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Abstract

The survey Distanshandeln idag 2005, made by the Swedish postal service, tells us that web
shops started to pop up in the 1990°s and began competing with the catalogue sells in the end
of the decade. Ten years ago, it was said that the web shops would take over the distance trade
market. Today we know that did not happen. Internet shopping accounted for 4, 2 % of all
distance shopping in Sweden last year.

Our inquiry is guided by the observation that the catalogue is still in use and moreover, it
seems to have changed very little from when we were kids. It might be that the catalogue has
potentials that the Internet lacks. Hence, this study aims to identify and describe differences
between mail-order catalogues and web shops in the presentation of fashion products. The
theoretical frame of reference for this study consists of literature on marketing, brands, and
fashion marketing by catalogue and Internet. This is primary an empirical study and the
literature's function is that of inspiration and support for us in our analysis and our
conclusions.

The empirical material consists of a survey on the mail-order company Ellos’s spring and
summer catalogue of 2009, and their web shop for the same time period. First we constructed
a set of mutually exclusive criteria to apply in our analysis (e.g., colour, perspective and
information). A number of standard garments were then chosen, and for each of these
garments, we applied our model and performed a comparative analysis. To give the reader a
better understanding of the survey's result, we included images to show specific phenomena
along with our findings.

The main differences between catalogues and web shops could be summarized as follows:
Web shops provides immediate information about stock status and campaign prices, this
cannot be done in the catalogue. The catalogues on their hand provides the customer with a
lot of ideas on how to wear, and how to combine the different garments. This could easily be
achieved in the web shop too, and we find it a bit surprising that it is not.

Keywords: Distance trade, Mail-order catalogue, Web shop, Marketing channel, Product
presentation
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Sammanfattning

| Postens undersokning Distanshandeln idag 2005 kan vi lasa att natbutiker startades under
1990-talet och borjade i slutet av artiondet ta marknadsdelar av katalogforsaljningen. For tio
ar sedan trodde man att natbutikerna skulle ta 6ver helt. Idag vet vi att det inte dr sa, men
natbutikerna har anda fatt en naturlig plats pa marknaden. Internethandeln hade forra aret 4,2
% av den totala distanshandeln i Sverige.

Bakgrunden till var undersokning ligger i att vi sjalva har vaxt upp med postorderkatalogen
och att samma kataloger tycks finnas pa marknaden &n idag. Vi undrar om det &r sa att
katalogen har fordelar som Internet saknar. Syftet med studien &r att undersoka katalogens
stéllning i ett distanshandelsféretag som sédljer dammode. Det ska gbras genom att jamféra
produktpresentationen av ett modefdretags produkter hos en postorderkatalog och en natbutik.

Detta ar framst en empirisk studie och den teoretiska tolkningsramen fungerar som ett
underlag och bakgrund till var undersokning. Den behandlar litteratur inom omradena
marknadsforing, varumérke och modemarknadsforing via katalog och Internet. Litteraturen
kommer att vara ett stod och fungera som inspiration i framtagandet av analysmodell och
slutsatser.

Det empiriska materialet bestar av en undersokning av postorderforetaget Ellos var och
sommarkatalog 2009, samt deras natbutik for samma period. Ett antal plagg fungerade som
undersokningsobjekt och vi tog sjalva fram undersokningskategorier (ex. farger, vinklar och
information) som applicerades pa plaggen i en jamférande undersokning. For att ge lasaren
storre inblick i undersokningens resultat, har vi i det fjarde kapitlet inkluderat vissa
bildexempel pa vara undersokningsobjekt.

Skillnaderna mellan katalog och natbutik lag framst i att man direkt kan fa info om lagerstatus
och eventuella reapriser pa natet, medan katalogen framforallt ger inspiration till
kombinationer. Det ar en enkel atgard att ta med manga olika bilder och kombinationer aven i
natbutiken och vi ar forvanade 6ver att Ellos inte gjort det i storre utstrackning.

