ar vanligtvis kortfattad men det
finns de butiker som ger en mycket utforlig besking om sig sjalva. Det finns exempel dar
butiken har illustrerat historien om hur foretagtrtades i en kort videofilm. Videoklippet
ger ett annorlunda inslag i foretagsbeskrivningérdd flesta liknar varandra. Storytelling &r
en annan variant som utmarker sig bland féretaggna bakgrundsbeskrivningar. Andra satt
att beskriva verksamheten ar genom att detaljerattta om de olika omraden som foretaget
arbetar inom, presentera finansiella siffror, dar&m deras miljdarbete och sociala ansvar.
Det finns aven de som berattar om vilka samarkelsr sponsorprojekt de arbetar med for
tillfallet eller presenterar personalen med bilch dext. Genom dessa beskrivningar kan
kunden lara kanna foretaget battre och fa ettestontroende for butiken.

Webbutikerna anvander sig av valdigt olika satt@tatt formedla ett mervarde och inspirera
sina kunder. Det finns de som visar videofiimenfderas modevisningar, lagger upp look
books dar respektive kollektion visas upp i en d®iie. En del har valt ut klader ur
sortimentet och satt ihop i en bildserie med etstvtema. Det finns ocksa tips med utvalda
favoriter i form av topp fem eller veckans modetipsen aldre produkter finns kvar for att
ge inspiration. Det finns aven olika stilguider @dodetips, kadndisar och mycket mer som
kunden kan fa inspiration av. Det finns till exerhpw®jlighet att pa vissa webbplatser lasa i
foretagets egen tidning eller fa tillgang till ukda artiklar och intervjuer fran tidningen. Olika
videofilmer finns att titta pa som kan innehall&laenfilmer fran TV, klipp fran olika resor,
humoristiska videoklipp fran YouTube och det karr@finnas mojlighet att lyssna pa en
designer som beréttar om sin kollektion. De sonpeséakterna varuméarken har i vissa fall valt
att ge kunden information om respektive varumabesatta om affarsidé eller ge annan info
som kan vara intressant och rolig att fa veta. Mamgbbutiker lankar aven till andra
webbplatser som kunder kan ga vidare till. Dessuiioms auktioner med utvalda produkter
som kunder kan lagga bud pa och aven en secondtandts man kan handla begagnade
klader. Det finns till och med en butik som anondresor at kunder.

5.2 Sammanfattande slutsatser
5.2.1 Kommunicera produkten pa béasta satt

Att presentera produkten i en webbutik ar en sygift da kunden varken kan prova eller
kanna pa plagget. For att kommunicera produktérkuitder och darmed kunna konkurrera

5 Vi har inte kunnat underséka vilka mojligheter Henatt gora andringar pa sin personliga sida hair@s
Sjodén eftersom man maste handla fér minst 500ckrfim att bli medlem.
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med fysiska butiker anvander sig webbutiker avaliketoder som vi har berattat om i var
studie. Genom att ta fram best practice har vitilerat de metoder som butiker b6ér anvanda
sig av for att bli en lyckad webbutik. Det finnsafoandra metoder som vi anser tar steget
annu langre och kan i framtiden bli en sjalvklanKktion i en webbutik. De metoder vi tror
snart kommer att vara standard ar virtuella provrooh catwalkvideo. Det virtuella
provrummet gor det majligt for kunder att faktigkiova klader, &ven om det inte kan ses en
exakt motsvarighet till verkligheten. Catwalkvid@oett bra substitut till fysiska provrum da
det visar hur plagget sitter pa kroppen och huugefor sig nar man ror sig i det.

