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Abstract 

Online shopping is growing and its turnover increases each year. Internet has 
therefore become an important retail location for companies. Web shops lack the 
physical room for marketing as well as face-to-face interaction between customer and 
salesperson. Therefore there is a need to develop marketing and customer 
communication methods for this way of shopping. In physical shops the customer has 
the ability to try on the garments and be pampered by the staff. All in all, the whole 
visit can be seen as an experience. For the fashion web shops, this is not possible and 
hence, they have to find other ways. 
 
Our purpose with this study is to describe how web shops replace the physical room 
for communication. We will do that by identify and describe the different functions 
offered to the fashion web shops' customers. Further we aim to find out which 
functions can be regarded as standard, and which are extra and hence could be seen as 
competitive advantages. Based on these descriptions we will be able to present a 
normative model for best practice for the fashion web shop industry. 
 
Our literature review begins with a general introduction to marketing, market 
communication and how Internet has affected these two areas. This is followed by a 
more focused review on the literature of web shops and the various functions related 
to them, for example product presentation and different kinds of services. The 
primary aim of our literature review was to formulate our research questions but it has 
also provided us with concepts and models for the structuring of our findings. 
 
We started our study by mapping the field of web shops by making observations on 
the Internet. Then we divided our material in categories so that we could limit our 
further part of the study. We chose H&M, Nelly and Acne as study cases for our in-
depth study, and we chose another seven web shops for comparisons. The functions 
that were observed more thorough were product presentation, purchase related and 
relation oriented functions. Our empirical material was then analysed according to 
Kotler’s levels of product. By doing this we also present the normative model for best 
practice. 
 
We have found that web shops use several different methods to replace the physical 
functions. Both virtual dressing rooms and video clips of catwalks will probably be a 
part of best practice in the future. The loss of the physical functions makes it difficult 
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for web shops to fully compete with physical shops. There are however several 
benefits of web shops that customers can’t get from a physical shop, for example the 
large range of products, and the 24-hours availability. In conclusion, physical and 
virtual shops convey different kinds of experiences for the customer. Web shops can 
be a complement to physical shops, but they will probably not be able to fully replace 
them.  
 
This Bachelor thesis will follow in Swedish.  
 
 
Keywords: Marketing, market communication, web shop, Internet, online shopping, 
product presentation, customer communication, Kotler’s levels of product 
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Sammanfattning 

Internethandeln växer och dess omsättning ökar varje år. Därmed har Internet blivit 
en allt viktigare försäljningskanal för företag. För butiker på Internet försvinner det 
fysiska rummet som marknadsföringskanal och det personliga mötet mellan kund och 
säljare uteblir. Detta medför att det krävs nya marknadsföringsmetoder och nya sätt 
att kommunicera på. I fysiska klädbutiker kan kunder prova plaggen, få kundservice 
direkt och hela besöket kan ses som en upplevelse. De butiker som säljer kläder via 
Internet måste ersätta detta på något sätt. 
 
Vårt syfte med studien är att beskriva hur webbutiker ersätter det fysiska rummet för 
kommunikation genom att identifiera vilka funktioner de erbjuder sina kunder. Vi vill 
ta reda på vilka funktioner som är standard och vilka som de konkurrerar med på 
marknaden för Internethandel med kläder. På så sätt kommer vi att kunna presentera 
en normativ modell över best practice där vi identifierar vilka funktionerna är.  
 
Litteraturavsnittet inleds med en mer övergripande presentation av marknadsföring, 
marknadskommunikation samt hur Internet har påverkat dessa områden. Därefter 
inriktas litteraturen mer mot webbutiker och olika funktioner såsom produkt-
presentation och olika typer av tjänster. Målet med litteraturgenomgången var att 
formulera våra forskningsfrågor men den har också hjälpt oss att ta fram en 
analysmodell som vi använder för att strukturera det insamlade materialet.  
 
Vi inledde vår undersökning med att kartlägga fältet av webbutiker genom 
observationer på Internet. Därefter kategoriserade vi det insamlade materialet för att 
kunna begränsa den mer djupgående delen av undersökningen. Valet föll på H&M, 
Nelly och Acne samt ytterligare sju stycken som beskrivs mer kortfattat. Funktioner 
som undersöks närmare är de som används vid produktpresentation, samt 
köprelaterade och relationsorienterade funktioner. Det insamlade materialet bearbetas 
ännu en gång då vi använder oss av Kotlers produktnivåer för att kunna identifiera 
vilka funktioner som passar på in på de olika produktnivåerna. Därmed presenteras 
även den normativa modellen över best practice. 
 
Genom undersökningen har vi kommit fram till att webbutiker använder sig av 
flertalet olika metoder för att försöka ersätta de fysiska funktionerna. Både virtuella 
provrum och videofilmade catwalks kommer troligtvis att bli en del av best practice i 
framtiden. Avsaknaden av de fysiska funktionerna kommer dock att göra det svårt 
webbutiker att fullt ut konkurrera med fysiska butiker. Det finns däremot andra 
aspekter som en webbutik har och som kunder inte kan ta del av i fysiska butiker, 
som exempelvis det stora utbudet och tillgängligheten. Det handlar om vilken typ av 
service som prioriteras. Fysiska och virtuella butiker förmedlar olika former av 
upplevelser och därför går det inte att säga att den ena kan ersätta den andra. Vi ser 
det som att webbutiker kompletterar de fysiska butikerna men de kommer troligtvis 
aldrig att kunna ersätta dem.  
 
 
Nyckelord: Marknadsföring, marknadskommunikation, webbutik, Internet, e-handel, 
produktpresentation, kundkommunikation, Kotlers produktnivåer 
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1. Inledning 

I detta inledande kapitel förklarar vi varför vi har valt det ämne som studien kommer att 
handla om. Vi kommer därefter att presentera bakgrunden till vårt ämne där vi redogör för 
Internethandels utveckling, från starten fram tills idag. Efter detta följer en problem-
diskussion som leder fram till en övergripande frågeställning och syftet med vår studie. Till 
sist presenteras en disposition över uppsatsens innehåll. 
 

1.1 Bakgrund 

Vi har båda ett stort intresse av kläder och mode och vi ville därför undersöka området 
närmare. Under vår textilekonomutbildning har vi fått god kunskap om hur modebranschen är 
uppbyggd. Däremot vet vi inte så mycket om hur klädföretag som säljer via Internet fungerar. 
Allt fler företag väljer att sälja sina kläder via Internet och för kunder innebär det här tillgång 
till ett större utbud och ökad bekvämlighet eftersom butikerna är öppna dygnet runt. Däremot 
försvinner många aspekter som kunden vanligtvis får uppleva i en fysisk butik. Vår studie 
kommer att handla om webbutiker och hur de hanterar dessa utmaningar.  
 
E-handeln hade sin begynnelse i slutet av nittiotalet och många företag satsade då stora 
belopp för att följa med i utvecklingen. I många fall fanns det dessvärre stora tekniska brister 
med webbutikerna och intresset från konsumenterna var bristande. Detta resulterade i att 
många företag fick upphöra med sina Internetverksamheter. Ett av de mest kända exemplen 
från den tiden är Boo.com som gick i konkurs en kort tid efter att verksamheten hade lanserats 
på Internet. 
 
Det riktiga genomslaget för e-handeln kom år 2006 enligt Linda Hedström, e-handelsansvarig 
på Svensk Handel. Hon menar att det var då bredbandet hade slagit igenom ordentligt och då 
hade även företagen gjort stora tekniska förbättringar på sina webbplatser. Det som säljs mest 
över Internet är böcker, tidningar, film och musik samt hemelektronik. Hedström påpekar 
dock att även verktyg, kläder och mat kommer allt mer. Även om vi nu är inne i en 
lågkonjunktur tror hon på en fortsatt positiv utveckling för e-handelsföretagen (Wik, Nya 
Wermlands-Tidningen, 2009).  
 
Svensk Handel gjorde tillsammans med Handelns Utredningsinstitut en studie under 
september 2008 av svenska e-handelsföretag och nordiska konsumenter. I studien framkom 
att antalet e-handelsföretag ökar stadigt och att de redan existerande företagen växer och 
förbättras. Internet har blivit en viktig informationskälla även för traditionell handel, det vill 
säga handel i fysiska butiker. I undersökningen svarade 90 % att de ofta eller ibland använder 
Internet som informationskälla när de funderar på att inhandla en produkt i en fysisk affär. 
Andra informationskanaler som har vuxit är bloggar1 och communities2. Av de 627 
personerna som intervjuades hade 91 % handlat över Internet under det senaste året (Svensk 
Handel & HUI, En gränslös e-handel skapar nya konsumtionsvanor, 2008). 
 

                                                 
1 Blogg är en form av dagbok på Internet som består av regelbundna, skriftliga personliga inlägg (www.ne.se 
sökord: blogg, hämtat 2009-05-21).  
2 Community är en ”Internetbaserad sammanslutning av individer med gemensamt intresse” (www.ne.se sökord: 
community, hämtat 2009-05-21). 
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Omsättningen för 2008 var 20,4 miljarder kronor och utgjorde därmed 3,9 % av 
detaljhandelns totala omsättning. Det innebär en ökning med cirka 15 % jämfört med 
föregående år. Även om utsikterna inför 2009 inte är lika positiva som tidigare eftersom 
företagens optimism är mindre idag, anger lika stor andel av konsumenterna som tidigare att 
de kommer handla över Internet. Det verkar som om e-handeln kommer att klara sig betydligt 
bättre än traditionell butikshandel under den rådande konjunktursvackan. Lågkonjunkturen i 
början av tvåtusentalet medförde att många e-handelsföretag fick lägga ner sina verksamheter 
på Internet. Den nuvarande situationen verkar dock vara den omvända, företagen är bättre 
förberedda och det ändrade konsumentbeteendet kommer förmodligen att gynna e-handeln. I 
och med lågkonjunkturen blir allt fler konsumenter mer noggranna med att jämföra priser och 
handla där priset är lägst, vilket oftast sker via Internet (HUI & Posten, E-barometern, 2009). 
Enligt e-handelsbarometern för det första kvartalet av 2009 svarade de tillfrågade att de tre 
viktigaste faktorerna för att handla via en Internetsajt är att sidan känns seriös, att den totala 
kostnaden framgår tydligt och att det finns tydlig information om leveranserna på sajten (HUI 
& Posten, E-barometern Q1, 2009).  
 
Detaljisterna tror på en ökad e-handel enligt en undersökning gjord av konsultföretaget 
Connecta. Av de 100 största detaljhandelsföretagen i Sverige ville 98 stycken sälja över 
Internet. Efterfrågan från konsumenterna är hög men ändå har 45 % av de tillfrågade 
företagen ingen alls eller i låg grad någon e-handel idag. Olof Åkesson, detaljhandelsansvarig 
på Connecta, berättar för Lomberg att han tror det beror på att företagen har jobbat under flera 
decennier med att optimera sin försäljning via de traditionella kanalerna och att det nu tar tid 
att genomföra de omställningar som det nya mediet kräver (Lomberg, Svenska Dagbladet, 
2008). 
 

1.2 Problemdiskussion 

Det förefaller som att de flesta är överens om att Internet har förändrat företagens villkor för 
marknadsföring. Tidigare var det säljarna som hade makten men nu har den flyttats över till 
kunderna. Ny teknik och nya distributionsformer har ökat kundinflytandet på bekostnad av 
säljarna. Kunder har nu möjlighet att själva avgöra när och hur konsumtion ska ske. Enligt 
Wahlström (2007, sid.102-103) krävs det nya marknadsföringsmetoder nu när traditionell 
masskommunikation håller på att spela ut sin roll. För de som arbetar med marknadsföring 
idag gäller det att integrera Internet i de olika delarna av marknadsföringen. Det handlar både 
om att använda dess fördelar på rätt sätt och att veta vad som inte passar för Internet som 
mediekanal (Frankel, 2007, sid.6). Webbutiker är snart en lika självklar del av ett klädföretags 
verksamhet som den fysiska butiken (Labba, Dagens Nyheter, 2007). Det finns dock vissa 
faktorer som hämmar e-handeln med kläder, som framförallt att kunden inte kan känna på 
materialet eller prova plagget (Brink, Borås Tidning, 2009). 
 
En bra webbplats ska generera ett mervärde för användaren och enligt Frankel (2007) finns 
det ett antal kriterier för att uppfylla detta. Det handlar om att anpassa innehållet till 
användarna, att vara personlig och bjuda på sig själv, samt att erbjuda något extra. Det gäller 
att överträffa kunders förväntningar (Frankel, 2007, sid.19-20). Även om webbutiker har 
funnits under en längre tid verkar det fortfarande finnas problem med dess funktioner. 
Framgångsfaktorer för Internethandeln har diskuterats i ett decennium men trots det gör 
många webbutiker idag grundläggande misstag. Det vanligaste problemet berör betalningen 
men Silfverhielm, expert inom området, påpekar att idag är den största svårigheten för 
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webbutiker att inspirera kunder och därmed väcka deras köplust (Callius, Dagens Handel, 
2009). 
 

1.3 Problem och syfte 

Butiker på Internet saknar det fysiska rummet som kommunikationskanal och det personliga 
mötet mellan kund och säljare uteblir. Detta medför att det krävs nya marknadsförings-
metoder och nya sätt att kommunicera på. Webbutiker har blivit bättre och bättre med tiden 
och därmed har även Internethandeln ökat. För att en webbutik ska fungera och kunna locka 
till sig kunder behöver den innehålla vissa funktioner. En del krävs för att ersätta den fysiska 
butikens funktioner och vissa tillkommer eftersom inköpen sker på distans. Dessutom krävs 
det ytterligare funktioner för att webbutikerna ska kunna konkurrera på marknaden. I en 
fysisk butik kan kunder till exempel prova kläderna och personalen kan hjälpa till om det 
behövs. På Internet försvinner dessa möjligheter och vi vill därför ta reda på hur de går 
tillväga för att ersätta detta. Utifrån problemdiskussionen har vi identifierat en övergripande 
frågeställning som vår studie kommer att utgå ifrån: 

Hur kommunicerar klädföretag via webbutik med sina kunder? 

 
Syftet med vår undersökning är att beskriva hur webbutiker ersätter det fysiska rummet för 
kommunikation genom att identifiera vilka funktioner de erbjuder sina kunder. För att göra 
detta kommer vi först att kartlägga fältet och sedan beskriva webbutikerna med hjälp av en 
analysmodell som konstrueras utifrån relevant marknadsföringslitteratur.  
 

1.4 Disposition 

Uppsatsen inleds med en kortfattad presentation av Internethandels historia samt om hur läget 
ser ut idag. I och med Internets intåg har det uppstått nya möjligheter och utmaningar för 
företag, som framför allt berör marknadsföring och Internet som försäljningskanal. Butiker på 
Internet saknar det fysiska rummet som kommunikationskanal och det personliga mötet 
mellan kund och säljare uteblir. Detta vill vi undersöka närmare och vårt syfte med studien 
blir därför att beskriva hur webbutiker ersätter det fysiska rummet för kommunikation genom 
att identifiera vilka funktioner de erbjuder sina kunder. Vi vill ta reda på vilka funktioner som 
standard och vilka de konkurrerar med på marknaden för Internethandel med kläder. 
 
Därefter följer en mer allmän presentation av marknadsföring och Internets effekt på området. 
För att kunna identifiera vilka funktioner som är intressanta för oss att undersöka görs en 
genomgång av relevant litteratur som produktpresentation, betalningsfunktioner samt 
marknadsföringsmetoder. Med hjälp av denna litteraturgenomgång lyfter vi sedan fram de 
områden som vi kommer att använda för att strukturera våra resultat, i en avslutande 
diskussion för kapitlet. Därmed preciserar vi även de frågor som vår undersökning kommer 
att besvara. Vi kommer att undersöka hur webbutikerna presenterar produkterna, vilka 
köprelaterade funktioner de har och hur de kommunicerar med sina kunder.  
 
För att kunna göra ovanstående kartlade vi först fältet. Sedan genomförde vi observationer på 
Internet, som inom etnografin kallas att flanera, det vill säga att surfa. Vi gjorde sökningar på 
Google, Mediearkivet och Habit, med sökorden: webshop, Internetbutik, nätbutik, webbutik, 
kläder, mode och modeblogg. Vi ville jämföra webbutiker med ett någorlunda liknade 
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sortiment och därför kategoriserade vi vårt insamlade material. Efter en närmare genomgång 
av två passande kategorier valde vi ut H&M, Nelly och Acne för en mer noggrann studie. 
Valet föll på dessa tre eftersom de skiljer sig åt vid prisklass, produktpresentation med mera. 
För att göra undersökningen mer omfattande valde vi ut ytterligare sju webbutiker; Branten, 
Encore, Gudrun Sjödén, Modekungen, Nathalie Schuterman, Sid and Sally och Zoovillage, 
som skildras mer kortfattat. Beskrivningar för dessa tio webbutiker är strukturerad utifrån tre 
områden: funktioner för produktpresentation, köprelaterade och relationsorienterade 
funktioner och presenteras i kapitel fem. 
 
Det insamlade materialet bearbetas ännu en gång i kapitel sex då vi använder oss av Kotlers 
produktnivåer för att kunna identifiera vilka funktioner som passar på in på de olika nivåerna. 
Därmed framkommer även den normativa modellen över best practice eftersom vi klargör 
vilka funktioner som kan ses som standard respektive extrafunktioner. Därefter sammanfattar 
vi våra slutsatser och besvarar de delproblem som presenterades i litteraturgenomgången, 
samt lyfter fram de funktioner som vi tror kommer att få ökad betydelse i framtiden.   
 
I det sista kapitlet presenteras våra egna tankar och reflektioner om uppsatsprocessen och vi 
går igenom alternativa metoder för uppsatsen. Vi granskar även de källor vi har använt oss av 
i litteraturgenomgången och ger förslag till vidare forskning. 
 