Nyckelord: Distanshandel, Postorderkatalog, Natbutik, Marknadsforingskanal,
Produktpresentation
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1. Inledning

Postorderbranschen har funnits i 6ver hundra ar och tog sin borjan i Boras. Det senaste
artiondet har katalogen fatt konkurrens av natbutiker. Studien gar ut pa att soka svar kring
katalogens stallning i ett postorderforetag, genom en undersdkning av presentationen av
klader i katalog och natbutik. Kapitlet beskriver det 6vergripande forskningsproblemet, samt
tva underfragor. Studiens syfte och uppsatsens disposition avslutar kapitlet.

1.1 Den svenska distanshandeln

I denna studie undersoker vi den tryckta postorderkatalogen och né&tbutiken hos ett
postorderforetag for att se hur de bada kanalerna anvands for att exponera ett foretagets
produkter. Vi har sjalva vaxt upp med postorderkatalogen, som med jamna mellanrum kom
med posten, for att visa upp foretagens nya produkter. Genom aren har vi handlat klader fran
olika distanshandelsforetag via katalog och senare dven via Internet. Vi har uppmarksammat
att de kataloger som finns pa marknaden idag ar desamma som fanns nar vi var barn. Vi
staller oss fragande till varfor sa fa nya foretag tillkommit i katalogbranschen. Kanske har
Internet och mojligheten att sélja sina produkter via en nétbutik tagit over katalogens
funktion. Vi tanker dven att de langa ledtider som katalogen kraver forhindrar snabba
modevaxlingar och snabb uppdatering av ett féretags sortiment.

P& Boras stads hemsida (www.boras.se) kan vi lasa att staden ar hemvist for ett stort antal
distanshandelsforetag. Har grundades bland annat Ellos, Haléns och Josefssons, som alla finns
kvar i staden dn idag. Boras textilhistoria gar langt tillbaka och ett stort antal textil- och
modeforetag har haft sin grund hér. Man brukar saga att knallarnas distribution av varor som
utgick fran Boras och langt ut i landet har dvergatt i postorderverksamhet. Da vi bada bor i
Boras, som kan kallas Sveriges postorderstad, tycker vi att forsaljning och marknadsforing via
distanshandel &r intressant att undersoka narmare. Inledningsvis tittade vi pa tidigare studier
som gjorts om distanshandel via postorderkatalog och Internet. Vi fann ett flertal rapporter dér
undersokningen utgick fran ett kundperspektiv. Daremot var det svart att hitta tidigare studier
som undersokt ett distanshandelsforetags mojligheter och begrénsningar i marknadsforingen
av plagg. Darfor finner vi det intressant att soka svar pa dessa olikheter, samt forséka komma
fram till hur ett foretag pa basta satt kan anvanda sig av de tva kanalerna. Vi vill darfor
studera hur plagg presenteras i en postorderkatalog jamfort med i en nétbutik. Detta ska vi
gbra genom att systematiskt beskriva produktpresentation i respektive kanal och dérefter
analysera de skillnader och likheter som vi ser.

Svensk distanshandel (SDh) ar en icke vinstdrivande intresseforening for Sveriges distans-
handelsforetag, med éver 150 medlemmar. Foreningen som startade 1973 éar till for bade
postorder och e-handelsforetag. De flesta stora foretag ar medlemmar har, allt fran Ellos och
H&M Rowells till Hobbex och Clas Ohlson. Svensk distanshandel har tillsammans med
konsumentverket tagit fram branschregler som de kontrollerar att medlemmarna foljer. Pa sin
hemsida (www.postorder.se) skriver de att Svensk distanshandel ska verka for att svensk
distans- och e-handel ska vara seriés och kundvénlig. Medlemmarna i SDh omsatte
tillsammans strax éver nio miljarder kronor inklusive moms ar 2008. Dessa siffror galler for
verksamheten i Sverige. Flera av medlemsforetagen bedriver &ven exportverksamhet dar den
gemensamma omsattningen uppgick till 14 miljarder kronor samma ar.
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De forsta svenska postorderforetagen startades i slutet av 1800-talet. Den kundgrupp man i
huvudsak riktade in sig pa var folk i glesbygden. I borjan var det inte klader forst och framst
som man erbjod, utan mest prydnadsféremal och salvor. Det skulle droja ytterligare nagra ar
innan foretag som salde klader och dyrare varor antrade marknaden. (www.butiksbanken.se)
Bland de storsta foretagen i branschen idag hittar man Ellos AB som grundades 1947, Haléns
AB (1960) och H&M Rowells AB (1945). Flera av de svenska postorderforetagen har kunder
i andra lander, i huvudsak Finland, Danmark och Norge. (www.affarsdata.se)