Vi tror att bada dessa metoder kommer att fa Olatgdelse i framtiden men eftersom sa fa
idag erbjuder dessa funktioner till sina kunder ki ta tid innan de blir en del av best
practice. Det kan bero pa att funktionerna kraesurser som en del webbutiker inte har, men
for att kunna konkurrera bland annat med det fgsiskovrummet ar det sadana funktioner
som behodvs. En annan funktion som daremot kan enakéare att infora ar dar kunder kan
lamna omdome eller betygsatt en viss modell ettetek. Kunder som laser dessa omddémen
kan fa information fran nagon som faktiskt har @ioplagget och kan pa sa satt fungera som
ett substitut for ett fysiskt provrum. Dessa metodeett steg pa vagen men eftersom det
handlar om en annan persons subjektiva uppfattaingdet inte alltid den stammer 6verens
med andras.

5.2.2 Kundkommunikation med syfte att skapa mervard e

Det personliga métet mellan kund och foretag utebliersom kommunikationen sker via
Internet och det innebér att kommunikationsmetoglendste anpassas till detta. For det forsta
maste kunden kanna ett fortroende for butiken,etilikr extra viktigt eftersom hon inte kan
interagera direkt med foretaget som driver webleutikFor det andra maste det finnas ett
mervarde i butiken som gor att hon vill komma aka. Webbutiker kan inge fértroende om
de till exempel beskriver verksamheten utforliget[Ran uppfattas som att foretaget ar stolta
over sin verksamhet och vill inte dolja eller fodsla nagot. Att skriva om foretagets sociala
ansvar och hur de arbetar for att minska sin malj@kan kan vara starka argument for att
kunder ska valja att handla i just deras butik. Anoltiker riktar in sig pa att skapa mervarde
i form av roliga inslag sdsom storytelling och \aflbn dar foretagets historik spelas upp.

Det ar tydligt att webbutiker bor erbjuda nagontswmn ar utéver de tjanster eller funktioner
som kravs for att kunder ska kunna handla i butikeegel finns det alltid ndgon tjanst utéver
standardutbudet men dessa ar valdigt olika fraik billtbutik. Det handlar dock oftast om att
skapa mervarde for kunden, vilket i sin tur karaléitl en 6msesidig relation. | framtiden tror
vi att de webbutiker som ger mycket information simverksamhet och hela tiden uppdaterar
kunden om aktuella handelser &r de som kommeyckas bast. Vi menar att det kommer att
bli mer viktigt att kunder kan relatera till forget eller foretagaren bakom webbutiken, pa ett
mer personligt plan. Att blogga ar ett bra exemp&ldetta da kunder kan fa all mdjlig
information som inte bara &r kopplad till butiksk®mmheten utan &ven kan beréra sadant
som handlar om personerna bakom butiken. D& faddwmrveta mer om de personer som
driver butiken och kan lattare skapa en relatiinmgbbutiken. Det handlar alltsa inte bara
om att salja produkter och kunna ge matchningstijg® mer om att kunna férmedla en
livsstil som kunder attraheras av.
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5.2.3 Kan webbutiker ersatta fysiska butiker?

Webbutiker anvander sig av flera metoder fér athkaunicera produkten som gor det lattare
for kunder att visualisera kladerna. Bade virtugbiavrum och videofilmade catwalks
kommer troligtvis att bli en del av best practibet kommer daremot att ta tid innan de flesta
webbutiker har infort dessa funktioner i sina betilkeftersom de med all sdkerhet kraver en
del resurser. Tekniken som finns kommer aven a#akias och bli battre och pa sa satt locka
fler kunder. Vi anser dock att avsaknaden av déskgsfunktionerna gor det svart for
webbutiker att fullt ut konkurrera med fysiska lketi. Daremot finns det andra funktioner
som en webbutik har och som kunder inte kan teadelfysiska butiker. Genom att handla
klader via Internet kan man oftast fa tillgang &tt stérre utbud, speciellt for personer som
bor utanfor stader dar det kan finnas fa butikemgattill. Bekvamlighet &r en annan aspekt
som kan tilltala en del eftersom de kan handlaevilkd pa dygnet som &n passar. Allt handlar
om vilken typ av service man foredrar. Bade fysisk virtuell butik formedlar en form av
upplevelse men som skiljer sig at. Det gar darfte att saga att den ena kan erséatta den andra
utan vi ser det istéllet som att webbutiker kontplatr fysiska butiker men de kommer
troligtvis aldrig att kunna ersatta dem.
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6. Avslutande diskussion

| det avslutande kapitlet presenterar vi vara rkflener om uppsatsprocessens gang och gar
igenom alternativa metoder till studien. Vi granskaen de kallor som vi har anvant oss av
for att visa pa var forstaelse for uppsatsensdiliflighet. Dessutom ger vi forslag pa vidare
forskning som vi anser &r intressant fér amnesomrad