 
 
 
 
 
 



 

  
5 

2. Teoretisk referensram  

I följande avsnitt redogör vi för teorier och tidigare forskning inom området. Vi inleder med 
en övergripande presentation av marknadsföring, marknadskommunikation och hur Internet 
har påverkat dessa områden. Efter detta inriktas litteraturen mer mot webbutiker och olika 
aspekter såsom produktpresentation och andra typer av funktioner. Kapitlet avslutas med en 
diskussion där vi lyfter fram de områden som är väsentliga för undersökningen och därmed 
preciserar vi även våra forskningsfrågor. 
 

2.1 Marknadsföringens grunder 

Marknadsföring är olika aktiviteter som görs för att förbättra kommunikationen mellan 
företag och konsumenter. Avsikten är att identifiera otillfredsställda behov och önskemål 
(Kotler et al, 2005, sid.6-8). Två olika begrepp som ofta blandas ihop är försäljning och 
marknadsföring, som innebär två vitt skilda saker. Försäljning handlar endast om att sälja 
redan existerande varor medan marknadsföring är mer av en process som berör analys av 
marknad, förstå konsumentbehov, ta fram produkter med konkurrensfördelar, identifiera rätt 
målgrupp och bygga långsiktiga kundrelationer (Parment, 2008, sid.15).  
 
Vanligtvis skiljer man på fem olika marknadsföringssynsätt som utgår ifrån; produktion, 
försäljning, marknad, samhälle eller produkt. Att vara produktionsinriktad innebär att 
företaget satsar på masstillverkning och utgår ifrån att konsumenter vill ha produkter som är 
billiga och lättillgängliga. Med detta synsätt ligger fokus på att effektivisera produktionen och 
distributionen. En annan variant är att rikta in sig på försäljningen genom till exempel 
annonskampanjer, vilket ofta används vid så kallade sällanköpsvaror. Vid ett marknads-
orienterat synsätt utgår företaget från kunders behov och önskemål. Meningen är att nå högre 
kundtillfredsställelse och därmed få ökad konkurrenskraft på marknaden. Det fjärde synsättet 
är samhällsfokuserad marknadsföring och innebär att företag försöker sammanföra sina egna, 
konsumenters och samhällets intressen. Ett företag som är produktorienterat tror att 
konsumenter vill ha de produkter som har bäst kvalitet, design och fördelar i relation till priset 
(Kotler et al, 2005, sid.14-20). 
 

2.1.1 Kotlers fem produktnivåer  

En produkt kan delas in i fem olika nivåer, där varje nivå ger kunden extra värde, enligt 
Kotler (2003). Kärnprodukten (core benefit) är den första nivån där kunden får sitt 
grundläggande behov tillgodosett. Till exempel när en kund köper en bok får hon egentligen 
en berättelse att läsa och inte en bunt med papper. Den andra nivån kallas för basal produkt 
(basic product) och kan till exempel vara att en hotellgäst, förutom sömn, även får en säng, 
badrum, handdukar och garderob. Med den förväntade produkten (expected product) 
tillkommer vissa attribut som kunden förväntar sig att få eftersom de vanligtvis brukar ingå i 
tjänsten. Den fjärde nivån är den differentierade produkten (augmented product) och syftar till 
att överträffa kundernas förväntningar. Kotler (2003) förklarar att det är på denna nivå som 
företag konkurrerar på. ”Den nya konkurrensen består inte i vad företag tillverkar i sina 
fabriker, utan i vad de tillför fabrikens output i form av förpackning, tjänster, annonsering, 
kundrådgivning, finansiering, leveransarrangemang, magasinering och andra saker som 
människor värderar.” (Lewitt, 1969, se Kotler, 2003, sid.408). Den sista nivån, potentiell 
produkt (potential product), innefattar alla förbättringar och förändringar som produkten kan 
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tänkas genomgå i framtiden. På denna nivå strävar företag efter att finna nya sätt att tillgodose 
kundernas behov och särskilja sig från konkurrenter (Kotler, 2003, sid.407-409).  
 

2.1.2 Kotlers promotionmix  

För att kunna skapa bra kundrelationer krävs det mer än att bara utveckla en bra produkt och 
göra den tillgänglig för konsumenterna. Armstrong & Kotler (2007) poängterar att företagen 
även måste kommunicera produktvärdet till kunderna. Författarna beskriver det som kallas för 
promotionmix eller marknadskommunikationsmix och innehåller olika sätt för hur företag kan 
kommunicera med sina kunder. Huvudpunkterna är annonsering, försäljningsarbete (Sales 
Promotion), Public Relations, personlig försäljning och direktmarknadsföring. Annonsering 
är en betald form av opersonlig presentation och kampanj av idéer, produkter eller tjänster av 
en identifierad sponsor. Exempel på kanaler för detta är TV- och radiosändningar, Internet 
och tryck. Försäljningsarbete är ett initiativ som används för att uppmuntra inköp eller 
försäljning av en produkt respektive tjänst under en kortare period. Detta kan ske med hjälp 
av rabatter, kuponger samt demonstrationer och uppvisningar av produkten. Public Relations 
kan innebära pressreleaser, sponsring, speciella evenemang och webbplatser. Här handlar det 
om att bygga goda relationer med företagets olika intressenter genom att få bra publicitet och 
upprätta en bra företagsimage samt hantera eller förhindra dåliga rykten och händelser. 
Personlig försäljning kan ske genom företagspresentationer och utställningar och är en 
personlig presentation av företagets försäljningsavdelning. Syftet är att skapa försäljnings-
tillfällen och goda kundrelationer. Direkt marknadsföring innebär att utvalda konsumenter 
kontaktas till exempel via telefon, e-post och reklamutskick. Denna metod används när 
företag vill få direktrespons från konsumenterna och samtidigt kunna utveckla långsiktiga 
kundrelationer (Armstrong & Kotler, 2007, sid.363, 366-369). 
 
Man bör dock inte glömma de övriga tre P:na (produkt, pris och plats) eftersom 
marknadskommunikationen också påverkas av dessa aspekter. Det gäller alltså att inkludera 
även dem för att kunna koordinera kommunikationen på bästa sätt (Armstrong & Kotler, 
2007, sid.363). 
 

2.1.3 Lauterborns fyra C  

Med hjälp av Internet är det nu möjligt att följa den filosofi som menar att all bra 
marknadsföring börjar med en grundläggande förståelse om mottagaren, enligt Schultz et al 
(1993). Förutsättningarna för marknadsföring har förändrats och det går att få tag på 
information om specifika mottagare. Därmed finns det möjlighet att nischa marknadsföringen 
mer än tidigare. Numer har kunden också tillgång till ett större utbud och kan lättare få tag på 
information om produkterna. För att kunna konkurrera på marknaden måste förtagen anpassa 
sig till kundernas efterfrågan. Dessa omständigheter har medfört att de 4 P:na; produkt, pris, 
plats och påverkan, inte längre gäller utan har bytts ut till Lauterborns fyra C. Istället för 
produkten bör företag koncentrera sig på kundernas behov och önskemål (customers wants 
and needs). Fokus på pris ersätts med kostnaden för att tillfredställa kunden (cost to satisfy). 
Bekvämlighet (convenience) har ersatt plats då kunder ofta har ont om tid och vill därför göra 
sina inköp så snabbt och smidigt som möjligt. Det fjärde C:et som ersätter påverkan står för 
kommunikation (communication). För företagen gäller det att både ge och ta, samt att vara 
mer personlig, för att kunna locka till sig och behålla kunder (Schultz et al, 1993, sid.10-13).  
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2.2 Marknadskommunikation 

Tidigare var marknadskommunikation en separat del av marknadsföring men som nu har 
blivit en integrerad del av detta arbete. Mål med marknadskommunikationen kan idag 
exempelvis vara att förbättra kunskapen om en viss produkt hos en viss målgrupp, förändra ett 
företags image eller att öka försäljningen och marginalerna (Parment, 2008, sid.197-213).  
 

2.2.1 Förändringar i kommunikationen 

Förut handlade marknadskommunikation till största del om massmarknadsföring, såsom TV-
reklam, tidningsannonser och andra massmedier. Förändringen som har skett beror främst på 
två olika faktorer, enligt Armstrong & Kotler (2007). Den första är att massmarknaderna har 
splittrats, vilket innebär att marknadsförare fokuserar idag mer på att identifiera mer nischade 
målgrupper för att sedan kunna skapa bättre och närmare kundrelationer. Den andra faktorn är 
utvecklingen av informationsteknologin som har gjort det möjligt för marknadsförare att 
samla in detaljerad information om konsumenter och kan därmed följa deras behov. 
Teknologin har även förändrat hur företag och kunder kommunicerar med varandra och det 
har medfört att konsumenterna i större utsträckning kan kontrollera hur och när denna 
kommunikation ska ske. Även om TV, tidningar och annan massmedia fortfarande är viktiga 
kanaler växer sig andra kanaler ännu starkare. Nu satsas det mer på specialiserade och smalare 
medier för att nå smalare kundgrupper med mer personliga meddelanden. Detta kan vara allt 
från nischade tidningar och TV-kanaler, produktplacering i TV-program och dataspel samt 
Internet och e-post. Marknadskommunikationen består nu oftast av en blandning av de 
traditionella och de nya kanalerna (Armstrong & Kotler, 2007, sid.363-366).  
 
Antalet metoder för kommunikation har blivit fler och framför allt har Internet blivit en allt 
vanligare kommunikationskanal. Idag använder flertalet köpare Internet för att hitta den 
information de behöver om produkter och tjänster innan de tar kontakt med en säljare. Detta 
gäller på både B2B- och B2C-marknaden (Barett, International Association of Business 
Communicators, 2008). Ett företag kan med hjälp av Internet till exempel förstärka sitt 
varumärke genom personlig kommunikation, förbättra kundlojaliteten och öka den allmänna 
kännedomen om företaget (Frankel, 2007, sid.21-28). I och med den nya teknikens utveckling 
har det blivit allt billigare att nå olika målgrupper och sättet att göra affärer har förändrats. 
Webbplatser har nu blivit en självklar och betydelsefull marknadskommunikationskanal för 
företag (Parment, 2008, sid.197-213).  
 

2.3 Marknadsföringsmetoder på Internet 

Utöver själva webbplatsen finns det många olika marknadsföringsmetoder som företag kan 
använda sig av som till exempel annonsering, e-postmarknadsföring, sökmotor- 
marknadsföring, viral marknadsföring, affiliate-marknadsföring och bloggar (Frankel, 2007, 
sid.27-28). 
 
Annonsering är ofta en ganska dyr marknadsföringsmetod och det kan vara svårt att hitta rätt 
forum för annonsen. Denna metod passar därför bäst när målet är att nå en bred målgrupp. Det 
finns olika typer av annonsering som passar olika typer av företag. För ett mindre företag 
passar det oftast att använda så kallad kostnad per klick. Det innebär att en mellanpart handhar 
kontakten med den andra parten. Företaget betalar en viss summa för varje klick som 
annonsen frambringar. För stora företag är det vanligare att samarbeta med en mediebyrå som 
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sköter all annonsering. Kostnaden är en fast avgift för företaget som inte är kopplad till 
resultatet för annonserna (Frankel, 2007, sid.28). 
 
Enligt Frankel (2007) har det framkommit i flera undersökningar att e-postmarknadsföring är 
den mest lönsamma marknadsföringsmetoden. Två av orsakerna till detta är att metoden är 
kostnadseffektiv och väldig snabb. En av de vanligaste formerna är så kallade nyhetsbrev 
(Frankel, 2007, sid.67, 69-70). Sökmotorsmarknadsföring kan innebära två olika saker, dels 
kan det vara att ha en annons på sökmotorns webbplats som visas bredvid träfflistan, då 
sökningen görs på de begrepp som företaget vill förknippas med. Det andra alternativet är att 
försöka anpassa sin webbplats så att den kommer högt upp på sökmotorns naturliga träfflista 
(Frankel, 2007, sid.83-84). 
 
Viral marknadsföring kan ses som en förklädd marknadsföringsaktivitet eftersom den sprids 
automatiskt när kunderna skickar något från företagets webbplats (Ekberg, 2002, sid.117). 
Enligt Frankel (2007) är meningen med viral marknadsföring att få så många som möjligt att 
läsa en viss artikel, se ett videoklipp, klicka på en viss länk eller liknande. Författaren menar 
att det även kallas för word of mouth eller word of mouse, om det sker via Internet. Vid inköp 
av till exempel en resa eller en produkt, har bekantas och andra användares 
rekommendationer stor inverkan på kunders val av produkt. För att göra det enkelt för kunder 
att rekommendera en produkt har många företag på sina webbplatser har länkar märkta med 
tipsa en vän (Frankel, 2007, sid.98-101).  
 
Affiliate-marknadsföring innebär att ett företag betalar en annan aktör, till exempel en 
bloggare, för att den har en länk eller annons till företagets webbplats på sin blogg. 
Ersättningen grundas på hur mycket aktivitet länken har genererat på företagets webbplats. 
Enligt Frankel (2007) finns det tre olika alternativ för ersättning vid affiliate-marknadsföring. 
Sales innebär att ersättningen baseras på beställningar som länken har orsakat. Det kan vara 
en procentsats av beställningsvärdet, en fast kostnad per beställning eller en kombination av 
de två. Det andra ersättningssättet, lead, baseras på antal registreringar av användare som till 
exempel vill ha nyhetsbrev från företaget. Det tredje alternativet ger betalt för hur många 
besökare som länken har genererat till företagets webbplats, det vill säga per klick. 
Ersättningen kan även baseras på en kombination av dessa tre alternativ (Frankel, 2007, 
sid.102-108).  
 
En av Sveriges största samlingsplatser för bloggar är Bloggportalen3 där det idag (2009-05-
04, kl.17.19) finns 57 538 stycken bloggar registrerade. Av dessa handlar 11 416 stycken om 
mode och design. Wahlström (2007) menar att det finns två huvudsakliga orsaker till att 
bloggarna har blivit så stora maktfaktorer som de är idag. Det första är så kallade trackbacks 
och pingbacks, som gör det möjlig att länka bloggar till varandra. Genom dessa funktioner 
sprids kommentarer och nyheter väldigt fort över webben. Den andra orsaken är att andra 
medier, som till exempel tidningar, radio och TV, också bevakar bloggarna. Nästan alla 
tidningar och TV-kanaler har någon typ av bevakning av de mest inflytelserika bloggarna. På 
det sättet får det som skrivs på bloggarna spridning även i dessa medier (Wahlström, 2007, 
sid.28-29). Wahlström (2007) har delat in bloggarna i tre olika grupper. Den vanligaste är den 
personliga som handlar om triviala och vardagsnära händelser och som har få läsare. Det 
finns dock händelser som differentierar sig på denna typ av blogg som får stor spridning. Den 
andra formen är den kommersiella som drivs av företag, intresseorganisationer eller 
mediepersoner och kändisar. Orsaken är ofta att skapa uppmärksamhet och förbättra 

                                                 
3 www.bloggportalen.se   
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kontakten med läsare. Det finns även de politiska bloggarna som drivs av politiker för att 
skapa dialog samt få synpunkter och kommentarer från väljare. Bloggen har blivit en allt 
viktigare maktfaktor inom detaljhandeln.  
 
Många stora kedjor har anställda som bloggar på heltid eller kombinerar sitt arbete, som till 
exempel chef eller inköpare, med bloggandet. Inläggen kan handla om rapporter från 
modeveckor och vad som är nyinkommet i butiken med mera (Wahlström, 2007, sid.31-32, 
118). En blogg gör företaget mer personligt och skapar därmed förtroende hos kunderna. På 
det sättet kan bloggar som ett ses som ett marknadsföringsverktyg som gärna kan kombineras 
med nyhetsbrev. En blogg kan även bli en del av kundservicen där kunder kan få 
direktkontakt med företaget och behöver därmed inte vänta på att få svar via e-post (Frankel, 
2007, sid.111-115).  
 

2.4 Visuell marknadsföring 

Syftet med visuell marknadsföring (visual merchandising) är att skapa uppmärksamhet och 
försäljning. Enligt Pegler (2006) görs detta genom att presentera produkter på bästa sätt så att 
produktkoncepten förstås av mottagaren. Produktpresentationen kan användas för att lansera 
en ny produkt, modetrend eller en ny idé. Den kan också användas för att visa kunder hur ett 
plagg ska bäras och ge förslag till produktkombinationer. I skyltfönster används produkt- 
presentationer för att förmedla butikens image och för att locka kunder in i butiken (Pegler, 
2006, sid.3-5). Vid produktpresentationer i fysiska klädbutiker arbetar man med bland annat 
färg, textur, ljussättning, bakgrundsmiljö och accessoarer (Pegler, 2006, sid.6-113). Kläder 
visas oftast upp på skyltdockor för att få en tredimensionell effekt. Skyltdockan är en av 
butikens mest värdefulla tillgångar, då den fungerar som en tyst säljare som framför ett tydligt 
modebudskap till kunderna (Pegler, 2006, sid.91).  
 

2.4.1 Presentation av produkten i webbutiker 

För webbutiker är det en utmaning att ersätta den fysiska kundservicen och framförallt den 
fysiska produktpresentationen. I en fysisk klädbutik kan kunden inspektera plaggets siluett, 
storlek, färg och framför allt känna på materialet samt prova plagget (Colborne 1997 se 
Khakimdjanova & Park 2005, sid.308). För att kunna konkurrera med fysiska butiker kan 
webbutiker använda sig av olika tekniker. Khakimdjanova & Park (2005) har undersökt hur 
webbutiker, med ett varuutbud av kläder, presenterar sina produkter. De tittade bland annat på 
vilken typ av presentation som användes; mänsklig modell, skyltdocka, galge eller plant 
liggande, presentationsteknik; tvådimensionell, tredimensionell, roterande, förstoring med 
mera, tilläggspresentation; om färgalternativ visades, kombination med andra plagg med 
mera och presentationsestetik; alternativa bakgrunder, antal alternativa modellpositioner och 
antal bilder av varje produkt. Khakimdjanova & Park (2005) kom fram till att det kunde göras 
förbättringar hos de flesta webbutikerna som undersöktes, inom alla områden som 
granskades.  
 