Vanligast i branschen &r att man ger ut tva stora kataloger per ar. En katalog for host- och
vintersasong och en for var och sommar. Manga skickar sedan ut mindre broschyrer eller
tunna kataloger med nyheter och erbjudanden under sasongens gang. | stort sett alla
postorderforetagen har de senaste fem till tio aren utokat med ytterligare en forsaljningskanal.
Enligt Postens undersokning Distanshandeln idag 2005 introducerades natbutiker under
1990-talet och borjade ta upp kampen med forséljningen via katalog. Internethandeln har tagit
over en stor del av forsaljningen och kan ses bade som ett komplement och en konkurrent till
katalogen.

1.2 Problemdiskussion

Posten redovisar i sin rapport Distanshandeln idag 2009 svenska folkets vanor och attityder
till distanshandeln. Rapporten, som ar den fjarde i ordningen, visade pa en fortsatt okning i
handeln pa distans och att den idag star for 4,2 procent av den totala detaljhandeln. Det ar
klader och hemelektronik som star for det mesta av forsaljningen. Kvinnorna koper helst
klader, medan mannen képer hemelektronik.

Undersokningen visar att en av de framsta anledningarna till att handla pa distans ar
bekvamligheten, de billiga priserna och det stora utbudet. Allt fler kdper sina varor via
Internet nar de handlar pa distans, dock spelar katalogen fortfarande en viktig roll enligt
undersokningens respondenter. Fyra av tio kvinnor svarade att de forst tittar i katalogen, da
den ger en battre 6verblick an en hemsida eller natbutik, och att de sedan utfor kopet pa
Internet. Sex av tio av de tillfrdgade sdger aven att de sparar katalogen i flera manader. En
fordel, menade 16 procent av dem som anvande katalog, ar att katalogen vanligtvis har battre
och fler bilder &n n&tbutikerna. Ett annat plus med katalogen, som framkommer av svaren, ar
hur enkel katalogen &r att bara med Overallt och att i lugn och ro kunna planera sina kop.

Det kan enligt Postens undersokning ses som en multikanalstrategi fran foretagets sida att
anvéanda flera olika kanaler. Har man en mix av katalog, Internetsajt och butiker kan man
utnyttja mojligheterna och fordelarna med respektive kanal. Katalogen ger anvéndaren en bra
overblick och inspirerande bilder, medan natet erbjuder smidiga bestallningsalternativ.

Modebranschens utveckling under det senaste decenniet har inneburit fler kollektioner &n bara
en var- och en hostkollektion per ar. Det satter press pa foretagen att alltid veta vad
konsumenterna vill ha (Hedén och McAndrew 2005). | sin bok Internethandel — hur du saljer
via Internet fran 1999 framhaller Lundén att postorderkataloger maste framstallas langt innan
den hamnar i handerna pa konsumenten. De langa ledtiderna gor att katalogen inte kan hallas
helt aktuell till snabbt uppkommande trender. Manga postorderforetag har darfor borjat skicka
ut tunna kataloger eller broschyrblad med senaste trenderna, nagra extra ganger per sasong,
for att hanga med i modets snabba svangar. Vi marker att Lundén ar influerad av sin tid i
manga av sina uttalanden. | slutet av nittiotalet trodde manga att Internet och dess natbutiker
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skulle utkonkurrera bade kataloger och vanliga butiker och kanske ta dver helt, sa har det
annu inte blivit.