6.1 Vara reflektioner Over uppsatsprocessen

Vi valde amnet for uppsatsen utifran vart intreE@emode med syftet att skapa oss mer
kunskap om hur webbutiker hanterar avsaknaden tfysiska rummet. Vi anser att vi har
lyckats uppfylla detta syfte och ar nojda over heset. Daremot inser vi att tillvagagangs-
sattet som vi har anvant oss av skulle ha kunmatamnorlunda, likasa formuleringen av vara
forskningsfragor. Vi anser att det finns mycket ragrhamta fran var undersokning eftersom
det enligt var uppfattning finns forhallandevislforskning om kladforsaljning via Internet i
dagslaget. Pa grund av detta var det inledningsvést for oss att veta hur vi skulle ga
tillvaga for att uppna vart syfte. Vi fick helt eglk lata studien ta sin form allteftersom var
kunskap om amnesomradet okade. Darmed forstodrwiilskulle fortsatta var undersokning.

Eftersom studier som gors pa Internet oftast hanulia observationer blir resultaten ocksa
valdigt olika. Nar man gor observationer samlar nramata och dessa data kan upplevas
olika och darmed tolkas pa olika satt. Vi ar medaebm detta faktum men menar att de
metoder som vi har anvant oss av ar anpassadetéinét som studiefalt och har gett oss det
resultat vi sokte.

6.1.1 Kallkritik

| var studie har vi anvant oss av mer valkanda namom marknadsforing sa som Kotler och
Lauterborn for den grundlaggande delen av den tiskee referensramen. Eftersom den
forskning som finns inom omradet ar knapp var vingna att anvanda oss mindre kénda
forfattare. Dessa forfattare ar inga forskare imaarknadsféring utan delger sina kunskaper
och asikter utifran deras personliga erfarenh&tiear fullt medvetna om att deras syn pa vad
som ar bra och mindre bra kan diskuteras. Vi aéeda att forfattarnas asikter kan ses som
tillférlitliga eftersom de ofta har eller arbetamom branschen och har darfor stor kunskap om
omradet.

6.2 Forslag till vidare forskning

Eftersom vi jamfor fysisk och virtuell butik medraadra skulle det vara intressant att géra en
kategorisering som bygger pa detta, dar den engpgrubestar av foretag som enbart finns pa
Internet och den andra gruppen enbart séljer skyButik. Detta skulle kunna medfora att en
jamforelse mellan fysisk och virtuell butik kan saenklare att genomféra. En annan
mojlighet ar att rikta in undersokningen pa entmartav kategorierna for att kunna goéra en
mer djupgdende analys av dessa. Ytterligare enchsetim vi anser kan vara intressant for en
liknande studie ar att fraga kunder vad de tyckerveebbutiker som séljer klader. Pa sa satt
kan man ta reda pa vilka funktioner som kunder méseiktigast i en webbutik och vad de
vill uppleva nar de handlar éver Internet. Det vaven intressant att vanda pa syftet genom
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att undersoka vilka fordelar webbutiker har sone iimins i fysiska butiker och se hur fysiska
butiker hanterar detta.