I artikeln sammanställdes ett antal aspekter som kan underlätta klädinköp via Internet. Om 
produkten presenteras tredimensionellt kan det minska den risk som förknippas med köp via 
Internet och därmed förbättra köpupplevelsen (Park et al 2003 se Khakimdjanova & Park 
2005, sid.316). Ett alternativ till detta kan vara att låta kunden skapa sin egen virtuella modell 
som återspeglar kundens kroppsform och mått (Park & Stoel 2002 se Khakimdjanova & Park 
2005, sid.316). Kunder föredrar mänskliga modeller framför skyltdockor (Then & Delong 
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1999 se Khakimdjanova & Park 2005, sid.316). Aspekter som kan förbättra produkt-
presentationen är till exempel att visa plagget från flera olika vinklar och genom att visa 
bilder med helfigur av modellen där plagget kombineras med andra plagg så att det blir en hel 
utstyrsel. Genom att visa närbilder av till exempel sömmar, fickor och broderier kan kunden 
få en mer korrekt uppfattning av produkten. Därmed överstämmer kundens förväntningar av 
produkten bättre med den verkliga produkten, vilket kan resultera i färre returer. Även 
alternativa bakgrunder och poser av modellen eller skyltdockan kan ge exempel på hur 
plagget kan användas för kunden (Khakimdjanova & Park, 2005, sid.316-317).  
 

2.5 Webbutikens funktioner 

I fysiska butiker har kunden ofta med sig en kompis eller bekant som agerar smakråd och ger 
rekommendationer, vilka ofta är avgörande vid kundens köpbeslut. I webbutiker fungerar det 
inte på samma sätt eftersom kunden oftast sitter ensam framför datorn. På Internet finns det 
ofta andra som har köpt eller ska köpa samma produkt och vad dessa personer tycker om 
produkten finns att läsa i recensioner. Detta kan ses som ett substitut för kompisen som ger 
sina rekommendationer, vilket underlättar köpbeslutet för kunden, enligt Wahlström (2007). 
Webbutiker uppmuntrar ofta kunder att recensera produkterna med hjälp av exempelvis text, 
siffror eller stjärnor. Författaren varnar dock för att alla recensioner inte är neutrala utan kan 
ha skrivits av närstående aktörer eller konkurrenter. Ett annat problem är att användare 
utnyttjar utrymmet för egna syften och gör reklam för sina produkter eller tjänster 
(Wahlström, 2007, sid.121-122). I en fysisk klädbutik sker merförsäljning genom att säljare 
ger tips och råd om vad som passar till det plagg som kunden är intresserad av. Frankel (2007) 
menar att det går att ha merförsäljning även på Internet genom att till exempel rekommendera 
kompletterande produkter och visa vad andra kunder har köpt (Frankel, 2007, sid.56).  
 
Enligt Frankel (2007) är betalningen en viktig funktion vid e-handel. Det är vanligt att kunder 
känner sig osäkra inför köpsituationen och det förekommer bedrägerier, både av företag och 
kunder. Ur detta har det utvecklats en rad olika betalningsalternativ för att öka säkerheten för 
företagen och kunderna. Att alltid erbjuda flera olika betalningssätt kan ses som en grundregel 
och på så sätt kan kunderna välja det alternativ som passar dem bäst. Postförskott innebär att 
kunden betalar direkt vid leverans och det som är positivt med denna betalningsform är att 
företaget vet att de får betalt samt att kunden inte behöver betala förrän paketet har levererats. 
Företaget står dock inför risken att kunden inte hämtar ut sitt paket och därmed uteblir 
betalning och företaget får står för returfrakt. Många kunder tycker också att postförskott är 
ett dyrt alternativ, enligt Frankel (2007). Ett annat alternativ är faktura som är bekvämt och 
tryggt för kunden. Fakturan kan skickas i efterskott eller tillsammans med paketet. Nackdelar 
för företaget är dock att det tar tid för dem att få in pengarna och att det finns en risk för att 
kunden inte betalar. Det vanligaste betalningsalternativet är kortbetalning som är ett bra 
alternativ för företagen då de kan vara säkra på att få betalt och att de får pengarna snabbt. 
Många kunder känner sig emellertid otrygga med att lämna ut sitt kortnummer men ett 
alternativ till detta är direktbetalning via bank vilket många kunder upplever som säkrare. Det 
finns även andra alternativ såsom mikrobetalning via sms och telefon samt elektroniska 
plånböcker men som inte används i så stor utsträckning eftersom det kräver 
förhandsregistrering. Mikrobetalning är inte heller vanligt eftersom det bara kan användas för 
små belopp och för att telefonoperatörerna tar ut en relativt stor kostnad för funktionen 
(Frankel, 2007, sid.64-66). Andra betalningssätt som bör finnas tillgängligt är olika former av 
kredit såsom delbetalning och lån, enligt Ekberg (2002, sid.136-137). 
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Det bör stå väl synligt vad frakten kommer att kosta, annars finns det risk för att kunden inte 
avslutar köpet. Man bör även skriva ut hur länge det tar för paketet att levereras och om varan 
finns i lager (Ekberg, 2002, sid.145). Om leveransen inte kommer inom den angivna tiden 
måste kunden bli underrättad om detta. Kunder förväntar sig oftast snabb leverans, inom en 
vecka eller fem arbetsdagar. Om väntetiden blir för lång återkommer inte kunderna och 
berättar förmodligen för sina bekanta om sina dåliga erfarenheter med företaget. Att erbjuda 
lägre priser emot längre leveranstid är inget Hansen (2005) rekommenderar. Enligt Hansens 
erfarenhet är kunder hellre villiga att betala lite mer för att få paketet snabbt levererat. 
Överlag är en accepterad leveranstid maximalt två veckor. En annan viktig aspekt är 
pålitligheten vid angivelse av leveranstid. Om den utlovade tiden är inom fem dagar, men 
paketet kommer efter två veckor påverkar det kundernas förtroende för företaget. Då väljer 
kunden hellre ett företag som har tio dagars leveranstid om paketet verkligen levereras inom 
den tiden (Hansen, 2005, sid.48-57). 
 
Företag ska helst ge en längre ångerrätt än vad som krävs enligt lag eftersom det blir färre 
returer om företagen erbjuder 60 dagars ångerrätt, än de 10 dagar som lagen kräver (idag 
gäller 14 dagar enligt distans- och hemförsäljningslagen4). Detta beror på att kunden blir 
tryggare och inte behöver bestämma sig lika snabbt, i och med detta uteblir beslutsångesten. 
Ekberg (2002) berättar också att livstids garanti på produkten ger mindre antal returer än om 
företaget erbjuder 10 dagars ångerrätt. Garantier gör att kunder känner sig mer trygga med sitt 
köp och det hjälper även kunden att ta steget till inköp. Om beskrivningen av produkten är 
korrekt kommer kunden med stor säkerhet att bli nöjd med sitt köp. Om säljaren visar att han 
eller hon tror på sin produkt, genom att till exempel ha pengarna tillbaka-garanti, får även 
kunden förtroende för produkten (Ekberg, 2002, sid.133).  
 
Företag bör uppmuntra kunder till att ta kontakt med dem om de har frågor eller funderingar. 
Enligt Ekberg (2002) finns det studier som visar att ju fortare företag svarar på e-post desto 
bättre inställning har användaren till företaget och därmed ökar sannolikheten att användaren 
blir en kund. Det bör även stå inom vilken tid frågor kommer att besvaras. Om företag vet 
med sig att de inte kommer besvara e-posten inom ett par dagar ska de inte ha med deras e-
postadress alls på webbplatsen (Ekberg, 2002, sid.168-169). För att underlätta för kunder och 
spara tid för företag kan webbutiker ha de vanligaste frågorna besvarade på webbplatsen 
(Ekberg, 2002, sid.106-115).  
 

2.5.1 Att skapa en attraktiv webbutik  

För att skapa en tilltalande webbutik finns det många olika funktioner som företag kan 
använda sig av. Att endast erbjuda försäljning av produkter ses ofta inte så tilltalande av 
kunder och det blir svårt för företaget att differentiera sig på marknaden. Det gäller alltså att 
erbjuda något mer, menar Ekberg (2002). Det kan till exempel innefatta att hjälpa kunden att 
förstå hur produkten fungerar samt hur den ska hanteras och vårdas. Detta kan kompletteras 
med mer omfattande informationsmaterial eller rapporter från olika aktuella områden. Andra 
exempel kan vara att ha en ord- och begreppslista, kolumn med gästexperter och en frågespalt 
på webbplatsen. Det går även att använda sig av tjänster offline, som till exempel privata 
konsultationer eller att arrangera kurser för att utbilda användarna mer. 
 

                                                 
4 www.konsumentverket.se, /Konsumenträtt/Lagar/Distans- och hemförsäljningslagen/, hämtad 2009-05-21 
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För att hålla besökaren uppdaterad kan nyheter om företaget och deras produkter finnas på 
webbplatsen. De kan också skriva om intressanta händelser, som till exempel resor eller besök 
som företaget gjort, tycker Ekberg (2002). För att låta kunderna lära känna företaget bättre 
kan förslagsvis en medarbetare presenteras mer utförligt varje månad eller under någon annan 
tidsperiod, alternativt någon av kunderna. För att locka till sig kunder eller för att få kunder att 
känna förtroende kan företaget presentera sina referenser och visa exempel på tidigare 
samarbeten. Det gäller att få kunden att känna sig speciell och kan göras genom att ha en 
speciell avdelning på webbplatsen för medlemmar eller VIP-kunder med till exempel 
erbjudanden och extra information. 
 
För att få personer att besöka webbplatsen ofta gäller det att uppdatera den frekvent och 
exempelvis använda sig av erbjudanden under tidsbegränsade perioder. Företag kan även 
lägga upp länkar till andra Internetsidor som de tycker är relevanta, intressanta och passande 
för sammanhanget. Det kan även vara roligt för besökaren att läsa om roliga händelser på 
företaget. För att få besökarna att bli interaktiva med företaget gäller det att kommunicera 
direkt med dem. Be besökarna om deras åsikter och deras förslag, lyssna på dem och agera 
utifrån vad de säger (Ekberg, 2002, sid.106-115). 
 
Det är svårare för kunder att få förtroende för en webbutik än för en fysisk butik, vilket beror 
på avsaknad av personlig kontakt, menar Ekberg (2002). Att sälja produkter via Internet är 
enkelt och billigt vilket har gjort att många bedragare använder mediet för sina verksamheter. 
Det kan vara svårt för kunden att urskilja de oseriösa från de seriösa. Det finns dock ett antal 
saker ett företag kan använda sig av på sin webbsida för att kunder ska få förtroende för dem. 
Några av dessa är att kunden ska kunna hitta information om företaget på sidan, som bör 
innehålla en kort presentation av företagets historia, vilka som driver det och annan 
information som gör företaget trovärdigt. Det kan även öka förtroendet för företaget om 
kunden får veta hur företaget arbetar. För att bli mer personlig kan företaget även lägga ut 
bilder på personalen samt namnge de anställda som kunderna kan kontakta för att få hjälp. 
Företag bör även se till att det finns mer än ett sätt att kontakta företaget för att göra det 
enklare för kunden samt uppmuntra kunden att kontakta företaget vid frågor och funderingar. 
De bör även ha en privatpolicy där det står vad som händer med kundernas kontaktuppgifter. 
Att berätta om att företaget är medlem i någon organisation kan ses som förtroendehöjande. 
Ekberg ger även tipset att alltid skriva i första person till kunderna för en mer personlig anda 
(Ekberg, 2002, sid.85-89). 
 

2.6 Avslutande diskussion och precisering av forskn ingsfrågor 

Internet har gjort det enklare för kunder att hitta information om företag och produkter samt 
att kunna göra jämförelser mellan dessa. Därför är det nu ännu viktigare för företag att 
anpassa sig efter kunders behov och önskemål, för att kunna konkurrera på marknaden. Detta 
innebär att klädföretag bör ha ett marknadsorienterat synsätt och det är också viktigt för dem 
att kunna skilja sig från mängden. Det gäller att kunna erbjuda kunder något extra som gör att 
de återkommer. Detta kan uttryckas med hjälp av Kotlers modell över produktnivåer, där 
marknaden för kläder på Internet idag har nått den fjärde nivån, alltså den differentierade 
produkten. Vi vill därför undersöka vilka funktioner som är vanligt förekommande och 
därmed kan ses som best practice5. Dessutom vill vi ta reda på hur webbutiker konkurrerar 

                                                 
5 Best practice är det bästa eller mest effektiva sättet att utföra något (www.wikipedia.org, /English/, sökord: best 
practice). 
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med varandra genom att identifiera funktioner som är mindre förekommande och därmed 
fungerar som konkurrensmedel. Vårt huvudproblem lyder:  

Vilka funktioner är standard och med vilka funktioner konkurrerar webbutiker?  

 
Produkten är butikens viktigaste tillgång och det mest grundläggande konkurrensmedlet. 
Produktpresentationen blir därför en stor del av butikens visuella marknadsföring. Fysiska 
butiker arbetar mycket med bland annat färg, ljussättning och bakgrundsmiljöer för att visa 
upp produkterna. Kläderna visas oftast upp på skyltdockor för att kunden ska få en 
tredimensionell bild av hur plagget ser ut. I de fysiska butikerna kan kunder även känna på 
materialet och prova plagget, vilket inte är möjligt i webbutikerna. I en webbutik finns det 
däremot andra fördelar som inte finns i fysiska butiker. Med hjälp av webbplatser kan företag 
till exempel ha en mer personlig kommunikation med kunderna och förbättra kundlojaliteten. 
Att kommunicera via en webbutik kräver dock andra metoder i jämförelse med de 
traditionella kanalerna. Det här innebär både begränsningar och nya möjligheter. Med 
utgångspunkt i detta och ovanstående forskningsfråga vill vi även undersöka vilka funktioner 
som klädföretag med webbutik bör använda sig av för att kommunicera produkten på bästa 
sätt, samt vilka funktioner som bör användas för att skapa mervärde. Utifrån detta vi vill även 
besvara frågan om webbutiker i framtiden kan komma att ersätta fysiska butiker. Våra 
delproblem blir således: 

Med vilka funktioner kommuniceras produkten i en webbutik på bästa sätt? 

Hur bör företag med webbutik gå tillväga för att skapa mervärde för sina kunder? 

Kan webbutiker ersätta fysiska butiker? 

 
Vårt huvudsakliga syfte är att undersöka vilka funktioner som är vanligt förekommande 
genom att sammanställa en normativ modell över best practice. Genom att ta fram en modell 
över best practice får vi också reda på vilka funktioner som är mindre förekommande och på 
så sätt fungerar som konkurrensmedel. För att kunna göra detta använder vi oss av Kotlers 
modell över produktnivåer, där kärn-, basal och förväntad produkt utgör en form av standard 
och kan därmed kallas för best practice, medan den differentierade produkten utgör de 
funktioner som särskiljer webbutikerna från varandra. Utifrån detta kan vi även besvara 
ovanstående delfrågor som är viktiga aspekter för klädföretag med webbutiker.  
 

2.6.1 Analysmodell 

Vi vill ta reda på vilka funktioner företag med webbutiker erbjuder sina kunder och hur de 
kommunicerar med dem. För att kunna uppfylla vårt syfte behöver vi en modell att strukturera 
vårt insamlade material enligt.  
 
Produkten är, som tidigare nämnt, en central del av kommunikationen i en butik. Armstrong 
& Kotler (2007) menar att det inte räcker med att ta fram en bra produkt och göra den 
tillgänglig för kunder, företag måste även kunna kommunicera produktvärdet till kunderna. 
Enligt Colborne (1997) ställs webbutiker inför utmaningen att ersätta den fysiska 
produktpresentationen, där kunder kan både känna på materialet och prova kläderna. Vi anser 
att det är intressant för vår studie att ta reda på hur företag med webbutiker hanterar denna 
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utmaning genom att undersöka vilka funktioner som används för att presentera och 
kommunicera produkten.  
 
En annan utmaning som klädföretag ställs inför är att hantera de förändringar som uppstått i 
köpbeslutsprocessen för handel via Internet jämfört med inköp i fysiska butiker. Kunder 
försätts i en ny situation och måste använda sig av nya funktioner när de vill handla kläder i 
webbutiker. Dessa funktioner får inte ses som ett hinder, utan ska fungera som ett hjälpmedel 
och underlätta inköpet i butiken. Enligt Ekberg (2002) har kunder i regel större förtroende för 
fysiska butiker än för webbutiker, vilket beror på avsaknaden av personlig kontakt. Vid 
handel på Internet kan det förekomma bedrägerier och det gör att kunder kan känna sig osäkra 
inför köpbeslutet, menar Frankel (2007). Utifrån detta menar vi att det även är relevant för vår 
uppsats att undersöka hur företag med webbutiker går tillväga för att underlätta och förenkla 
köpprocessen samt inge förtroende för kunder.  
 
Idag ligger ett större fokus på att identifiera mer nischade målgrupper för att sedan kunna 
skapa bättre och närmare kundrelationer, enligt Armstrong & Kotler (2007). Schultz et al 
(1993) menar att företag måste vara mer personlig för att kunna attrahera och behålla kunder. 
Ekberg (2002) förklarar att det inte räcker med att erbjuda försäljning av produkter för att 
kunna differentiera sig på marknaden, utan företag måste kunna erbjuda något mer. Det här är 
en aspekt som vi menar är intressant att inkludera i vår analys av webbutikernas funktioner. 
Vi vill undersöka vilka funktioner som används vid kundkommunikationen i syfte att skapa 
mervärde för kunden och skilja sig från konkurrenterna.  
 