1.3 Problemformulering och syfte

De flesta postorderforetagen har, trots natbutikernas intdg, valt att behalla sina tryckta
papperskataloger. De ser uppenbarligen fordelar med bada forséljningskanalerna. Vi kan soka
svar pa vilken uppgift katalogen har genom att studera produktpresentationen i katalog och
natbutik och jamfora resultaten. Med det som utgangslage har vi kommit fram till
nedanstaende problemformulering. Forst har vi ett évergripande forskningsproblem:

¢ Vilken stallning har katalogen i ett postorderforetag?

For att fa ett svar pa var 6vergripande fragestéllning har vi formulerat tva underfragor. Det &r
dessa tva fragor vi anvander i arbetet med var undersoékning.

e Hur ser produktpresentationen ut i natbutik respektive katalog?

o Vilka skillnader och likheter finns det mellan presentationen i kanalerna?

Syftet med studien &r att undersoka katalogens stallning i ett distanshandelsforetag. Det ska
gOras genom att beskriva och jamféra produktpresentationen av ett modefdretags produkter
hos en postorderkatalog och en natbutik. Med utgangspunkt i jamforelsen kan vi identifiera
skillnader och likheter i presentationen, vilket kommer hjalpa oss att forstd vilken roll
katalogen spelar. Vi finner &mnet intressant ur eget kunskapsintresse, men tror &ven att
resultatet kan bidra med forslag till hur distanshandelsforetag kan anvanda sina
forsaljningskanaler pa basta sitt ur ett marknadsforingsperspektiv. Studien foljer ett
deskriptivt och till viss del explorativt syfte, da vi ska beskriva och undersoka skillnader
mellan kataloger och natbutiker. Studien har vidare ett normativt syfte eftersom vi ska
presentera resultatet och l4gga fram forslag till forbattringar inom distanshandelns
produktpresentation. Undersokningen gors vid ett tillfalle och ger en dgonblicksbild. Gamla
kataloger finns kvar som kallor, men nétbutiker uppdateras och &ndras kontinuerligt vilket gor
det omojligt att inom tidsramen for en uppsats visa pa skillnader dver tiden.

1.4 Disposition

Inledningsvis har vi beskrivit postorderbranschen. Det senaste artiondet har katalogen fatt
konkurrens av natbutiker. Vi ska darfor undersoka hur de tva forsaljningskanalerna skiljer sig
I presentationen av sina produkter. Kapitel ett beskriver forskningsproblemet grundligare och
avslutas med en disposition.

| kapitel tva berattar vi hur vi arbetat fram vart urval av undersokningsobjekt och hur vi
skapat den analysmodell vi anvdnt oss av. Vi har studerat plagg ur Ellos natbutik och
postorderkatalog fran var/sommar 2009 och anvant ett undersokningsformular for att jamfora
de bada forsaljningskanalernas presentation av plaggen. Vi tittar inte pa skillnader dver en
langre tidsperiod, utan beskriver enbart en égonblicksbild av plaggpresentationen. | det tredje
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kapitlet kopplar vi teoretiska referenser till var analysmodell. Vi tar upp allmén
marknadsforing och varumarke, samt marknadsforing mer specifikt inriktat pad mode,
postorderkatalog och Internet. Den teoretiska tolkningsramen hjalper oss ocksa att tolka och
dra slutsatser av undersokningens resultat.

Vi har i kapitel fyra en sammanstéllning av data fran var jamforande undersékning och analys
av resultatet. Undersokningen inkluderar 28 plagg av 273 mojliga, vilket motsvarar drygt
10 %. Efter sammanstéliningen foljer en omvéand undersdékning dar vi behandlar de
marknadsforings- och forséljningsfunktioner som finns pa Internet, men som inte erbjuds i
katalogen. | kapitel fem finns vara egna tolkningar av undersokningens resultat. Syftet med
studien ar att se vilken stéllning katalogen har i ett distanshandelsforetag. Internetbutiker har
under det senaste decenniet tagit sig in pa postordermarknaden. Men &r natbutiken en
konkurrent till katalogen, eller ett komplement? | kapitel sex finns de slutsatser vi kommit
fram till.