Om studien hade fatt fortga en langre period amsett det &r av hogsta intresse att aven
genomféra inkop i de butiker som jamforelsen bygggr Vi skulle da kunna gora en mer
djupgaende analys av de funktioner som butikerbpuger och pa sa satt fa ett annu battre
kundperspektiv pa studien.
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Bilaga 1: Kategorisering av webbutiker

la. Webbutik med fysisk butik — enbart

eget varumarke
Acne.se
Bric-a-brac.se
Encoreclothing.se
Ginatricot.com
Gobidust.se
Gudrunsjoden.com
Hm.com
Hope-sthim.com
Janewikstrom.com
Jlindeberg.com
Kusdesign.jetshop.se
Lindex.com
Tigerofsweden.com
Whyred.se

1b. Webbutik med fysisk butik — enbart

externa varumarken
Branten.com
Breeze.se
Cissiochselma.se
Fashiongate.se
Feminashop.se
Kii.se

Linolin.se
Missdenim.se
Mouche.se

Mrsh.se
Nathalieschuterman.se
Paprikastore.se
Printzess.se
Shop.fever.se
Tintinstyle.se
Tjallamalla.com
Tresbienshop.net

2a. Webbutik utan fysisk butik — enbart

eget varumarke
Erikschedin.com
Lundplusberg.com
Minimarket.se
Modekungen.se
Stylebystars.com
Ulrikasandstrom.se

—

2b. Webbutik utan fysisk butik — enbart

externa varumarken
111vox.com
4everyoung.se
Adisgladis.se
Brunosway.se
Byconcept.se
Clazzyfashion.se
Country-dreams.se
Efashion.se
Eugeniashop.se
Famousfashion.se
Fashionclub.se
Freefashion.se
Fruitshop.se
Glitzy.se
Juinform.se
Kotyr.se

Melba.se
Missbella.se
Missgreta.se
Modemecka.se
Paapi.se
Qladyfashion.com
Recklessclothes.com
Redheofsweden.se
Sidandsally.com
Sigridsgarderob.se
Soswedish.se
Stayhard.se
Volangshop.com
Yourweekendfashionshop.se
Zoovillage.com

2c. Webbutik utan fysisk butik — bade

eget och externa varumarken
Bubbleroom.se

Chicy.se

Nelly.com

Stellakei.com

3. Secondhand
Mintandvintage.com
Newvintage.se
Tredjehand.se



4. Outlet
Dress-for-less.se
Lyxoutlet.se

5. Postorderforetag
Bonaparte.se
Ellos.se
Gudrunsjoden.com
Halens.se

Hm.com
Josefssons.se
Kaufashion.com

6. Nischade webbutiker
Sport och fritidsklader
Naturkompaniet.se
Pimpelkungen.se
Se.rohnisch.com
Sportchoice.se
Sportshopen.nu

Alternativa klader (goth/punk/roakm.)

Alienbase.com
Bluefox.nu
Flamingfiffy.se
Gothicshop.se
Myhysteria.se
Odiumclothing.net
Profetiaclothing.se
Rockzone.se
Shop.federal.se

Street/skate/surf/snow
Fandangoclothing.se
Nocomply.se
Streetify.se

Topl2.se

Venine.se

Underklader och strumpor
Evasunderklader.se
Popsox.se
Strumpboden.com
Uppercut.se

Brollop, bal och fest
Angelinas.se
Ateljémb.se
Blondyblacky.com
Bluecrownfashion.com

Marinadesign.se
Moodbohemia.se

Skraddarsydda klader
Annlouiseofsweden.se
Skraddarsytt.se
Tailorstore.se

T-shirts

Chemical.se
Onetoomanytshirts.com
Tshirt.se

Skjortor
Shirtstore.se
Skjortmakarna.se

Tryck pa klader
Atttitude.se
Dunken.se
Roligatrojor.com

Ekologiska klader
Astridgoesorganic.se
Berthaseko.com
Ecologicals.se
Edvina.nu
Ekogarderoben.se
Ekohandel.se
Ekotextil.se
Hildur.se
Miljoklon.se
Minni.se
Redfairy.se
Renteko.se
Yogo.se

Ovrigt

Butik.skrattkammarn.se — maskeradklader
Camostore.se — militar-/kamoflageklader
Hangmatta.com — street och yoga
Hawaiiskjorta.se — hawaiitema