Under litteraturgenomgången har vi således kommit fram till tre områden som vi anser är 
viktiga för webbutiker och som vår studie kommer att struktureras enligt. Vår analys kommer 
att utgå ifrån de funktioner som används för att presentera produkten, samt vilka 
köprelaterade och relationsorienterade funktioner som erbjuds i webbutiker.  
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3. Metod  

Här presenterar vi de metoder som vi har använt oss av vid genomförandet av studien. 
Avsnittet inleds med beskrivning av virtuell etnografi och olika former av observationer. 
Detta följs av en presentation av den observationsmetod vi har använt oss av samt vilka 
avgränsningar som gjordes under kartläggningen. Vi fortsätter sedan med att förklara hur 
studier av webbplatser samt om tolkning och analys av observationer kan gå till. I och med 
detta beskriver vi även hur vi gick tillväga för att samla in vår data. Kapitlet avslutas med en 
diskussion kring metodvalet och möjliga alternativ till detta.  
 

3.1 Virtuell etnografi: att surfa på Internet 

Etnografi är en samlig av undersökningsmetoder som alla är observationer i olika former 
(Sveningsson et al, 2003, sid.103). Inom etnografi är det viktigt att flanera, det vill säga att 
röra sig i miljön, observera de personer som finns där och omgivningen runt omkring. 
Omgivningen är viktig att observera då den ofta berättar en hel del om personerna som 
befinner sig där. Inom Internetobservationer kan flanera översättas till att surfa, det vill säga 
att man gör olika sökningar och följer länkar och tips som leder vidare till andra sidor. Det är 
vanligt att en etnografisk studie börjar med en ganska svagt formulerad tanke om vad det är 
som ska undersökas. Författarna menar att man då rör sig planlöst på fältet för att försöka 
identifiera det väsentliga i miljön. Iakttagelser leder alltså till fältanteckningar som sedan 
analyseras för att få fram de ämnen som är mest centrala och som därefter bildar vissa teman 
(Sveningsson et al, 2003, sid.108).  
 
Enligt Hine kan en studie inledas med en surfning där man sedan snävar in området och väljer 
en eller flera platser och börjar se närmare på vad som är speciellt med just dem. Hine menar 
också att det inte är möjligt att skildra hur alla deltagare uppfattar situationen. Det som går att 
redogöra för är en persons uppfattning, nämligen sin egen (Hine 2000, sid.58-66). 
 
För hur länge en observation ska fortgå finns det inget entydigt svar på. Patton (1990) menar 
att det beror på avsikten med studien och vilka frågor som ställs. Observationen bör hålla på 
så länge så att frågorna blir besvarade och syftet med studien uppfylls (Patton, 1990, sid.213-
214). Det finns dock vissa som menar att en studie ska fortgå i minst ett år för att räknas som 
en etnografisk studie. I och med att ny teknik utvecklas så snabbt går det inte att göra en 
studie över flera år för att göra en utförlig beskrivning och analys av ett visst fenomen på 
Internet. Då är det ofta bättre att göra en kort iakttagelse och samla in allt undersökaren kan få 
tag på under den tiden (Sveningsson et al, 2003, sid.103-104).  
 
Internet är oerhört stort och eftersom antalet webbutiker ständigt ökar skulle denna aktivitet 
annars kunna fortgå under en mycket lång tid. Vår studie är redan från början tidsbegränsad 
och för att vi skulle hinna med alla moment i processen var vi tvungna att även begränsa tiden 
för kartläggningen av webbutikerna. Vi avsatte därför en dag för denna aktivitet. Under tiden 
av sökningen gjorde vi även avgränsningarna att endast kartlägga webbutiker med inhemska 
företag som erbjuder damkläder. Detta gjordes på grund av att utbudet var så stort att det 
annars inte hade varit hanterbart för oss.  
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3.1.1 Kartläggning av webbutiker 

För att göra vår studie genomförde vi en kartläggning av de olika klädbutiker som finns på 
Internet. Vi gjorde sökningar på Google6, i Mediearkivet7 och på Habit8. I sökningarna 
använde vi orden; webshop, Internetbutik, nätbutik, webbutik, kläder, mode och modeblogg. 
Vi inkluderade ordet mode i en del av sökningarna eftersom vi letade efter webbutiker som 
främst erbjuder kläder i sitt sortiment. Då blev träffarna mer koncentrerade på kläder och inte 
till andra produkter relaterade till kläder (såsom skor, väskor och andra accessoarer).  
 
I vår första sökning använde vi oss av Google för att få så många träffar som möjligt. När vi 
sökte på Google använde vi kombinationerna webshop + kläder, webshop + kläder + mode, 
nätbutik + kläder + mode, Internetbutik + kläder + mode, modeblogg + kläder, modeblogg + 
webshop och modeblogg + kläder + webshop. Kombinationen webshop + kläder gav oss flest 
träffar och det var här vi hittade de allra flesta webbutiker. Denna sökning gav oss också 
träffar på sidor som Alla webbshoppar9, Mia shopping10, Svenska sidor11, All Shops12 och Swe 
Shop13, där flera webbutiker fanns listade. Vi fick även träff på en sida med webbutiker som 
säljer ekologiska kläder, Ekoguiden14. Dessutom gav sökkombinationen träff på en blogg, 
Ida-Mathilda 15, där flera webbutiker nämns. Kombinationen webshop + kläder + mode gav 
träff på Klaeder16 där många olika webbutiker också fanns listade.  
 
Vi sökte också efter modebloggar för att undersöka om det kunde ge nya träffar. 
Kombinationerna vi använde oss av var modeblogg + kläder, modeblogg + webbshop och 
modeblogg + kläder + webshop. Detta ledde oss till Fashion Guide17 som presenterade 
ytterligare några webbutiker. Med de övriga sökkombinationerna på Google fick vi fram 
ungefär samma webbutiker som tidigare men med några enstaka nya resultat.  
 
Vi sökte även i Mediearkivet som är en databas med artiklar ur svenska tidningar och 
tidskrifter. Här använde vi oss av orden webshop + kläder, webshop + mode, webshop + 
kläder + mode, webbutik + kläder och webbutik + kläder + mode. De flesta träffar gav samma 
resultat som vi hade fått via Google, däremot fann vi några webbutiker som vi inte hittat 
tidigare, med kombinationerna webbutik + kläder och webshop + kläder.  
 
Flera av de träffar vi fick i Mediearkivet var från tidningen Habit och därför gjorde vi även 
sökningar på Habits webbplats. Där använde vi webshop och webbutik som sökord. 
Sökningarna gav dock inga nya resultat.  
 
Det finns en stor mängd butiker på Internet och det finns ingen metod för att säkerställa att vi 
har funnit alla olika typer. Genom våra sökningar fann vi 147 stycken och vi anser att 

                                                 
6  http://www.google.se 
7  http://etjanst.hb.se/blr/databaser/datao.asp 
8  http://www.habit.se 
9  http://www.allawebbshoppar.se/index.php?folder_select=Kl%E4der+och+mode, hämtat 2009-04-07 
10 http://www.miashopping.com/stores/online/, hämtat 2009-04-07 
11 http://www.svenskasidor.nu/katalog/butiker_och_shopping/klaeder/, hämtat 2009-04-07 
12 http://www.allshops.nu/, /kläder/, hämtat 2009-04-07 
13 http://www.sweshop.com/Klader/, hämtat 2009-04-07 
14 http://eko123guiden.snabber.se/klader.asp, hämtat 2009-04-07 
15 http://ida-mathilda.devote.se/blogs/1048899/webshops-.htm, hämtat 2009-04-07 
16 http://www.klaeder.nu/, /Mode/Damherrmode/, sökord: ”webshop”, hämtat 2009-04-07 
17 http://www.fashionguide.se/klader/klader.asp, hämtat 2009-04-07 



 

  
17 

resultatet är tillräckligt för att vi ska kunna uppfylla vårt syfte med undersökningen. För att 
göra det insamlade materialet mer hanterbart delade vi in butikerna i olika kategorier. 
Eftersom vårt mål är att mer djupgående undersöka en någorlunda homogen grupp av 
webbutiker var en kategorisering nödvändig.  
 
Det finns ingen naturlig kategoriseringsmetod för denna typ av studie utan indelningen 
grundar sig på olika kriterier med utgångspunkt för vårt intresse som ligger i mode. Det första 
vi gjorde var därför att identifiera de webbutiker som erbjuder ett nischat sortiment, som 
exempelvis sport, bal och maskerad, och tilldela dessa en egen kategori. I det återstående 
materialet föll en del kategorier sig naturligt som outlet och second hand. Dessa erbjuder ett 
varierat sortiment av kläder och kunde därmed inte klassas som nischat i vår kategorisering 
utan tilldelades varsin kategori. Ur det kvarstående materialet kunde vi identifiera 
postorderföretag som en homogengrupp, som skiljer sig en del från andra webbutiker då de 
använder sig av katalog i sin marknadsföring. På så vis kunde vi sortera ut de butiker som 
skiljer mest från varandra. De resterande butikerna utgjorde fortfarande ett relativt omfattande 
material som var svårare att skilja åt. Eftersom en del av vårt syfte är att göra en jämförelse av 
webbutiker och fysiska bestämde vi oss för att använda detta som ny utgångspunkt. Vi delade 
därför in materialet i två grupper; webbutik med fysisk butik och webbutik utan fysisk butik. 
Totalt sett utgjorde dessa två grupper cirka 70 webbutiker vilket fortfarande var relativt stora 
grupper och vi började därför tittade på om vi kunde dela in dem i underkategorier. Vi kom 
fram till att en indelning kunde göras utefter om de säljer egna varumärken eller om de säljer 
externa varumärken. En del visade sig sälja både eget och externa varumärken, dock fanns 
det inga webbutiker som även har fysiska butiker som gjorde detta. Utöver dessa fann vi två 
webbutiker som inte kunde placeras i någon av de framarbetade kategorierna utan fick 
placeras under övriga webbutiker. 
 
Denna indelning medförde att vissa webbutiker passade in under mer än en kategori då 
metoden för indelningen gjordes utifrån olika perspektiv. Ett exempel är H&M som har 
fysiska butiker men är även ett postorderföretag och dessutom har en webbutik. Vi gör inga 
anspråk på att kategoriseringen är fullständig då vårt material, i vår mening, har varit ganska 
omfattande. Vi kan alltså inte med säkerhet säga att alla webbutiker är placerade i rätt 
kategori men alla webbsidor har granskats noga innan vi genomförde kategoriseringen.  
 
Vi kom fram till sju olika kategorier enligt följande (se bilaga 1 för mer information): 
1. Webbutik med fysiska butiker 

a. Enbart eget varumärke 
b. Enbart externa varumärken 

2. Webbutik utan fysisk butik 
a. Enbart eget varumärke 
b. Enbart externa varumärken 
c. Både eget och externa varumärken 

3. Secondhand 
4. Outlets 
5. Postorderföretag 
6. Nischade webbutiker  
7. Övriga webbutiker 
 
I vår studie ville vi jämföra webbutiker med ett någorlunda liknade sortiment och av 
damkläder utan att de är nischade, det vill säga inriktade mot ett smalare segment. Eftersom 
vårt intresse dessutom ligger i mode riktade vi in undersökningen på kategori ett och två, dels 
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på grund av att dessa webbutiker inte är nischade och skiljer sig relativt lite från varandra och 
dels för att avgränsa studien. Efter en närmare genomgång av kategori ett och två valde vi ut 
tre företag som vi kommer att beskriva mer utförligt. Att valet föll på dessa tre berodde på att 
de skiljer sig åt avseende företagsform, prisklass och produktpresentation (se bilaga 2 för 
företagspresentation). Vi ville ta fram exempel som visade olika sätt hur webbutiker 
framställer produkter och vilka funktioner de erbjuder. För att kunna göra en mer omfattande 
analys valde vi ut ytterligare sju webbutiker som ingår i vår undersökning. Tillsammans 
består alltså analysen av tio webbutiker, där samtliga fem undergrupper från kategori ett och 
två finns representerade. De tre webbutiker som vi kommer att beskriva mer i detalj är H&M, 
Nelly och Acne och de andra sju webbutikerna är Branten, Encore, Gudrun Sjödén, 
Modekungen, Nathalie Schuterman, Sid and Sally och Zoovillage.  
 

3.1.2 Olika sätt att observera  

Vid observationer kan den som observerar inta olika roller. Sveningson et al (2003) hänvisar 
till Lieberg (1994) som har gjort följande indelning: deltagande observatör observerar öppet 
och deltar i gruppen, reporter observerar också öppet men deltar inte i gruppen, Wallraffaren 
observerar dolt men deltar i gruppens aktiviteter och spionen som också observerar dolt men 
som inte deltar (Sveningsson et al, 2003, sid.104-105). Det finns även kombinationer av dessa 
fyra alternativ som till exempel att vissa känner till observatörens identitet medan andra inte 
gör det (Patton, 1990, sid.205-213). 
 
Någon kontakt med företagen har inte ägt rum och vi har alltså inte berättat för dem i vilket 
syfte vi besökte deras butiker men vi har inte heller försökt dölja våra identiteter genom att till 
exempel uppge andra namn. Webbutikerna är öppna för allmänheten och vi ville beskriva 
butikerna utifrån kundens synvinkel. Kontakt med företagen är därför inte nödvändig för vår 
studie. Vi deltog endast delvis i aktiviteterna då vi inte gjorde några inköp men likväl blev 
medlemmar, skapade användarkonto eller liknande. Det sistnämnda gjordes för att kunna ta 
del av nyhetsbrev och olika funktioner. Utifrån vårt agerande blir vi alltså en blandning av 
reporter, Wallraffare och spion. 
 

3.1.3 Att studera webbplatser 

Webbplatser består oftast av flera sammansatta webbsidor. Det första steget i en kartläggning 
av hur en webbplats är uppbyggd blir då att beskriva vilka typer av sidor webbplatsen består 
av. Det andra steget är att beskriva hur de olika sidorna är anslutna till varandra och därefter 
beskriva vilka element som finns på var sida för sig. Det kan till exempel handla om hur de är 
uppbyggda, vilka element de består av och hur man kan delar in elementen i olika kategorier. 
Eftersom det inte finns så många teorier inom detta ämne ännu får forskaren ofta själv göra 
kategoriseringen av de olika elementen. På grund av detta blir många undersökningar 
induktiva, det vill säga att man börjar med empirin för att sedan ta fram antaganden och 
teorier (Sveningsson et al, 2003, sid.157-158). 
 
Genom vår datainsamling är tanken att vi ska analysera webbutikerna utifrån specifika 
funktioner. Som Sveningsson et al (2003) förklarar får forskaren ofta själv komma fram till 
vilka element som undersökningen ska utgå från. Vår studie har ett abduktivt tillvägagångs-
sätt då vi har inlett med en kartläggning av fältet och den teoretiska referensramen har vuxit 
fram under processen, vilken sedan har använts för att ta fram de funktioner som 
datainsamlingen kommer att utgå ifrån. I litteraturgenomgången kom vi fram till att det finns 
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tre intressanta områden för oss att bygga vår jämförelse på; funktioner för produkt-
presentation, samt köprelaterade och relationsorienterade funktioner. För att sedan kunna 
identifiera vilka funktioner som kan ses som standard kommer vi att applicera det bearbetade 
materialet i Kotlers modell av produktnivåer. Utöver detta kommer vi även få fram vilka 
funktioner som kan räknas som extrafunktioner. 
 

3.1.4 Tolkning och analys av observationer 

Hermeneutik kan även benämnas som tolkningslära och handlar om vår förståelse och 
tolkning av olika ting. Lindholm menar att ”tolkning är en process som leder fram till 
förståelse” (Lindholm, 2005, sid.72). Den hermeneutiska cirkeln innebär att förståelsen av till 
exempel en hel bok påverkar förståelsen av bokens enskilda kapitel som i sin tur samtidigt 
påverkar förståelsen av boken som helhet. Om hermeneutik istället illustreras av en spiral 
innebär det att det finns viss förståelse av helheten i början av processen som sedan ökas 
under processens gång. Ju större förståelse om helheten ju mer ökar förståelsen av delarna och 
så vidare. Man utvecklar sin förståelse och går vidare istället för att gå i en cirkel (Vikström, 
2005, sid.26). 
 
Vid observationer handlar analysen ofta om att få ordning i den mängd av ostrukturerad 
information som undersökaren har samlat in. Det första steget i bearbetningen av 
informationen är som tidigare nämnts att göra en kartläggande redogörelse av fältet. Enligt 
Sveningsson et al (2003) kan detta ses som en bearbetning i sig. Det andra steget är att 
försöka skapa någon typ av ordning i det insamlade materialet och därefter försöka komma 
fram till förnuftiga tolkningar av iakttagelserna (Sveningsson et al, 2003, sid.167-168). Patton 
(1990) understryker att det inte finns någon specifik tidpunkt där informationsinsamlingen 
slutar och analysarbetet börjar (Patton, 1990, sid. 267). Det går inte att i förväg beskriva hur 
analysen kommer att gå till eftersom den är väl sammanhängande med själva studien 
(Sveningsson et al, 2003, sid.168). Patton (1990) presenterar dock några möjliga strategier 
som analysarbetet kan utgå ifrån, till exempel kronologi, nyckelhändelser, platser (settings), 
fallstudier, processordning eller nyckelfrågor (Patton, 1990, sid.377). 
 
Vi hade en viss förförståelse om fältet som grundar sig i vår utbildning, textilekonomi, samt 
från vår tidigare användning av Internet som inköpskanal. Utifrån detta inledde vi vår 
litteraturinsamling som handlade om marknadsföringens grunder, om hur Internet har 
påverkat marknadsföringen och hur detta medie fungerar som försäljningskanal. Genom 
kartläggningen och kategoriseringen av webbutikerna fick vi mer förståelse om hur fältet ser 
ut i dag och vilka funktioner som webbutikerna består av. Med hjälp av detta fortsatte vi vårt 
arbete med litteraturen som gav oss ökad förståelse om vilka områden som var relevanta för 
oss att studera närmare och hur vi kunde strukturera det insamlade materialet. Dessa var, som 
tidigare nämnt, funktioner för produktpresentation, köprelaterade och relationsorienterade 
funktioner. Insamlingen av empirin sammanföll i vårt fall med analysarbetet då vi under 
insamlingens gång även jämförde butikerna med varandra. Vi använde oss sedan av Kotlers 
produktnivåer för att identifiera vilka som är standard och vilka som är extrafunktioner.  
 