Avslutningsvis for vi en diskussion dar vi tar upp vara reflektioner kring undersokningen,
samt tankar kring dess trovardighet och tillforlitlighet. Vi utvarderar var metod och om
analysmodellen gett oss den information vi behovt. Slutligen ger vi forslag till fortsatt
forskning inom &mnen som vi funnit intressanta under arbetets gang.



2. Metod

Kapitlet beskriver hur vi arbetat fram den analysmodellen som anvants fér att granska
postorderforetaget Ellos produktpresentation i katalog och natbutik. Analysmodellen
innefattar sju olika kategorier som tillsammans ger en komplett bild éver hur plaggen ar
presenterade. Urvalet bestar av totalt 28 plagg ur Ellos natbutik och postorderkatalog, vilka
sedan analysmodellen applicerades pa.

2.1 Undersdkningsmetod

For att utreda varfor postorderkatalogen fortfarande finns kvar som marknadsforings- och
séljkanal studerades produktpresentationen hos ett foretag som kunde representera branschen.
For att i ett senare skede i en jamforande undersokning kunna peka pa skillnader mellan
katalog och natbutik letade vi enbart kandidater bland distanshandelsforetag som bade har
natbutik och stor erfarenhet av katalogforsaljning. Postorderforetaget Ellos har mangarig
erfarenhet inom forsaljning via katalog, men har dven en val utvecklad natbutik for sina
produkter och passar darfor bra for studiens syfte. Detta &r inte en studie av foretaget Ellos
och deras produkter, istéllet fungerar Ellos som referensexempel pa hur postorderforetag kan
arbeta med produktpresentation i katalog respektive nétbutik.

Med utgangspunkt i ovanstaende genomfordes undersokningen pa postorderforetaget Ellos
var- och sommarkatalog 2009 och deras natbutik. Deras sortiment bestar till stérsta delen av
damkonfektion. Enligt Postens rapport Distanshandel idag 2009 koéper méan mest
hemelektronik pa distans, medan kvinnor framst koper klader. Med det i atanke, samt vart
eget intresse inom damkonfektion, innefattar studien endast damklader. Det hade varit av
intresse att 4ven ta med Ellos éldre kataloger i studien, med da dessa plagg efter hand plockas
bort fran natbutiken blir en jamforelse inte mojlig.

Inom forskning finns olika satt att relatera teori till praktiken. Patel och Davidsson (2003) tar i
boken Forskningsmetodikens grunder upp deduktion, induktion och abduktion. Var studie har
induktiv ansats, vilket dven bendmns som upptacktens vég, dar studien utfors utan att
inledningsvis soka stod i befintlig teori eller modell. Den har studiens analysmodell har vuxit
fram genom systematiska studier av katalog och nétbutik, darefter utformades ett antal
kategorier for att undersoka produktpresentationen av klader. Vi applicerade modellen pa
bade katalog och natbutik, for att senare kunna gora en beskrivande jamforelse 6ver hur
produktpresentationen gar till i respektive kanal. Resultatet kopplas sedan till den litteratur
inom marknadsforing som utgor studiens teoretiska tolkningsram. Var teoretiska tolkningsram
utgar fran marknadsforingens huvudfara (mainstream) i form av Kotlers promotionsmix.
(Kotler 2008) Detta anser vi passande eftersom studien handlar om traditionell
marknadsforing och forsaljning av konsumentprodukter (klader), och da vill vi ocksa anvanda
oss av de begrepp och termer som behandlar detta omrade.

En svarighet med en induktiv undersokningsansats &r enligt Patel och Davidsson (2003) att fa
fram en tillrackligt generell teori som kan appliceras pa andra undersokningsobjekt. Detta da
den grundar sig pa en specifik situation. Vi har en viss forforstaelse inom amnet, da vi
studerat marknadsforing i var utbildning. Nar vi undersokte forskningsomradet fann vi
litteratur och uttalanden om hur de borde vara. Till exempel att natbutiken kommer att "ta
over", eller att natbutikens framsta fordelar ar dess tillganglighet. Daremot fann vi inte nagra
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studier om "hur det ar" . Sa istallet for att utga fran redan formulerade teorier och modeller sa
ville vi studera presentation av produkter forutsattningslost, och utan att blanda in subjektiva
upplevelser, och enbart med hjélp av métbara kategorier. Darmed behdvde vi en modell att
arbeta utifran vilket beskrivs under nasta avsnitt.