Indossi.se — slipsar, strumpor, underklader
Kladdilin.se — lin och bomull

My-size.se — stOrre storlekar (42-56)
Nordicwool.se — funktionsplagg

7. Ovriga webbutiker
Carlsonahnell.se — blandat sortiment
Modezine.com/se — communitybaserad



Bilaga 2: FOretagspresentation

H&M

Pa H&Ms webbplats kan man lasa att foretaget stestav Erling Persson 1947, i Vasteras.
Idag ar det ett internationellt agerande foretag §ians i 34 lander och har 73 000 anstéllda.
| sortimentet finns alla typer av plagg, accesspater och smink, under sitt eget varumarke.
De riktar sig till dam, herr, ungdom och barn. H&har omkring 1 800 stycken fysiska

butiker och i landerna Sverige, Norge, Danmark,ldfid, Nederlanderna, Tyskland och

Osterrike har kunder mojlighet att kopa produkterizgaderas webbutik eller katalog (tidigare

H&M Rowells).

H&M har ett team av ungefar 100 egna designers skapar alla deras kollektioner.
Kladerna produceras sedan med hjalp av deras 2uktionskontor, som framfor allt finns i
Asien. Ar 2008 hade foretaget en omséttning paQud4 miljoner kronor. H&M har &ven
butikskedjan COS, vars produkter befinner sig lienhdgre prisklass, och sedan 2008 &ger
H&M foretaget Weekday (www.hm.com/se). H&Ms prodeiktfigurerar i det den lagre
prisklassen.

Nelly

Nelly ar en renodlad webbutik som startades avoJ®fanhatapios i Boras, ar 2003. | borjan
bestod utbudet av endast damunderklader men sotgievaxte snabbt (Persson,
Internetworld, 2008). Idag bestar utbudet av kladkor, accessoarer och skdonhetsprodukter,
for bade dam och herr. De riktar sig framfor allten malgrupp fran 18 till 35 ar. Det finns
ungefar 300 olika varumarken representerade i batidch pa senare tid har Nelly dven egna
marken sa som Nelly Shoes, Nelly Accessories oéurkéirket lkon. 2007 blev Nelly
uppképta av MTG Internet Retailing, dar &ven CDQ@hh¢ LinusLotta.com,
Gymgrossisten.com och Bookplus.fi ingar. Sedan @ppk har Nelly aven lanserats i
Danmark, Finland och Norge (www.nelly.com).

Ar 2007 hade foretaget en omséttning p& 16 miljdwenor. Ett ar efter MTG kopt upp
foretaget hade dess omsattning 6kat med 300 %kdrdmer den uppskattningsvis att landa
pa 50 miljoner kronor (Mathisen, Dagens IndustiQ@). Nelly har produkter i bade den lagre
och den hogre prisklassen. Den sist nAmnda kadldbidLyx och d&ar presenteras produkter
fran bland annat Botiker, Rock & Republic och Olendksen (www.nelly.com).

Acne

Acne grundades 1996 och bestar av ett kollektiv figorerar inom olika omraden, som till

exempel marknadsféring, film, tidning och kladenligt foretagets webbplats. 1998 kom
Acnes forst kladkollektion ut pd marknaden. Kladesdljs idag via deras egna fysiska
butiker, deras webbutik och genom andra aterf@msgiljDeras egna butiker kallas Acne
Studios och finns i Stockholm, Goéteborg, Kopenha@®slp, Bergen, Berlin, Hamburg, Paris
och New York (www.acnestudios.com).

Under aret 2007/2008 hade foretaget en omsattnéndite mer an 314 miljoner kronor
(Arsredovisning Acne Studios AB, 2007/2008). Demsdukter ligger i en nagot hdgre
prisklass.