3.2 Metoddiskussion 

När man har Internet som studiefält för en undersökning finns det ett antal olika metoder att 
använda sig av, till exempel översiktsundersökningar, intervjuer eller olika typer av 
observationer (Sveningsson et al, 2003, sid.74, 82, 102). Syftet med vår undersökning var att 
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identifiera och kartlägga hur webbutiker som säljer kläder ser ut idag.  För att kunna 
identifiera vilka funktioner webbutikerna erbjuder fick vi anta rollen som kund, dock utan att 
göra verkliga inköp. Om vi hade använt oss av intervjumetoden hade detta blivit ett extra och 
onödigt led för oss att få tag på informationen som vi sökte. En översiktsundersökning hade 
inte heller gett oss den information vi sökte eftersom den inte hade varit tillräckligt detaljerad.  
 
Vi är medvetna om att vi inte kan få fullständig information om fältet på grund av våra 
avgränsningar. Dessa gjorde dock fältet något mer överskådligt och gjorde det möjligt för oss 
att göra en kategorisering av utbudet med webbutiker. Att undersökningsmetoden ger oss 
mycket information om just de butiker vi har observerat och mindre kunskap om de som har 
utelämnats gör det svårt för oss att veta hur allmänt resultatet är för webbutiker. Detta är dock 
ett problem som uppkommer i de flesta kvalitativa metoder, enligt Sveningsson et al (2003, 
sid.103). Vi använder Kotlers modell över produktnivåer för att komma fram till best practice, 
vilket ska ses som en normativ modell och inte som en exakt modell över webbutikers 
funktioner. I och med tidsbegränsningen för uppsatsskrivandet hade vi inte möjlighet att 
kartlägga alla.  
 
Ett annat problem med studier på Internet, som Sveningsson et al (2003) tar upp, är i 
jämförelse med traditionell läsning. Det kan uppstå problem med analysen eftersom det inte 
finns någon linjär skriven text, det vill säga en text med en början och ett slut. Det finns flera 
olika sätt att ta sig igenom texten och olika ställen att börja läsa på (Sveningsson et al, 2003, 
sid.156). Här hänvisar vi till Hine (2000) som menar att man inte kan redogöra för hur alla 
upplever en viss situation. Det man dock kan göra är att redogöra för sin egen upplevelse av 
situationen. 
 
Vi valde den metod som passade vårt syfte bäst. Hur vi har använt oss av denna metod kan 
ifrågasättas då det finns många möjliga sökord att använda sig av vid kartläggningen och 
kategoriseringen av webbutiker kan göras på många olika sätt. De sökorden vi använde var 
relevanta för vårt syfte, gav oss ett stort antal träffar och därmed anser vi att det berättigar 
våra val. Kategoriseringen gjordes på det valda sättet för att vi skulle kunna ta studien till 
nästa steg och fullgjorde därmed sitt ändamål. 
 
Den strukturmodell som användes under analysarbetet konstruerade vi utifrån relevant 
litteratur inom ämnesområdet. Hur väl fungerande denna är kan givetvis ifrågasättas eftersom 
det inte är någon etablerad modell. Den är dock anpassad för ämnesområdet och kan därför 
uppfylla sitt syfte. 
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4. Funktioner i webbutiker 

I kapitlet beskrivs hur de utvalda webbutikerna är uppbygga utifrån de tre områden som vi 
arbetade fram med hjälp av litteraturen; funktioner för produktpresentation, köprelaterade 
och relationsorienterade funktioner. Vi beskriver H&Ms, Nellys och Acnes webbutiker mer i 
detalj och kompletterar sedan med ytterligare sju webbutiker som beskrivs mer kortfattat. Se 
bilaga 3 för mer information.  
 

4.1 Funktioner för produktpresentation 

På startsidan för H&Ms webbutik Shop Online för dam finns två olika menyer, en 
översiktsmeny högst upp på webbsidan och en till vänster som är indelad i kampanjer, nyheter 
och de olika produktgrupperna (bland annat toppar, jackor och kavajer, underkläder) samt 
mammakläder, BIB18 och L.O.G.G.19 (se figur 1). Under de flesta kategorier finns även 
underkategorier som kunder kan välja mellan för att specificera produktvisningen. Under till 
exempel toppar finns underkategorierna linnen, kortärmat, långärmat och ¾ ärmar men man 
kan även se alla olika toppar samtidigt om så önskas. När man sedan klickar på ett plagg för 
att få mer information visas en ruta upp med förslag på matchande plagg och accessoarer, 
vilket Khakimdjanova & Park (2005) menar kan förbättra produktpresentationen och Frankel 
(2007) menar att detta kan ge merförsäljning. H&M ger dessutom förslag på liknande plagg 
som kunden kan gå direkt till. Varje produkt presenteras med en kort beskrivning av 
produktutformningen där även material, färgalternativ och tvättråd anges. Kunden får även 
tillgång till en måttabell som visar vilka mått hon ska ta och hur dessa ska mätas samt en 
tabell över storlekarna med respektive mått angivna. Vid översikten av en viss produktgrupp 
visas plaggen upp av modeller. När plaggen sedan visas separat syns endast plagget och den 
skyltdocka som bär upp plagget är bortretuscherad. Plagget visas framifrån samt i vissa fall 
även bakifrån. Det finns dessutom möjlighet att se en detaljbild av produkten.  
 
 

 
 

                                                 
18 Big is Beautiful – storlek 44-54 
19 Label of Graded Goods – ”uppdaterade fritidsklassiker”, enligt H&Ms webbplats (http://www.hm.com/se/, 
/Om H&M/Fakta om H&M/Våra modekoncept/Dam/, hämtat 2009-05-08). 

Figur 1: Skärmdump från startsidan för dam i H&Ms webbutik. 
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För att underlätta för kunden att göra klädinköp via Internet kan företag, enligt Park & Stoel 
(2002), låta kunden skapa sin egen virtuella modell som återspeglar kundens kroppsform och 
mått. Detta är just vad H&M erbjuder sina kunder. På webbplatsen har kunderna möjlighet att 
prova kläder virtuellt i sitt provrum. Här kan användarna skapa en modell utifrån sina egna 
mått och även kroppsform, ansiktsdrag, hudfärg, frisyr och hårfärg kan ändras, liksom 
bakgrund. Det finns även möjlighet att ladda upp en egen ansiktsbild för att applicera på 
modellen. Ett urval av H&Ms sortiment finns tillgängligt via provrummet och det går att välja 
flera olika kombinationer för att skapa en komplett utstyrsel. Bilden på provdockan kan 
förstoras och modellen kan visas i fyra olika vinklar. En del av kläderna finns sedan att köpa 
via Shop Online. Modellen kan skrivas ut, skickas via e-post eller läggas upp på till exempel 
en blogg. Den kan även sparas så att man kan använda den igen. 
 
Vid tidpunkten för den här studien har H&M ett samarbete med designern Matthew 
Williamson som har designat en kollektion åt företaget. Detta samarbete visas som en separat 
del på webbplatsen där kunder kan se kollektionen och få mer information om Williamson. 
Kläderna visas upp på skyltdockor, hängandes på rad, så att man kan se alla på en och samma 
gång. I kollektionen är varje plagg fotat ur tre olika vinklar och kan även ses i detaljvisning. 
Pris och hitta butik finns som övrig information.  
 
Nellys webbutik är uppbyggd på ungefär samma sätt som H&Ms med en huvudmeny överst 
och en andra meny till vänster som är indelad efter respektive produktgrupp. Nyheter och 
lyxmärken har fått en separat länk under denna meny. Vidare i menyn kan kunder välja att se 
produkterna efter ett visst varumärke eller titta på utvalda trender som, liksom hos H&M, är 
utformade efter specifika teman, till exempel Oversize, Denim Darling eller Vackra ryggar. 
Alla produkter är fotade på en modell med en vit bakgrund. Det finns tre olika bilder av 
plaggen att välja mellan och på vissa finns det även en bild där enbart klädesplagget syns. 
Detta kan förbättra produktpresentationen, menar Khakimdjanova & Park (2005). I Nellys 
webbutik kan alla bilder även förstoras så att plaggen visas i detalj, vilket enligt 
Khakimdjanova & Park (2005) ger kunden en mer korrekt uppfattning av produkten och ger i 
sin tur färre returer. Kort beskrivning av produkten med materialangivelse och färgalternativ 
ges samt en storleksguide presenteras i ungefär hälften av fallen. Utöver detta har Nelly även 
lagt upp videoklipp där modeller visar upp plaggen gåendes, vilket liknar en catwalk (se figur 
2). I webbutiken kan kunder, som är inloggade på sidan, betygsätta storlekarna på kläderna. 
Tre olika betyg på storlekarna kan sättas; för liten, normal eller för stor i storleken. Kunder 
kan även skriva en recension om plagget som sedan kan läsas av alla som tittar på produkten 
(se figur 2). Wahlström (2007) menar att detta kan ses som ett substitut för kompisen som ger 
sina rekommendationer.   
 
 

Figur 2: Skärmdump från Nellys webbutik. 
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I Acnes webbutik är upplägget ungefär detsamma som i föregående. En översiktsmeny finns 
tillgänglig till vänster där kunden kan välja mellan att titta på de nyaste plaggen eller gå direkt 
till en viss produktgrupp, även vissa teman finns med i menyn som Pop Classics och Pop 
Chinos. De mest populära plaggen är samlat under en egen rubrik. Precis som hos Nelly 
poserar modeller i kläderna och det finns minst två olika bilder på varje produkt. En kortare 
och mer detaljinriktad beskrivning med material ges samt en enkel skiss över plagget och 
färgprover (se figur 3).  

 
Även Acne har ett designsamarbete vid denna tidpunkt som kallas Lanvin �  Acne. 
Kollektionen säljs via en separat butik på webbplatsen. Produkterna visas upp på liknande sätt 
som i den vanliga webbutiken och informationen om varje produkt är densamma men här 
visas även liknande produkter upp som kunden kan gå vidare till. Det finns dock ingen skiss 
tillgänglig över plagget.   
 
I de sju övriga webbutikerna har de flesta en form av översiktsmeny på webbplatsens startsida 
som vanligtvis är placerad högst upp på sidan. Till vänster brukar det finnas en mer detaljerad 
meny till vänster där kunder kan oftast kan välja att se på produkterna efter plaggtyp och i 
vissa fall efter varumärke om butiken säljer olika märken. Många webbutiker har även samlat 
de senast inkomna plaggen i butiken under en separat rubrik. Finns det en pågående rea är 
detta också med i menyn, liksom om butiken har en kampanj.  
 
Produkterna presenteras vanligtvis på en modell som bär plaggen medan vissa visar upp 
produkterna på skyltdockor eller hängandes på galge. De flesta produktbilder är tagna i 
studiomiljö med vit eller neutral bakgrund, medan Modekungen även har tagit bilder i 
utomhusmiljö. I Brantens webbutik visas plaggen främst på skyltdockor men de har även en 
sortimentskategori som de kallar garderober. Här har kända kvinnor valt ut sina favoritplagg 
ur Brantens sortiment och poserar även i dessa. Till varje produkt har alla webbutiker en mer 
eller mindre utförlig beskrivning om plagget. Ett exempel är ”Kort bomullsklänning eller 
tunika i enkel modell med detaljerna som ”gör det”. Ärmen är skuren i samma stycke som 
livet och har en böjd pingvinform. Livet är rynkat och går upp i en v-form vid bysten. Dolt, 
längre blixtlås i sömmen mitt bak. Rak kjol som slutar en bit ovanför knät. Underbar färg, 
som en förmörkad blåklocka.”20. En mer kortfattad beskrivning kan lyda ”Bohemisk klänning 

                                                 
20 http://www.branten.com, /Webshop/Plaggtyp/Klänningar/Blå figursydd klänning/, hämtad 2009-05-07 

Figur 3: Skärmdump från Acnes webbutik. 
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med spets. Avslappnad passform.”21. De allra flesta visar upp flera bilder på plaggen och 
vanligtvis går det att förstora bilderna eller se en detaljbild av kläderna. Hos Modekungen och 
Zoovillage visas ibland upp till sex respektive sju bilder.  
 
Annan information som är vanligt förekommande är att ange typ av material, skötselråd 
alternativt tvättråd samt de olika färgalternativ som produkten finns tillgänglig i. 
Modekungen, Sid and Sally och Zoovillage har utökat sina skötselråd genom att lägga upp 
tvättsymboler på sin webbplats där de förklarar vad de olika symbolerna betyder. Det finns 
också en del som använder sig av storleksguider och måttabeller där kunden kan lättare få 
reda på vilken storlek hon ska välja. De webbutiker som erbjuder sina kunder detta förklarar 
både hur man mäter på sig själv, alternativt på plaggen och visar en tabell över vilka mått som 
gäller för respektive storlek.  
 
Webbutikerna ger ibland förslag på produkter som liknar den som kunden tittar på och det 
förekommer även att det ges förslag på andra produkter som kan matchas till ett visst plagg. I 
Encores webbutik har kunder möjlighet att skriva kommentarer om plaggen i form av en 
recension. Ett annat sätt som används för att ge inspiration är att visa upp vad andra kunder 
har köpt, vilket kan fungera som tips och hjälp till kunden.  
 

4.2 Köprelaterade funktioner 

Frankel (2007) menar att erbjuda flera olika betalningssätt kan ses som en grundregel 
eftersom kunderna på så sätt kan välja det alternativ som passar dem bäst. H&M har ett antal 
olika betalningssätt som kunden kan använda sig av; månadsfaktura, konto för att dela upp 
betalningen, kortköp med MasterCard, Eurocard, Visa (bankkortssymbol) eller H&M Club 
konto samt kontantköp vilket innebär postförskott. Till varje beställning tillkommer alltid en 
fraktavgift på 39,90 kronor, oavsett betalningssätt. Innan kunden har fullgjort sin beställning 
visas information om var och när varorna kommer att levereras, tillkommande avgifter samt 
hur betalningen ska ske. Detta fungerar som en bekräftelse på beställningen.  
 
Varorna levereras efter en till två veckor och kunden kan själv välja utlämningsställe samt få 
avisering via sms. H&M handlägger inga beställningar under 190 kronor, efter avdrag av 
eventuell rabatt. Om varan inte finns i lager eller är försenad på grund av sen leverans 
restnoteras produkten och de andra varorna levereras. Om varan blir restnoterad eller inte kan 
levereras meddelas kunden detta inom 30 dager efter lagd beställning. För restnoterade 
produkter tillkommer ingen extra fraktavgift. Kunden kan avbeställa dessa varor eller ändra 
sin beställning på mina sidor så länge beställningen står som olevererad. Om paketet blir 
skadat under transport är H&M betalningsansvariga. Om paketet inte hämtats ut debiteras 
kunden med 120 kronor. Kunder har alltid 14 dagars ångerrätt. Vid retur får kunderna betala 
en fraktavgift på 34,90 kronor men om varan ska bytas till en annan storlek eller färg står 
H&M för fraktkostnaden. En färdigtryckt returadresslapp medföljer i paketen som kunderna 
kan fylla i vid byte eller retur. De beställda varorna kan inte bytas eller returneras i H&Ms 
butiker.  
 
För att göra beställningar måste kunder registrera sig, vilket innebär att de får tillgång till en 
egen sida som de loggar in på via webbutiken. Här kan kunder bland annat ändra sin 
beställning, se när paketet kommer att levereras, ändra leveranstid och utlämningsställe samt 

                                                 
21 http://www.modekungen.se, /Dam/Klänningar/Bohemisk klänning med spets/, hämtad 2009-05-08 
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kontrollera sin faktura- eller kontostatus. Är de även klubbmedlemmar kan de se sitt 
bonusläge här. I webbutiken finns något som kallas önskelista där kunder kan spara och 
rangordna produkter som de vill köpa men listan kan även skickas till andra via e-post. Under 
rubriken kundservice hos H&M finns bland annat vanliga frågor besvarade samt kontakta oss. 
Att ha de vanligaste frågorna besvarade underlättar för kunderna och sparar tid åt företaget 
menar Ekberg (2002). Personlig service via telefon finns tillgänglig alla vardagar mellan 
klockan 07.00 och 21.00, samt helger mellan klockan 09.00 och 15.00. Det går även att ställa 
frågor via e-post. Här finns även olika adresser upplagda för exempelvis returer och vart man 
kan besöka företaget. Vid övriga frågor finns det en direktlänk till en informationsmail som 
kunder kan använda sig av.  
 
Vid betalning hos Nelly kan kunder välja mellan fem alternativ. Betalningen kan ske med 
kort, via faktura, konto (om kunden vill göra delbetalningar), postförskott samt Nellypengar 
som fungerar som presentkort eller tillgodo. Fraktavgiften ligger på 39 kronor och om en 
kund gör ytterligare en beställning inom 14 dagar behövs ingen ytterliggare avgift betalas. 
När en beställning är gjord får kunden en orderbekräftelse via e-post. Nelly handlägger dock 
inte beställningar som underskrider 100 kronor. Om kunden har använt sig av betalningssätten 
kontokort eller faktura är leveranstiden en till tre dagar. Vid postförskott sker leveransen efter 
två till fem dagar. Om varan inte finns i lager och därmed blir försenad eller inte kan levereras 
meddelas detta till kunden inom en till tre dagar. Kunden har då möjlighet att ändra eller häva 
sin beställning om hon vill. Om paketet inte hämtats ut debiteras kunden med 249 kronor. 
Nelly använder sig av Posten vid leverans och om varorna blir skadade under transporten är 
Nelly betalningsansvariga. Hos Nelly har kunder öppet köp i 30 dagar, vilket följer Ekbergs 
(2002) rekommendation att erbjuda kunden längre ångerrätt än vad lagen kräver. Om det är 
något fel på varan eller om leveransen är felaktig måste detta reklameras inom 14 dagar till 
Nelly. Returetikett medföljer i paketet. Vid retur kostar frakten 35 kronor men om kunden vill 
byta eller reklamera produkten så står Nelly för fraktkostanden.  
 