2.2 Analysmodell

For att studera presentationen hos de utvalda produkterna behdvdes en analysmodell vars
kategorier ar baserade pa det som ska studeras: produktpresentation i katalog och natbutik.
Med hjalp av modellens kategorier goérs beskrivningar och jamforelser av materialet
Analysmodellen och dess kategorier ligger ocksa till grund for tolkning av de data som
samlats in. | arbetet med kategorisering har vi utgatt fran vad som anges i grounded theory
(grundad teori). Enligt Bryman (2002, s. 375) kan grundad teori anvidndas som en generell
strategi vid kvalitativ dataanalys. Grundad teori anvands framst inom kvalitativa ansatser och
faststéller faktiska, regelmassiga forfaranden for att ur data kunna sammanstélla teorier och
begrepp. Denna studie har en kvalitativ metod, men med analys av kvantitativa data. Kodning
ar centralt i grundad teori och istéllet for att som i en kvantitativ undersokning placera in data
i redan bestamda koder, later man har tolkningen av insamlade data forma koderna. Man
satter bendmningar pa utsnitt av det man analyserar.(Bryman, 2002)

Inledningsvis studerades ett antal kataloger och natbutiker, vi gjorde listor pa vad vi
observerade, t ex byxor i helbild, bakifran eller "halvkropp", fran sidan, framifran och
bakifran. Med utgangspunkt i listorna med koder och med stéd i vad vi observerade i
kataloguppslag och indexsidor i nétbutikerna borjade vi formulera kategorier. En kategori
skulle inkludera alla tdnkbara egenskaper (Bryman, 2002 s. 376) inom densamma, men
samtidigt inte dverlappa nagon annan. En viktig aspekt var att endast objektivt matbara data
skulle innefattas. Till exempel: vilken kansla en omgivning formedlar ar subjektivt och far
darfor inte inkluderas i analysmodellen. En av de forsta kategorier vi urskiljde var Vinklar.
Har avses hur manga vinklar plagget visas upp i. Med byxan i figur 1 som exempel kan
urskiljas att kategorin vinklar har tre egenskaper (pa de har bilderna); framifran till vanster i
bilden, bakifran i den ljusa fargstallningen och tillslut fran sidan till hoger i bilden.



Coolaste rid-
byxan - finns
i tvalangder

Med ovanstaende i atanke har vi utformat sju kategorier som vid anvéander i beskrivning och
jamforelse av plaggens presentation i nédtbutiken och katalog. Det var ett tidskrdvande och
komplicerat arbete att ta fram en analysmodell som skulle ga att applicera pa alla plagg och
leda fram till relevant information. Ut6ver var empiriska studie av natbutik och katalog tittade
vi dven pa litteratur om mode, fotografering och exponering av produkter for att fa ytterligare
uppslag till var modell. Det var viktigt att forsoka se forbi det forsta intrycket vi fick av
produktpresentationen och istallet bena ut matbara kategorier. Bakom den subjektiva kanslan
som varje kund far av presentationen finns ett uttankt upplagg och det var detta upplagg vi
ville at. De sju omraden som slutligen ingar i analysmodellen &ar farger, plaggvariation,
information, vinklar, presentation, kombination och omgivning. Dessa &r var for sig matbara
kategorier, och utgor tillsammans en komplett produktpresentation.