Bilaga 3: Beskrivning av webbutiker

Gudrun

omddme om plaggen

Funktioner for
produktpresentation Acne Branten Encore Sjodén H&M
Beskrivning av Ja Ja Ja Ja Ja
plaggen
Antal bilder pa 5 1-3 4 2 2
plaggen (i olika farger) |(inkl. detaljbild)
Forstorad bild av Nej Ja Ja Ja Ja
plaggen
Materialangivelse Ja Ja Ja, pa vissa Ja Ja
Skotsel-/tvattrad Nej/Nej Nej/Ja Ja/Ja Ja/Ja Ja/Ja
Storleksguide/matt pa Nej*/Nej Nej/Nej Nej/Ja Ja/Jlr?l (enbart Ja/Jlr?l (enbart
plagg langd) langd)
Forslag pa
matchande/liknande | Nej/Ja (vissa) Nej/Nej Nej/Ja Ja/Nej JalJa
plagg
M_le|ghet attge Nej Nej Ja Nej Nej
omddme om plaggen
Funktioner for Nathalie . .
produktpresentation Modekungen Schuterman Nelly Sid and Sally Zoovillage
Beskrivning av Ja Ja Ja Ja Ja
plaggen (kortfattad) (kortfattad) (kortfattad)
Antal bilder pa 47 3 3.4 1-4 5.6
plaggen
Forstorad bild av Ja Ja Ja Ja Ja
plaggen
Materialangivelse Ja Ja Ja Ja Ja
Skotsel-/tvattrad Ja**/Ja Nej/Ja Nej/Nej JalJda JalJda
Sto”e"sgl‘;gg’ mattpa|  ;o5a Nej*/Nej Nej/Ja Nej/Nej Nej/Ja
Forslag pa
matchande/liknande Nej/Ja Ja/Nej Ja (vissa)/Nej Nej/Ja Nej/Nej
plagg
Majlighet att ge Nej Nej Ja Nej Nej

* P4 webbplatsen star det att det ska finnas eteksguide men vi har inte kunnat finna denna.
** Ej for respektive plagg utan en samlad beskmgnav alla olika symboler som férekommer pa

produkterna i Brantens sortiment.




Koprelgterade Acne Branten Encore G!J..dn,m H&M
funktioner Sjodén
Antal olika betalsatt 1 4 2 3 4
Minimibelopp pa
bestalining Inget Inget Inget 150 kr 190 kr
Normal fraktkostnad 60 kr 55 kr 80 kr 45 kr 39,90 kr
Gratis frakt vid
bestéllning 6ver en Nej Nej Minst 500 kr | Minst 2 000 kr Nej
viss summa
Normal leveranstid 3-5 dagar* Skickas inom Inom 5 dagar | Ca 10 dagar 1-2 veckor
1-5 dagar
Antal dagars retur- 14 dagar 14 dagar 14 dagar 30 dagar 14 dagar
eller &ngerratt 9 9 9 9 9
Fri frakt vid retur/byte Nej/Nej Nej/Nej Nej/Nej Nej/Nej Nej/Ja
Vanliga fragor Ja Nej Nej Ja Ja
Medlemskap_med Ja Ja Ja Ja Ja
personlig sida
Mojlighet att spara Ja Ja Ja Vet ejt* Ja
plagg
Koprelaterade Nathalie . .
funktioner Modekungen Schuterman Nelly Sid and Sally Zoovillage
Antal olika betalséatt 2 1 5 4 3
Minimibelopp pa Inget Inget 100 kr 300 kr 100 kr
bestallning
Normal fraktkostnad 69 kr 125 kr 39 kr 59 kr 0 kr_(g_f_zlller for
tillfallet)
Gratis frakt vid
bestallning éver en | Minst 700 kr Nej Nej Minst 1 500 kr Nej
ViSs summa
. 7-12 : 2-7 3-7
Normal leveranstid arbetsdagar Ingen uppgift 1-5 dagar arbetsdagar | arbetsdagar
Antal dagars retur-
eller &ngerratt 14 dagar 14 dagar 30 dagar 21 dagar 14 dagar
Fri frakt vid retur/byte Nej/Nej Nej/Nej Nej/Ja Nej/Nej Nej/Nej
Vanliga fragor Ja Nej Ja Ja Ja
Medlemslgap.med Nej Nej Ja Ja Ja
personlig sida
Mojlighet att spara . .
plagg Nej Nej Ja Ja Ja
* Orden behandlas inom tva arbetsdagar sedanvardesen vanligtvis 1-3 dagar.