Även hos Nelly finns de mest frekventa frågorna besvarade under kundtjänst, annars kan 
kunder använda sig av e-post för att komma i kontakt med Nelly. Under vardagar mellan 
klockan 08.00 och 17.00 besvaras frågorna inom tre timmar, inom 12 timmar om frågan 
skickats under de övriga timmarna på dygnet samt inom 24 timmar under helger. Vid köp hos 
Nelly blir kunder automatiskt medlemmar och får tillgång till en personlig sida. Där kan de 
bevaka och hantera sina beställningar samt spara sina favoritplagg i din garderob. 
Medlemmar kan också bevaka plagg som är slutsålda för tillfället och se när de kommit in i 
lager igen.  
 
Det betalningsalternativ som Acne accepterar är betalkort; Visa, MasterCard, Eurocard och 
American Express. Till beställningsbeloppet tillkommer en fraktavgift på 60 kronor. Kunder 
får en preliminär bekräftelse från Acne efter slutförd beställning. När paketet sedan är på väg 
skickas en slutgiltig bekräftelse som även innehåller information om hur paketet kan spåras 
och var det kan hämtas ut. Paketet sänds inom två arbetsdagar från företagets 
distributionscenter i Stockholm och sedan tar transporten oftast mellan en till tre dagar. Acne 
använder sig av Posten vid leverans och deras kunder hämtar ut sina paket vid närmaste 
postombud. Det finns ingen information om företaget debiterar kunder om de inte hämtar ut 
sina paket. Hos Acne har kunder 14 dagars ångerrätt och returblankett finns med i paketet. 
Vid retur av varor får deras kunder stå för fraktavgiften. Om leveransen är felaktig, det är fel 
på varorna eller om kunderna vill byta varorna står Acne för fraktavgiften. Acne accepterar 
dock inte byten av varor som reas ut. Varor som är köpta via Internet kan inte bytas eller 
returneras i Acnes butiker.  
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Acne har benämnt sin kundtjänst Customer Service. Här finns FAQ (Frequently Asked 
Questions) där de vanligaste frågorna besvaras och information om att man även kan få hjälp 
via telefon på vardagar mellan klockan 09.00 och 18.00, samt att e-post besvaras inom 24 
timmar. Alla varor som placeras i varukorgen sparas automatiskt tills kunden väljer att ta bort 
dem. Liksom hos Nelly blir kunder automatiskt medlemmar när de gör en beställning och kan 
därmed även logga in till sin sida. Här kan kunder bevaka sina beställningar och ändra sina 
kontaktuppgifter. Om de vill ändra i sin beställning får de istället kontakta Acne via telefon.  
 
Totalt har vi identifierat sex olika betalsätt; kort, faktura, postförskott, presentkort och konto 
med avbetalningar per månad samt direktbetalning via Internetbank. Hälften av alla tio 
butiker i undersökningen satt upp en gräns för lägsta ordersumma per beställning som innebär 
att de inte tar emot beställningar som är lägre än den summan. När en beställning är gjord 
skickas oftast en bekräftelse via e-post där alla uppgifter angående köpet ska finnas med. 
Fraktkostnaden är som lägst 39 kronor, undantaget Zoovillage som för tillfället ger sina 
kunder fri frakt, och som högts 125 kronor. Gör kunden en beställning över en viss summa 
utgår frakten i vissa webbutiker. Hos Sid and Sally och Gudrun Sjödén behöver beställningen 
överstiga 1 500 respektive 2 000 kronor medan i Encores webbutik går gränsen vid 500 
kronor per beställning för fri frakt.  
 
Leveranstiden är väldigt varierande mellan butikerna men de flesta håller sig inom en veckas 
intervall. Finns inte alla produkter i lager vid tillfället för en beställning kan kunden i vissa 
fall få leveransen uppdelad utan att behöva betala för extra fraktavgifter. På så vis behöver 
inte kunden vänta på att få sin beställning skickad först när de restnoterade produkterna är i 
lager igen. När paketet har levererats till det angivna utlämningsstället kan kunder få avisering 
direkt via sms om de har angett sitt mobilnummer vid beställningstillfället. Vissa webbutiker 
erbjuder även möjlighet för kunder att välja vilket utlämningsställe som de vill att paketet ska 
levereras till.  
 
När det gäller retur av kläder eller ångrat köp använder de flesta butiker sig av distans- och 
hemförsäljningslagens bestämmelser som säger att kunden har rätt att ångra köpet inom 14 
dagar men det finns dock ett fåtal butiker som har utökat detta. Hos Gudrun Sjödén har 
kunder, precis som hos Nelly, 30 dagars retur- och ångerrätt och hos Sid and Sally har kunder 
21 dagar på sig att skicka tillbaka sin beställning. Hos alla de webbutiker som ingår i 
undersökningen får kunden alltid stå för returfrakten själv. Vissa erbjuder dock gratis frakt om 
kunden vill byta plagget till en annan storlek eller produkt. Encore är den enda butik i vår 
undersökning som har två års kvalitetsgaranti på alla sina kläder.  
 
För att kunder ska kunna få svar på sina frågor så fort som möjligt finns oftast de vanligaste 
frågorna redan besvarade på webbplatsen under vanliga frågor eller FAQ. Om svaret eller 
informationen inte finns där har nästan alla butiker någon funktion där kunder kan komma i 
kontakt med företaget. Nästan alla erbjuder både e-post- och telefonkontakt. Om kunden vill 
ställa frågor via e-post finns det oftast information om när kunder kan förvänta sig att få svar 
och under vilka tider som företaget är tillgängligt per telefon.  
 
För att genomföra köp behöver kunder uppge sina kontaktuppgifter i form av namn och adress 
(vanligtvis även telefon och e-postadress) så att företaget vet vart paketet ska skickas. Oftast 
måste kunder bli medlemmar för att kunna göra detta och kan på så sätt logga in varje gång de 
besöker sidan. Att vara medlem kan medföra att kunder får förmåner såsom rabatter, 
förhandsinformation eller möjlighet att handla före alla andra på rea. På den personliga sidan 
har kunden varierande möjligheter att göra ändringar och kunna påverka till exempel 
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beställningar. På en del medlemssidor kan kunden enbart ändra sina kontaktuppgifter som 
adress eller e-post medan hon på andra sidor kan spara favoritplagg, skriva in sina mått och 
göra ändringar i den senaste beställningen eller avbeställa den om så önskas. Vissa 
webbutiker erbjuder sina kunder möjlighet att bevaka påfyllning av en slutsåld produkt som 
innebär att man får ett meddelande när storleken är i lager igen.  
 

4.3 Relationsorienterade funktioner  

På H&Ms webbplats finns det mycket information att läsa om företaget som till exempel om 
hur företaget startades, affärsidén, hur verksamheten ser ut idag och pressmeddelanden. Även 
finansiell information i form av årsredovisning, delårsrapporter, försäljningsstatistik och 
nyckeltal finns tillgängligt. H&M skriver mycket om sitt miljö- och kvalitetsarbete och 
sammanställer årligen en hållbarhetsredovisning, där de beskriver hur deras CSR22-arbete går 
till, som också finns att ta del av. Även här har företaget sammanställt de vanligaste frågorna 
och besvarat dem så att besökare lätt kan hitta den information som de söker.  
 
Att erbjuda kunder klubbmedlemskap eller något liknade gör att kunden känner sig speciell 
och mer benägen att återkomma till webbutiken (Ekberg, 2002). I H&M Club får 
medlemmarna olika erbjudanden, nyhetsbrev med extra erbjudanden som inbjudningar till 
premiärer och shoppingtillfällen som exempelvis VIP-shopping. Medlemmar har även 
möjlighet att delta i tävlingar om weekendresor, konsertbiljetter och kläder. De får förhands-
information om mode- och stylingtrender samt olika rabatter på H&Ms sortiment. Alla 
inköpen registreras under året och medlemmarna får sedan presentkort baserat på hur mycket 
de har handlat för.  
 
För att få H&Ms nyhetsbrev behöver man inte vara medlem utan det räcker med att registrera 
sig som prenumerant. Ytterligare inspiration kan fås genom Style Guide där man kan läsa om 
modenyheter och få tips på hur man kan kombinera olika plagg. Kända personer medverkar i 
guiden och visar sina favoriter för tillfället. Här kan kunden även skapa sin egen stil genom 
att välja ut vissa plagg som finns med i guiden och sedan posta dessa på sin blogg, skriva ut 
som önskelista eller köpa plaggen via Shop Online. Style Guide kommer ungefär en gång i 
månaden. Top 5 Sommartid är ett annat exempel på inspirationstips där fem matchande 
klädesplagg har valts ut för ett visst tema, som i detta fall sommarperioden.  
 
Den personliga provdockan som kan skapas i provrummet kan kunden posta på sin blogg eller 
skicka till någon annan. Provdockan kan även skickas till My Virtual Model som är en 
communitybaserad sida. Där kan man till exempel få kommentarer på sin provdocka, 
kommentera andras, köpa kläder och delta i forum. Designsamarbetet med Matthew 
Williamson har fått en egen sida på webbplatsen och här kan kunder se på olika videoklipp, 
bland annat där Williamson själv berättar kort om kollektionen. Det finns även reklamfilmer 
som man kan ladda ner till sin iPod, iPhone, PC eller Mac eller prenumerera på via iTunes 
och RSS23. Dessutom finns H&M Magazine, företagets tidning till kunder, tillgänglig och kan 
läsas på direkt via webbplatsen.  
 

                                                 
22 CSR står för Corporate Social Responsibility och handlar om företags samhällsansvar ur ett ekonomiskt, 
miljömässigt och socialt perspektiv (www.svensktnaringsliv.se/csr/, hämtad 2009-05-22). 
23 RSS står för Rich Site Summary och för Really Simple Syndication och innebär att man kan prenumerera på 
information som finns på Internet. Informationsöverföringen sker automatisk och kan vara nya inlägg på bloggar 
eller nya program i poddradio (www.ne.se, sökord: rss, hämtad 2009-06-10). 
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Den företagsinformation som finns tillgänglig på Nellys webbplats är kort historik och 
förklaring om hur ägandestrukturen ser ut. Beskrivningen finns även att läsa på engelska. 
Nellys medlemmar har möjlighet att få nyhetsbrev skickade till sin e-post med erbjudanden 
och information om de senaste trenderna. Liksom H&M finns reklamfilmer upplagda på 
webbplatsen, vilka var tillgängliga för kunder innan de lanserades i TV. Personer med bloggar 
eller hemsidor kan ha ett affiliate-samarbete med Nelly där varje skapad försäljning ger 
ägaren av webbsidan en ersättning på upp till 10 % av den lagda beställningen. Nelly har även 
ett samarbete med Mecenat där de erbjuder studerande 10 % rabatt på varje beställning. Vid 
varje produkt finns bland annat möjlighet att tipsa en vän, blogga om (det vill säga få länken 
till bilden för att kunna posta den på sin blogg eller hemsida), dela på Facebook och ladda 
ner pressbilder på produkten. 
 
Även Acne skickar ut nyhetsbrev via e-post till dem som har anmält sig e-postlistan. 
Nyhetsbreven innehåller meddelanden om nya kollektioner, uppdateringar av webbplatsen 
och andra nyheter. Det går även att välja om man vill ha information om erbjudanden i 
webbutiken och events i de fysiska butikerna. På webbplatsen kan man gå vidare till 
Collection, Acne Paper och Editorial. Under Collection visas alla kollektionerna för 
säsongerna höst/vinter 2008, vår/sommar 2009 och höst/vinter 2009 samt smyckes-
kollektionen och samarbetet med Lanvin. Dessa presenteras genom look books och filmer från 
deras modevisningar. Det finns även bilder från en utställning av deras kläder på 
Millesgården. Det finns möjlighet att titta och bläddra i tidningen Acne Paper, det är dock inte 
möjligt att läsa texten på grund av att typsnittet är så litet. Tidningen går även att köpa via 
Online Store. Under Editorial kan man bland annat läsa intervjuer och artiklar, se 
dokumentärer samt läsa om och se bilder från olika utställningar och events. De skriver om 
litteratur och musik och det går även att läsa om vad företaget har haft för inspirationskällor 
inför kollektionerna. På webbplatsen finns det dessutom möjlighet att läsa företagets 
pressmeddelanden samt företagsinformation i form av företagets historia.  
 
I alla de tio webbutiker som vi har undersökt finns det alltid information att läsa om företaget 
där till exempel historik och verksamhet beskrivs i korta drag. Undantagen är H&M och 
Gudrun Sjödén som presenterar en mer utförlig information. De flesta berättar i några korta 
meningar om företagets bakgrund och vad deras affärsidé går ut på. En del har däremot valt 
att göra lite annorlunda företagspresentationer, som Encore och Sid and Sally. På Encores 
webbplats beskriver de hur företagets startades och har lagt upp en video som illustrerar 
berättelsen. Hos Sid and Sally finns en så kallad storytelling24 där de berättar om två personer, 
Sid och Sally, som startade företaget tillsammans.  
 
Det finns en mängd olika extrafunktioner som webbutikerna erbjuder sina kunder. Att skicka 
ut nyhetsbrev till prenumeranter är något som är vanligt förekommande. Prenumerationen kan 
avbrytas när som helst och kan ofta göras via prenumerantens personliga sida i webbutiken. 
Nyhetsbrev kan ses som e-postmarknadsföring vilket, enligt Frankel (2007) är den mest 
lönsamma marknadsföringsmetoden.  
 
De flesta av butikerna erbjuder sina kunder någon form av inspiration som till exempel tips på 
hur man kan kombinera eller matcha olika plagg. På Brantens webbplats finns kläder samlade 
efter olika tillfällen som exempelvis i skolan, på festen, på stan och på landet. Detta 
underlättar om kunden är letar efter ett plagg som ska specifika situationer. Andra sätt är att 
sätta ihop olika stilguider eller veckans modetips som Zoovillage kallar sin inspirationsguide 
                                                 
24 Storytelling är en form av historieberättande som används för att försköna eller göra något mer tilltalande och 
roligt (www.wikipedia.org, /English/, sökord: storytelling, hämtat 2009-05-22). 
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för. Sid tipsar om kläder för killar och Sally för tjejer på webbplatsen. Att visa upp vad andra 
har köpt eller ge förslag på andra plagg att matcha med är en annan form av inspiration som 
många webbutiker gör, vilket finns beskrivet i produktavsnittet. Branten har låtit kända 
personer välja ut sina favoritplagg ur sortimentet och Modekungen har samlat gamla 
produkter på en sida för att inspirera sina kunder.  
 
Videoklipp med olika innehåll finns upplagda i många webbutiker. Det kan exempelvis vara 
reklamfilmer men det finns även videoklipp från modevisningar och klipp hämtade från 
YouTube med catwalktabbar. En del har olika klipp där kunden kan få information om en 
kollektion eller designer. På Encores bloggliknande webbplats hade företaget inför 
påskhelgen lagt upp en hemmagjord video. I videoklippet är en kille utklädd till påskkärring 
och skejtar runt i stan och delar ut reklamblad om Encores butiksöppning. Gudrun Sjödén har 
något hon kallar för Gudruns värld där man för tillfället kan se olika videoklipp från hennes 
resa till Indien.   
 
I en del webbutiker kan kunder posta en länk till ett specifikt klädesplagg och dela med sig på 
bland annat bloggar, Facebook, MySpace eller Twitter. Sid and Sally har en egen sida på 
Facebook och MySpace där andra kan få information om företaget. Även Branten finns på 
dessa sidor samt på Twitter. Färdiga pressbilder, skärmdumpar och logotyp finns i vissa 
webbutiker att ladda ner för att spara eller skriva ut. Branten har en webbtidning där de 
skriver om mode, musik, konst, sport med mera. Webbtidningen har ett bloggliknande 
utseende då man kan kommentera de inlägg som skribenterna gör. Flera andra butiker har 
bloggar där de skriver om uppdateringar. Encores webbplats är som tidigare nämnt utformad 
som en blogg och där berättar företaget om olika saker som har hänt, bland annat om vilka 
nyheter som har kommit in till butiken eller att kunder kan tävla om biljetter till en konsert 
med Green Day om de köper ett plagg. Sid och Sally har varsin blogg där de skriver om mode 
med mera. Zoovillage har ingen egen blogg men samarbetar däremot med Cafés modechef 
Daniel Lindström och länkar till hans modeblogg som det även går att prenumerera på genom 
RSS. En blogg gör företaget mer personligt och det medför att kunder lättare kan känna 
förtroende för dem (Frankel, 2007). 
 
Andra funktioner som vi har funnit av jämförelsen är att en del av de webbutiker som säljer 
externa varumärken har lagt upp bakgrundsinformation om märket eller designern. Kunder 
kan exempelvis läsa om hur företaget startades, deras affärsidé och värderingar samt vilka 
ansvarsområden de anställda har. Detta ger kunder större förtroende för företaget, enligt 
Ekberg (2002). Zoovillage håller auktioner på sin webbplats med överblivna kläder eller 
plagg från äldre säsonger. Zoobay som auktionssidan heter uppdateras ett par gånger i veckan. 
De har även en outlet, Zoo Outlet, där de rear ut vissa plagg. Dessutom har de en form av 
uppslagsverk som de kallar för Kläder ABC där de förklarar olika termer som kan vara nya för 
kunder, exempelvis argyle, pepita och vattenpelare. Gudrun Sjödén har en vintagesida där 
kunder kan sälja sina gamla plagg, istället för att slänga dem. Vintagesidan är uppbyggd som 
en annonssida där säljarens kontaktinformation visas så att de som är intresserade kan 
kontakta personen. Gudrun anordnar resor för sina kunder där olika sevärdheter och 
upplevelser ingår. Kostnaden för resan bekostas av kunden. Hon har många tips till sina 
kunder om resmål, böcker och tidningar samt ger tio tips på hur man kan arbeta för en bättre 
miljö. Dessutom finns vad som kallas för Gudruns skrivbord där hon berättar allt ifrån vad 
hon odlar i sitt växthus och att hon lyssnar på P1 till vad som har inspirerat henne inför den 
senaste kollektion. 
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4.4 Sammanfattning  

I webbutiker som säljer kläder presenteras produkten på ungefär samma sätt. Det finns alltid 
bild på plagget och information som ska ge kunden möjlighet att enklare visualisera kläderna. 
Utöver detta används andra metoder som kan underlätta för webbutiker att kommunicera 
produkten, som enbart ett fåtal butiker erbjuder sina kunder. Funktioner som utnyttjas vid 
själva köpet är i regel samma i de olika webbutikerna eftersom det finns lagar och 
bestämmelser som måste följas. De flesta webbutiker följer dessa regler men vissa funktioner 
är utökade och kan vara mer förmånliga för kunder. Med relationsorienterade funktioner 
konkurrerar webbutiker på marknaden och därmed skiljer sig dessa en hel del åt. Här handlar 
det mer om att inspirera kunder och skapa mervärde. Därför används väldigt olika metoder 
som är anpassade för butikens målgrupp och den image som butiken eftersträvar.  
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5. Slutsatser 

Här presenteras våra slutsatser som har arbetats fram med hjälp av analysmodellen. Vi 
använder oss av Kotlers modell över produktnivåerna för att komma fram till best practice 
och kan på så sätt även identifiera vilka extrafunktioner som webbutikerna erbjuder sina 
kunder. Kapitlet avslutas med sammanfattande slutsatser där vi besvarar de delproblem som 
presenterades i litteraturgenomgången.  
 

5.1 Kotlers produktnivåer 

5.1.1 Best practice  

Utifrån Kotlers produktnivåer har vi kommit fram till att det finns vissa funktioner som i 
princip alla butiker har på sina webbplatser. Dessa hittar vi på de tre första nivåerna; kärn-, 
basal- och förväntad produkt. Tillsammans utgör dessa nivåer en form av standard på det 
utbud som webbutiker bör erbjuda sina kunder som vi då kallar för best practice.  
 
I kärnprodukten ska det grundläggande behovet tillgodoses, vilket i detta fall är att få något att 
täcka kroppen med som gör att man inte behöver frysa. Ett klädesplagg är dock ofta mycket 
mer än bara något som används för att värma kroppen. När en kund köper ett plagg är det 
troligtvis ett mervärde hon söker som kan vara i form av ökad självkänsla eller känslan av 
tillhörighet. Detta behov kan, i vår mening, tillgodoses i alla butiker som ingår i under-
sökningen. 
 
I den basala produkten ingår alla de funktioner som kunden alltid får tillgång till när hon 
handlar kläder i en webbutik. Det finns alltid en meny som kunden kan navigera på 
webbplatsen genom. Produktpresentationen består alltid av en bild där plagget visas upp och 
en beskrivning av produkten. De färgalternativ som finns visas alltid upp, antingen får kunden 
se bilder produkten i alla olika färger eller så får hon se små prov på de andra färgerna. Pris är 
alltid utsatt och när kunden vill genomföra sitt köp får hon tillgång till minst ett betalnings- 
sätt. Standard är kortbetalning som erbjuds i alla webbutiker. Fraktkostnad tillkommer alltid 
men det kan i vissa fall vara gratis frakt som en tillfällig kampanj. Någon form av leverans är 
inkluderad för att kunden ska kunna få sin beställning och hon har alltid, enligt lag, 14 dagars 
ångerrätt. Kontaktuppgifter i form av e-postadress finns alltid tillgängligt. Det finns också 
alltid någon form av information om företagets eller dess verksamhet att läsa på webbplatsen. 
Oftast är den dock ganska kortfattad. Alla företag skickar ut nyhetsbrev till dem som anmäler 
sig till e-postlistan.  
 
Till den förväntade produkten räknas alla de aspekter som kunder förväntar sig att få i en 
webbutik, alltså sådant som inte är nödvändigt för konsumtion men som kommit att bli 
standard. I menyn kan kunder vanligtvis välja att se kläderna efter plaggtyp. Här finns också 
de senaste produkterna samlade under en egen länk. Produkten brukar visas upp med två till 
tre bilder, där fram- och baksida syns. Kläderna bärs av modeller och bilderna är oftast tagna i 
en studio med en vit eller neutral bakgrund. Minst en detaljbild finns att se eller så finns det 
möjlighet att förstora produktbilderna. Materialkomposition, tvättråd i form av tvättemperatur, 
samt måtten på plaggen finns i regel utsatt vid varje produkt. Dock skriver vissa bara ut 
längden på plagget, vilket då gäller för klänningar, kjolar och byxor. Liknande produkter kan 
också visas upp för respektive produkt.  
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Vid betalning är det svårt att säga hur många alternativ som kunden brukar få möjlighet att 
använda sig av. Däremot brukar det finnas mer än ett betalsätt och de flesta har mellan tre till 
fyra alternativ att välja mellan. Faktura och postförskott är de näst vanligaste efter 
kortbetalning. Flera webbutiker har en miniminivå för summan på varje order som innebär att 
kunder inte får handla för mindre än det beloppet. Detta är mer förekommande i butiker med 
relativt låg prisnivå, exempelvis H&M. Kunden kan förvänta sig en fraktkostnad på cirka 60 
kronor (ett ungefärligt medelvärde av butikernas sammanlagda fraktkostnader) och leveransen 
förväntas komma inom två veckor. De flesta utlovar dock leverans inom sju arbetsdagar. All 
returfrakt, oavsett om kunden vill ångra sitt köp eller byta, får hon räkna med att bekosta 
själv. För att få svar på frågor finns de vanligaste frågorna finns besvarade på webbplatsen. 
Vid beställning måste kunden normalt registrera sig som oftast innebär att hon också blir 
medlem. Med detta medlemskap tillkommer en personlig sida som kunden kan använda för 
att kontrollera sina adressuppgifter, samt de beställningar hon gjort. Det är vanligt att kunden 
kan spara plagg på denna sida, i en önskelista eller varukorg, och återvända till vid ett annat 
tillfälle. Bekräftelse på beställning skickas vanligtvis ut till kundernas e-postadress. Vill 
kunden komma i kontakt med företaget kan hon för det mesta även göra detta via telefon.  
 
I de flesta webbutiker kan kunden få länken till en viss produkt för att använda på en blogg, 
maila till en kompis eller exempelvis spara i favoriter på datorn. Den som hittar en sådan länk 
på en blogg eller får den i ett mail kan då förflyttas direkt till produktens webbsida genom att 
klicka på den. Någon form av inspiration kan kunden förvänta sig att kunna ta del av men vad 
denna inspiration innehåller skiljer sig mellan butikerna. Att blogga kan ses som relativt 
vanligt inslag i butikerna eftersom fem av tio, av de undersökta, har en blogg på sin 
webbplats. Antingen är bloggen en egen del av webbplatsen eller så är själv webbplatsen 
utformad som en blogg, där andra kan lämna kommentarer på de inlägg som butiker gör. Det 
finns även de som inte använder sig av blogg utan länkar till en annan modeblogg samt de 
som har resenärer som skriver inlägg på bloggen. Det finns också andra former av bloggar 
som till exempel webbaserad tidning med bloggliknande upplägg eller blogg där företagaren 
själv skriver om allt mellan himmel och jord.  
 

5.1.2 Differentierad produkt – konkurrerande funkti oner 

På den här nivån har vi identifierat de funktioner som är mindre vanliga i webbutiker och 
därmed kan fungera som en form av konkurrensmedel. Vid produktpresentationen håller de 
flesta sig inom en gräns på två till tre bilder per produkt men en del visar upp till sju bilder per 
plagg. Andra sätt att visa upp produkten är virtuella provrum, där en provdocka kan utformas 
efter önskade mått, och genom videoklipp där modeller visar upp plaggen medan de går på en 
catwalk. Butiken kan också välja ut produkter efter speciella tillfällen, som fest eller skola, 
där kunder snabbt kan hitta ett plagg som hon vill ha vid ett visst tillfälle. Tvättråd kan vara 
utökat med skötselråd och en del butiker har utformat egna storleksguider där man kan se 
vilka olika mått som används och på så sätt kan kunder se vilka mått de själva ska ta för att 
hitta sin storlek. Förutom att butikerna ger förslag på liknande produkter finns det de som ger 
matchningstips på andra typer av plagg eller accessoarer som kan användas ihop med den 
produkt som kunden är intresserad av. Eftersom det är svårt att veta om ett plagg passar eller 
inte finns det funktioner där kunderna själva kan vara aktiva på webbplatsen genom att skriva 
en recension eller betygsätta storleken.   
 
Antal betalningssätt kan i vissa fall vara så många som fem stycken, där vi har identifierat 
delbetalning och presentkort utöver de sätt vi tidigare beskrivit. En annan förmån som kunder 
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kan få är att de inte behöver betala för frakten, likaså kan kunden slippa fraktkostnaden om de 
handlar över ett visst belopp. Det finns två webbutiker i vår undersökning som erbjuder gratis 
frakt vid beställning över en viss summa och dessutom inte använder sig av minimibelopp. 
Leveransen i vissa butiker kan vara från en till fem dagar och returrätten kan vara förlängd till 
21 respektive 30 dagar. När kunden skickar tillbaka en vara för att byta storlek eller till en 
annan produkt kan hon i undantagsfall fall slippa att betala returfrakten. Som medlem får 
kunden i vissa fall tillgång till extrafunktioner via sin personliga sida25 där de kan se när en 
slutsåld produkt är åter i lager, ändra betalsätt och antal artiklar i beställningen samt 
utlämningsställe. Det finns även en webbutik där kunden kan spara sina egna mått för att 
enklare veta vilken storlek hon ska ha. En del webbutiker har även fysiska butiker dit kunder 
som beställer via Internet kan gå och hämta ut leveransen. Att skicka tillbaka varorna kan då 
också göras i den fysiska butiken. 
 
Företagsinformationen som finns upplagd på webbplatserna är vanligtvis kortfattad men det 
finns de butiker som ger en mycket utförlig beskrivning om sig själva. Det finns exempel där 
butiken har illustrerat historien om hur företaget startades i en kort videofilm. Videoklippet 
ger ett annorlunda inslag i företagsbeskrivningen då de flesta liknar varandra. Storytelling är 
en annan variant som utmärker sig bland företagens egna bakgrundsbeskrivningar. Andra sätt 
att beskriva verksamheten är genom att detaljerat berätta om de olika områden som företaget 
arbetar inom, presentera finansiella siffror, berätta om deras miljöarbete och sociala ansvar. 
Det finns även de som berättar om vilka samarbets- eller sponsorprojekt de arbetar med för 
tillfället eller presenterar personalen med bild och text. Genom dessa beskrivningar kan 
kunden lära känna företaget bättre och få ett större förtroende för butiken.   
 
Webbutikerna använder sig av väldigt olika sätt att för att förmedla ett mervärde och inspirera 
sina kunder. Det finns de som visar videofilmer från deras modevisningar, lägger upp look 
books där respektive kollektion visas upp i en bildserie. En del har valt ut kläder ur 
sortimentet och satt ihop i en bildserie med ett visst tema. Det finns också tips med utvalda 
favoriter i form av topp fem eller veckans modetips. Även äldre produkter finns kvar för att 
ge inspiration. Det finns även olika stilguider där modetips, kändisar och mycket mer som 
kunden kan få inspiration av. Det finns till exempel möjlighet att på vissa webbplatser läsa i 
företagets egen tidning eller få tillgång till utvalda artiklar och intervjuer från tidningen. Olika 
videofilmer finns att titta på som kan innehålla reklamfilmer från TV, klipp från olika resor, 
humoristiska videoklipp från YouTube och det kan även finnas möjlighet att lyssna på en 
designer som berättar om sin kollektion. De som säljer externa varumärken har i vissa fall valt 
att ge kunden information om respektive varumärke, berätta om affärsidé eller ge annan info 
som kan vara intressant och rolig att få veta. Många webbutiker länkar även till andra 
webbplatser som kunder kan gå vidare till. Dessutom finns auktioner med utvalda produkter 
som kunder kan lägga bud på och även en secondhandsida där man kan handla begagnade 
kläder. Det finns till och med en butik som anordnar resor åt kunder.  
 

5.2 Sammanfattande slutsatser 

5.2.1 Kommunicera produkten på bästa sätt 

Att presentera produkten i en webbutik är en svår uppgift då kunden varken kan prova eller 
känna på plagget. För att kommunicera produkten till kunder och därmed kunna konkurrera 

                                                 
25 Vi har inte kunnat undersöka vilka möjligheter kunder att göra ändringar på sin personliga sida hos Gudruns 
Sjödén eftersom man måste handla för minst 500 kronor för att bli medlem. 
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med fysiska butiker använder sig webbutiker av olika metoder som vi har berättat om i vår 
studie. Genom att ta fram best practice har vi identifierat de metoder som butiker bör använda 
sig av för att bli en lyckad webbutik. Det finns dock andra metoder som vi anser tar steget 
ännu längre och kan i framtiden bli en självklar funktion i en webbutik. De metoder vi tror 
snart kommer att vara standard är virtuella provrum och catwalkvideo. Det virtuella 
provrummet gör det möjligt för kunder att faktiskt prova kläder, även om det inte kan ses en 
exakt motsvarighet till verkligheten. Catwalkvideo är ett bra substitut till fysiska provrum då 
det visar hur plagget sitter på kroppen och hur det uppför sig när man rör sig i det.  
 
Vi tror att båda dessa metoder kommer att få ökad betydelse i framtiden men eftersom så få 
idag erbjuder dessa funktioner till sina kunder kan det ta tid innan de blir en del av best 
practice. Det kan bero på att funktionerna kräver resurser som en del webbutiker inte har, men 
för att kunna konkurrera bland annat med det fysiska provrummet är det sådana funktioner 
som behövs. En annan funktion som däremot kan vara enklare att införa är där kunder kan 
lämna omdöme eller betygsätt en viss modell eller storlek. Kunder som läser dessa omdömen 
kan få information från någon som faktiskt har provat plagget och kan på så sätt fungera som 
ett substitut för ett fysiskt provrum. Dessa metoder är ett steg på vägen men eftersom det 
handlar om en annan persons subjektiva uppfattning är det inte alltid den stämmer överens 
med andras.  
 

5.2.2 Kundkommunikation med syfte att skapa mervärd e  

Det personliga mötet mellan kund och företag uteblir eftersom kommunikationen sker via 
Internet och det innebär att kommunikationsmetoderna måste anpassas till detta. För det första 
måste kunden känna ett förtroende för butiken, vilket är extra viktigt eftersom hon inte kan 
interagera direkt med företaget som driver webbutiken. För det andra måste det finnas ett 
mervärde i butiken som gör att hon vill komma tillbaka. Webbutiker kan inge förtroende om 
de till exempel beskriver verksamheten utförligt. Det kan uppfattas som att företaget är stolta 
över sin verksamhet och vill inte dölja eller försköna något. Att skriva om företagets sociala 
ansvar och hur de arbetar för att minska sin miljöpåverkan kan vara starka argument för att 
kunder ska välja att handla i just deras butik. Andra butiker riktar in sig på att skapa mervärde 
i form av roliga inslag såsom storytelling och videofilm där företagets historik spelas upp. 
 
Det är tydligt att webbutiker bör erbjuda någonting som är utöver de tjänster eller funktioner 
som krävs för att kunder ska kunna handla i butiken. I regel finns det alltid någon tjänst utöver 
standardutbudet men dessa är väldigt olika från butik till butik. Det handlar dock oftast om att 
skapa mervärde för kunden, vilket i sin tur kan leda till en ömsesidig relation. I framtiden tror 
vi att de webbutiker som ger mycket information om sin verksamhet och hela tiden uppdaterar 
kunden om aktuella händelser är de som kommer att lyckas bäst. Vi menar att det kommer att 
bli mer viktigt att kunder kan relatera till företaget eller företagaren bakom webbutiken, på ett 
mer personligt plan. Att blogga är ett bra exempel på detta då kunder kan få all möjlig 
information som inte bara är kopplad till butiksverksamheten utan även kan beröra sådant 
som handlar om personerna bakom butiken. Då får kunden veta mer om de personer som 
driver butiken och kan lättare skapa en relation till webbutiken. Det handlar alltså inte bara 
om att sälja produkter och kunna ge matchningstips utan mer om att kunna förmedla en 
livsstil som kunder attraheras av.   
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5.2.3 Kan webbutiker ersätta fysiska butiker?  

Webbutiker använder sig av flera metoder för att kommunicera produkten som gör det lättare 
för kunder att visualisera kläderna. Både virtuella provrum och videofilmade catwalks 
kommer troligtvis att bli en del av best practice. Det kommer däremot att ta tid innan de flesta 
webbutiker har infört dessa funktioner i sina butiker eftersom de med all säkerhet kräver en 
del resurser. Tekniken som finns kommer även att utvecklas och bli bättre och på så sätt locka 
fler kunder. Vi anser dock att avsaknaden av de fysiska funktionerna gör det svårt för 
webbutiker att fullt ut konkurrera med fysiska butiker. Däremot finns det andra funktioner 
som en webbutik har och som kunder inte kan ta del av i fysiska butiker. Genom att handla 
kläder via Internet kan man oftast få tillgång till ett större utbud, speciellt för personer som 
bor utanför städer där det kan finnas få butiker att gå till. Bekvämlighet är en annan aspekt 
som kan tilltala en del eftersom de kan handla vilken tid på dygnet som än passar. Allt handlar 
om vilken typ av service man föredrar. Både fysisk och virtuell butik förmedlar en form av 
upplevelse men som skiljer sig åt. Det går därför inte att säga att den ena kan ersätta den andra 
utan vi ser det istället som att webbutiker kompletterar fysiska butiker men de kommer 
troligtvis aldrig att kunna ersätta dem.  
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6. Avslutande diskussion 

I det avslutande kapitlet presenterar vi våra reflektioner om uppsatsprocessens gång och går 
igenom alternativa metoder till studien. Vi granskar även de källor som vi har använt oss av 
för att visa på vår förståelse för uppsatsens tillförlitlighet. Dessutom ger vi förslag på vidare 
forskning som vi anser är intressant för ämnesområdet. 
 