** Man maste handla 6ver 500 kronor for att bli rieed och nyttja den personliga sidan. Vi vet darfor
inte om det finns mojlighet att spara plagg dar.




Relaﬂonso_rlenterade Acne Branten Encore G!J..dn,m H&M
funktioner Sjodén
Information om Ja Ja (plus
féretaget Ja (kortfattad) videoklipp) Ja Ja
Nyhetsbrev Ja Ja Ja Ja Ja
M.Ojl'ghet at po§ta Nej Nej Ja Nej Nej
lank/tipsa en van
Videor fran Plagg finns .
Inspirationstios vid k6 modevisningar,| att valja efter | Information Bildserier, Sty?oelgde,
P P Pl look books, | tillfallen (fest, | fran bloggen | videofilmer somngartid
bilder skola mm)
: Bloggbaserad | Bloggbaserad .
Egen blogg Nej webbtidning |  webbutik Ja Nej
: Gudruns
Svriat Acne Paper, Lankar till Q?Ig(;? skrivbord/varld MaHii\iAne
9 intervjuer webbplatser oogaar, vintage, gazine,
videoklipp Fashion video
ordnar resor
Relationsorienterade Nathalie . .
funktioner Modekungen Schuterman Nelly Sid and Sally Zoovillage
Information om Ja Ja Ja Ja Ja
foretaget (kortfattad) (kortfattad) (kortfattad) (storytelling) (kortfattad)
Nyhetsbrev Ja Ja Ja Ja Ja
M§1I|ghet att p0§ta Ja Ja Ja Ja Ja
lank/tipsa en van
Veckans
Inspirationstips vid k6 Gamia Nathalie’s Utvalda Sally tipsar modetips,
P P P produkter picks trender yp presenttips,
fler modetips
Egen blogg Ja Nej Nej Ja Nej
Berattar lite | Reklamfilmer, | Videoklipp, ml(;ggglg”
Ovrigt Inget kort om en info om info om auktion i?w?(;
designer varumarkena | varumarkena )
om méarkena
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INSTITUTIONEN TEXTILHOGSKOLAN
Textilhogskolan i Boras ar Sveriges enda
textilhogskola och tillnér det fatal hogskolor
och universitetsutbildningar i varlden som har
en egen textilindustriell fullskalemiljo.

Boras har en lang textil tradition och ar ett
naturligt centrum for produktutveckling, design
och handel, vilket gor att studenterna far en
bra kontakt med branschfolk.

HOGSKOLAN | BORAS

Hogskolan i Boras ar nationellt rekryterande
och spelar samtidigt en viktig roll i regionens
utveckling. Hogskolan i Boras vaxer och ett
spannande campus tar form mitt i stadskarnan.
Ar 2007 studerar 11 000 studenter hér.

Hdgskolan i Boras bedriver utbildning och
forskning inom sex huvudomraden: Biblioteks-
och informationsvetenskap, ekonomi och data,
lararutbildningar och pedagogik, teknik, textil
samt vard och omsorg.

Flera av utbildningsprogrammen &r unika och
studenterna ar eftertraktade pa
arbetsmarknaden. En ny undersékning visar
att 95 procent far arbete inom sex manader
efter examen inom de omraden de utbildats till.

Las mer pa hogskolan hemsida: www.hb.se

HOGSKOLAN | BORAS
Institutionen Textilhtgskolan
501 90 Boras

BesoOksadress Bryggaregatan 17
Tel: 033-435 40 00 vxl
Fax: 033-435 40 09
E-post: Info@hb.se
Internet: www.hb.se/ths