6.1 Våra reflektioner över uppsatsprocessen 

Vi valde ämnet för uppsatsen utifrån vårt intresse för mode med syftet att skapa oss mer 
kunskap om hur webbutiker hanterar avsaknaden av det fysiska rummet. Vi anser att vi har 
lyckats uppfylla detta syfte och är nöjda över resultatet. Däremot inser vi att tillvägagångs-
sättet som vi har använt oss av skulle ha kunnat vara annorlunda, likaså formuleringen av våra 
forskningsfrågor. Vi anser att det finns mycket mer att hämta från vår undersökning eftersom 
det enligt vår uppfattning finns förhållandevis lite forskning om klädförsäljning via Internet i 
dagsläget. På grund av detta var det inledningsvis svårt för oss att veta hur vi skulle gå 
tillväga för att uppnå vårt syfte. Vi fick helt enkelt låta studien ta sin form allteftersom vår 
kunskap om ämnesområdet ökade. Därmed förstod vi hur vi skulle fortsätta vår undersökning.  
 
Eftersom studier som görs på Internet oftast handlar om observationer blir resultaten också 
väldigt olika. När man gör observationer samlar man in data och dessa data kan upplevas 
olika och därmed tolkas på olika sätt. Vi är medvetna om detta faktum men menar att de 
metoder som vi har använt oss av är anpassade för Internet som studiefält och har gett oss det 
resultat vi sökte.  
 

6.1.1 Källkritik 

I vår studie har vi använt oss av mer välkända namn inom marknadsföring så som Kotler och 
Lauterborn för den grundläggande delen av den teoretiska referensramen. Eftersom den 
forskning som finns inom området är knapp var vi tvungna att använda oss mindre kända 
författare. Dessa författare är inga forskare inom marknadsföring utan delger sina kunskaper 
och åsikter utifrån deras personliga erfarenheter. Vi är fullt medvetna om att deras syn på vad 
som är bra och mindre bra kan diskuteras. Vi anser ändå att författarnas åsikter kan ses som 
tillförlitliga eftersom de ofta har eller arbetar inom branschen och har därför stor kunskap om 
området.  
 

6.2 Förslag till vidare forskning 

Eftersom vi jämför fysisk och virtuell butik med varandra skulle det vara intressant att göra en 
kategorisering som bygger på detta, där den ena gruppen består av företag som enbart finns på 
Internet och den andra gruppen enbart säljer i fysisk butik. Detta skulle kunna medföra att en 
jämförelse mellan fysisk och virtuell butik kan vara enklare att genomföra. En annan 
möjlighet är att rikta in undersökningen på enbart en av kategorierna för att kunna göra en 
mer djupgående analys av dessa. Ytterligare en metod som vi anser kan vara intressant för en 
liknande studie är att fråga kunder vad de tycker om webbutiker som säljer kläder. På så sätt 
kan man ta reda på vilka funktioner som kunder anser är viktigast i en webbutik och vad de 
vill uppleva när de handlar över Internet. Det vore även intressant att vända på syftet genom 
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att undersöka vilka fördelar webbutiker har som inte finns i fysiska butiker och se hur fysiska 
butiker hanterar detta.  
 
Om studien hade fått fortgå en längre period anser vi att det är av högsta intresse att även 
genomföra inköp i de butiker som jämförelsen bygger på. Vi skulle då kunna göra en mer 
djupgående analys av de funktioner som butikerna erbjuder och på så sätt få ett ännu bättre 
kundperspektiv på studien.   
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Bilaga 1: Kategorisering av webbutiker  
 
1a. Webbutik med fysisk butik – enbart 
eget varumärke 
Acne.se 
Bric-a-brac.se 
Encoreclothing.se 
Ginatricot.com 
Gobidust.se 
Gudrunsjoden.com 
Hm.com 
Hope-sthlm.com 
Janewikstrom.com 
Jlindeberg.com 
Kusdesign.jetshop.se 
Lindex.com 
Tigerofsweden.com 
Whyred.se 
 
1b. Webbutik med fysisk butik – enbart 
externa varumärken 
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 varumärke 
Erikschedin.com 
Lundplusberg.com 
Minimarket.se 
Modekungen.se 
Stylebystars.com 
Ulrikasandstrom.se 
 
 

2b. Webbutik utan fysisk butik – enbart 
externa varumärken 
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 – både 
eget och externa varumärken 
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. Postorderföretag  
Bonaparte.se 
Ellos.se 
Gudrunsjoden.com 
Halens.se 
Hm.com 
Josefssons.se 
Kaufashion.com 
 
6. Nischade webbutiker 
Sport och fritidskläder 
Naturkompaniet.se 
Pimpelkungen.se 
Se.rohnisch.com 
Sportchoice.se 
Sportshopen.nu 
 
Alternativa kläder (goth/punk/rock mm.) 
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 
Top12.se  
Venine.se 
 
Underkläder och strumpor 
Evasunderkläder.se 
Popsox.se   
Strumpboden.com 
Uppercut.se 
 
Bröllop, bal och fest 
Angelinas.se  
Ateljémb.se  
Blondyblacky.com  
Bluecrownfashion.com  

Marinadesign.se  
Moodbohemia.se  
 
Skräddarsydda kläder 
Annlouiseofsweden.se  
Skraddarsytt.se 
Tailorstore.se  
 
T-shirts 
Chemical.se  
Onetoomanytshirts.com 
Tshirt.se 
 
Skjortor 
Shirtstore.se 
Skjortmakarna.se 
 
Tryck på kläder 
Atttitude.se  
Dunken.se 
Roligatrojor.com 
 
Ekologiska kläder 
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 
 
Övrigt 
Butik.skrattkammarn.se – maskeradkläder 
Camostore.se – militär-/kamoflagekläder 
Hangmatta.com – street och yoga 
Hawaiiskjorta.se – hawaiitema 
Indossi.se – slipsar, strumpor, underkläder 
Kladdilin.se – lin och bomull 
My-size.se – större storlekar (42-56) 
Nordicwool.se – funktionsplagg 
 
7. Övriga webbutiker 
Carlsonahnell.se – blandat sortiment 
Modezine.com/se – communitybaserad  



 

  

Bilaga 2: Företagspresentation 

H&M 

På H&Ms webbplats kan man läsa att företaget startades av Erling Persson 1947, i Västerås. 
Idag är det ett internationellt agerande företag som finns i 34 länder och har 73 000 anställda. 
I sortimentet finns alla typer av plagg, accessoarer, skor och smink, under sitt eget varumärke. 
De riktar sig till dam, herr, ungdom och barn. H&M har omkring 1 800 stycken fysiska 
butiker och i länderna Sverige, Norge, Danmark, Finland, Nederländerna, Tyskland och 
Österrike har kunder möjlighet att köpa produkterna via deras webbutik eller katalog (tidigare 
H&M Rowells).  
 
H&M har ett team av ungefär 100 egna designers som skapar alla deras kollektioner. 
Kläderna produceras sedan med hjälp av deras 20 produktionskontor, som framför allt finns i 
Asien. År 2008 hade företaget en omsättning på 104 041 miljoner kronor. H&M har även 
butikskedjan COS, vars produkter befinner sig i en lite högre prisklass, och sedan 2008 äger 
H&M företaget Weekday (www.hm.com/se). H&Ms produkter figurerar i det den lägre 
prisklassen. 
 

Nelly 

Nelly är en renodlad webbutik som startades av Jarno Vanhatapios i Borås, år 2003. I början 
bestod utbudet av endast damunderkläder men sortimentet växte snabbt (Persson, 
Internetworld, 2008). Idag består utbudet av kläder, skor, accessoarer och skönhetsprodukter, 
för både dam och herr. De riktar sig framför allt till en målgrupp från 18 till 35 år. Det finns 
ungefär 300 olika varumärken representerade i butiken och på senare tid har Nelly även egna 
märken så som Nelly Shoes, Nelly Accessories och klädmärket Ikon. 2007 blev Nelly 
uppköpta av MTG Internet Retailing, där även CDON.com, LinusLotta.com, 
Gymgrossisten.com och Bookplus.fi ingår. Sedan uppköpet har Nelly även lanserats i 
Danmark, Finland och Norge (www.nelly.com). 
 
År 2007 hade företaget en omsättning på 16 miljoner kronor. Ett är efter MTG köpt upp 
företaget hade dess omsättning ökat med 300 %. I år kommer den uppskattningsvis att landa 
på 50 miljoner kronor (Mathisen, Dagens Industri, 2009). Nelly har produkter i både den lägre 
och den högre prisklassen. Den sist nämnda kallar de för Lyx och där presenteras produkter 
från bland annat Botiker, Rock & Republic och Ole Henriksen (www.nelly.com). 
 

Acne 

Acne grundades 1996 och består av ett kollektiv som figurerar inom olika områden, som till 
exempel marknadsföring, film, tidning och kläder, enligt företagets webbplats. 1998 kom 
Acnes först klädkollektion ut på marknaden. Kläderna säljs idag via deras egna fysiska 
butiker, deras webbutik och genom andra återförsäljare. Deras egna butiker kallas Acne 
Studios och finns i Stockholm, Göteborg, Köpenhamn, Oslo, Bergen, Berlin, Hamburg, Paris 
och New York (www.acnestudios.com). 
 
Under året 2007/2008 hade företaget en omsättning på lite mer än 314 miljoner kronor 
(Årsredovisning Acne Studios AB, 2007/2008). Deras produkter ligger i en något högre 
prisklass. 



 

  
* På webbplatsen står det att det ska finnas en storleksguide men vi har inte kunnat finna denna. 
** Ej för respektive plagg utan en samlad beskrivning av alla olika symboler som förekommer på 
produkterna i Brantens sortiment.   

Bilaga 3: Beskrivning av webbutiker 

Funktioner för 
produktpresentation  

Acne Branten Encore 
Gudrun 
Sjödén 

H&M 

Beskrivning av 
plaggen 

Ja Ja Ja Ja Ja 

Antal bilder på  
plaggen 

2 1-3 4 
2  

(i olika färger) 
2  

(inkl. detaljbild) 

Förstorad bild av 
plaggen 

Nej Ja Ja Ja Ja 

Materialangivelse Ja Ja Ja, på vissa Ja Ja 

Skötsel-/tvättråd Nej/Nej Nej/Ja Ja/Ja Ja/Ja Ja/Ja 

Storleksguide/mått på 
plagg  

Nej*/Nej Nej/Nej Nej/Ja 
Ja/Ja (enbart 

längd) 
Ja/Ja (enbart 

längd) 

Förslag på 
matchande/liknande 

plagg 
Nej/Ja (vissa) Nej/Nej Nej/Ja Ja/Nej Ja/Ja 

Möjlighet att ge 
omdöme om plaggen 

Nej Nej Ja Nej Nej 

 

Funktioner för 
produktpresentation  

Modekungen  
Nathalie 

Schuterman  
Nelly Sid and Sally  Zoovillage 

Beskrivning av 
plaggen 

Ja  
(kortfattad) 

Ja 
Ja  

(kortfattad) 
Ja  

(kortfattad) 
Ja 

Antal bilder på  
plaggen 4-7 3 3-4 1-4 5-6 

Förstorad bild av 
plaggen 

Ja Ja Ja Ja Ja 

Materialangivelse Ja Ja Ja Ja Ja 

Skötsel-/tvättråd Ja**/Ja Nej/Ja Nej/Nej Ja/Ja Ja/Ja 

Storleksguide/mått på 
plagg  

Ja/Ja Nej*/Nej Nej/Ja Nej/Nej Nej/Ja 

Förslag på 
matchande/liknande 

plagg 
Nej/Ja Ja/Nej Ja (vissa)/Nej Nej/Ja Nej/Nej 

Möjlighet att ge 
omdöme om plaggen Nej Nej Ja Nej Nej 

 



 

  

 

Köprelaterade 
funktioner 

Acne Branten Encore 
Gudrun 
Sjödén 

H&M 

Antal olika betalsätt 1 4 2 3 4 

Minimibelopp på 
beställning 

Inget Inget Inget 150 kr 190 kr 

Normal fraktkostnad 60 kr 55 kr 80 kr 45 kr 39,90 kr 

Gratis frakt vid 
beställning över en 

viss summa 
Nej Nej Minst 500 kr Minst 2 000 kr Nej 

Normal leveranstid 3-5 dagar* 
Skickas inom 

1-5 dagar 
Inom 5 dagar Ca 10 dagar 1-2 veckor 

Antal dagars retur- 
eller ångerrätt 

14 dagar 14 dagar 14 dagar 30 dagar 14 dagar 

Fri frakt vid retur/byte Nej/Nej Nej/Nej Nej/Nej Nej/Nej Nej/Ja 

Vanliga frågor Ja Nej Nej Ja Ja 

Medlemskap med 
personlig sida 

Ja Ja Ja Ja Ja 

Möjlighet att spara 
plagg 

Ja Ja Ja Vet ej** Ja 
 

Köprelaterade 
funktioner Modekungen  

Nathalie 
Schuterman  Nelly Sid and Sally  Zoovillage 

Antal olika betalsätt 2 1 5 4 3 

Minimibelopp på 
beställning 

Inget Inget 100 kr 300 kr 100 kr 

Normal fraktkostnad 69 kr 125 kr 39 kr 59 kr 
0 kr (gäller för 

tillfället) 

Gratis frakt vid 
beställning över en 

viss summa 
Minst 700 kr Nej Nej Minst 1 500 kr Nej 

Normal leveranstid 
7-12 

arbetsdagar 
Ingen uppgift 1-5 dagar 

2-7 
arbetsdagar 

3-7 
arbetsdagar 

Antal dagars retur- 
eller ångerrätt 

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 frågor Ja Nej Ja Ja Ja 

Medlemskap med 
personlig sida 

Nej Nej Ja Ja Ja 

Möjlighet att spara 
plagg Nej Nej Ja Ja Ja 

 
 * Orden behandlas inom två arbetsdagar sedan tar leveransen vanligtvis 1-3 dagar.  

** Man måste handla över 500 kronor för att bli medlem och nyttja den personliga sidan. Vi vet därför 
inte om det finns möjlighet att spara plagg där.  



 

  

Relationsorienterade  
funktioner 

Acne Branten Encore 
Gudrun 
Sjödén 

H&M 

Information om 
företaget Ja 

Ja  
(kortfattad) 

Ja (plus 
videoklipp) Ja Ja 

Nyhetsbrev Ja Ja Ja Ja Ja 

Möjlighet att posta 
länk/tipsa en vän  Nej Nej Ja Nej Nej 

Inspirationstips vid köp 

Videor från 
modevisningar, 

look books, 
bilder 

Plagg finns  
att välja efter 
tillfällen (fest, 

skola mm) 

Information 
från bloggen 

Bildserier, 
videofilmer 

Style Guide, 
Top 5 

sommartid 

Egen blogg Nej 
Bloggbaserad 
webbtidning 

Bloggbaserad 
webbutik Ja Nej 

Övrigt 
Acne Paper, 

intervjuer 
Länkar till 

webbplatser 

Amigos 
bloggar, 

videoklipp 

Gudruns 
skrivbord/värld 

vintage, 
ordnar resor 

H&M 
Magazine, 

Fashion video 
 

Relationsorienterade 
funktioner 

Modekungen  
Nathalie 

Schuterman 
Nelly Sid and Sally  Zoovillage 

Information om 
företaget 

Ja  
(kortfattad) 

Ja  
(kortfattad) 

Ja  
(kortfattad) 

Ja  
(storytelling) 

Ja  
(kortfattad) 

Nyhetsbrev Ja Ja Ja Ja Ja 

Möjlighet att posta 
länk/tipsa en vän Ja Ja Ja Ja Ja 

Inspirationstips vid köp 
Gamla 

produkter  
Nathalie’s  

picks 
Utvalda  
trender Sally tipsar 

Veckans 
modetips, 

presenttips,  
fler modetips 

Egen blogg Ja Nej Nej Ja Nej 

Övrigt Inget 
Berättar lite 
kort om en 
designer 

Reklamfilmer, 
info om 

varumärkena 

Videoklipp,  
info om 

varumärkena 

Länk till 
modeblogg, 
auktion, info 
om märkena 
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INSTITUTIONEN TEXTILHÖGSKOLAN  
Textilhögskolan i Borås är Sveriges enda 
textilhögskola och tillhör det fåtal högskolor 
och universitetsutbildningar i världen som har 
en egen textilindustriell fullskalemiljö. 

 

Borås har en lång textil tradition och är ett 
naturligt centrum för produktutveckling, design 
och handel, vilket gör att studenterna får en 
bra kontakt med branschfolk. 
 

HÖGSKOLAN I BORÅS 
Högskolan i Borås är nationellt rekryterande 
och spelar samtidigt en viktig roll i regionens 
utveckling. Högskolan i Borås växer och ett 
spännande campus tar form mitt i stadskärnan. 
År 2007 studerar 11 000 studenter här. 

 

Högskolan i Borås bedriver utbildning och 
forskning inom sex huvudområden: Biblioteks- 
och informationsvetenskap, ekonomi och data, 
lärarutbildningar och pedagogik, teknik, textil 
samt vård och omsorg. 

 

Flera av utbildningsprogrammen är unika och 
studenterna är eftertraktade på 
arbetsmarknaden. En ny undersökning visar 
att 95 procent får arbete inom sex månader 
efter examen inom de områden de utbildats till. 

 

Läs mer på högskolan hemsida: www.hb.se 
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