Ett scenario vi forutspddde var att presentationen av produkten skulle vara densamma i
katalogen och natbutiken. Darfor innefattade undersokningen ocksa helheten i uppslag i
katalogen och utformningen och layouten av information och bilder relaterade till ett specifikt
plagg. Eftersom arbetet med analysmodell och utformning av kategorier &r inspirerat av
grundad teori var vi ocksa oppna for att, under analysens gang, forandra kategorierna om sa
behovdes. Det skulle vara om det framkommit att tva eller flera kategorier Gverlappade
varandra, eller om vi under analysen upptackt egenskaper som inte passar in i nagon kategori .
P& sa satt har vi ocksa validerat arbetet under processens gang. Nedan féljer en grundligare
presentation av vara sju undersékningsomraden.

2.2.1 Plaggvariation

Med denna undersokningspunkt ville vi studera hur manga ganger de utsedda plaggen
forekom pa ett uppslag eller ett webfonster. Vi ville se om man visar upp alla fargstallningar i
hela plagg eller om man nojer sig att visa till exempel en bld kofta och sedan endast
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provlappar pa ovriga nyanser. Vi visste sedan tidigare att vissa kataloger valjer att satta sma
tryckta fargrutor eller tyglappar som representerar kuldrerna. Ett annat satt &r att vika och
stapla koftorna pa varandra sa att alla fargstallningar syns. Nar man kombinerar plagg och
visar dem flera ganger pa en sida kan man har ta tillfallet att anvanda olika farger for att visa
sa manga kulérer som mgjligt pa modell. Med denna punkt undersckte vi plaggvariationen
och hur farger visas.

2.2.2 Farger

Det forsta vi beddmde var hur val fargerna atergavs i de bada medierna. Hur man uppfattar
farger ar subjektivt och inte latt att satta upp regler for. Om man inte anvander en fargskala
som till exempel NCS med bestamda fargprover sa ar det svart att veta vad som géller. Att
jamfora kuldrskillnader med hjalp av fargkartor var inte aktuellt i denna undersékning pa
grund av tidsramen. Vi studerade enbart storre farg- och nyansskillnader som enkelt kan
identifieras utan hjalpmedel. Det &r inte sakert att varken den tryckta katalogen eller
datorskdrmen kan ge fargen rattvisa. Sedan kan det vara skillnad i olika ljus &ven i verkliga
livet, da lysror och solljus kan ge olika uttryck at en farg. Det senare medfor svarigheter aven
for en fysisk butik, da plagg ofta upplevs annorlunda i provrumsbelysning &n utomhus. For
denna fraga hade vi inte mojlighet att se alla plaggen pa riktigt, utan vi fick fokusera pa att
jamfora bilderna i de tva forsaljningskanalerna. Hur fargen upplevs pa datorn paverkas av
skarminstallningar och detta hade vi i atanke nar vi gjorde var jamforelse.

2.2.3 Information

Vi vill under denna kategori undersoka vilken information som delges for produkten och om
dessa upplysningar ar likvardiga i natbutiken och katalogen. Det kan till exempel vara
uppgifter om tvattrad eller materialblandning. Vi undersokte dven hur priset angavs; om det
var i fokus, val synligt eller diskret visat. Var och hur tydligt priset ar placerat kan skilja sig
at, beroende pa om foretaget vill att priset skall vara en motivation till kop eller inte. Vi
undersokte prisets utrymme i bilderna genom att mata héjden pa priset i mm. Att fa tydlig och
lattforstaelig information ligger i bade kundens och foretagets intresse. Kunden vill snabbt
kunna se de vasentliga fakta som ofta behdvs for att bestdmma sig for ett kdp. Foretaget tjanar
pa att manga av kundens fragor blir besvarade direkt och att de inte behover ta kontakt med
kundtjanst for att fa reda pa det.

2.2.4 Vinklar

Vi undersokte hur plaggen visades genom att titta pd ur hur manga olika vinklar av plagget
som bilden visar. Vissa plagg kan vara viktigare &n andra att se bade fram och baksida pa
innan man som kund bestammer sig for att kopa det eller inte. Exempel pa sadana plagg kan
vara byxor, da bakfickors placering och utseende kan vara avgorande om plagget faller
kunden i smaken eller ¢j. Aven jackor eller andra plagg med annorlunda skarningar i ryggen
eller andra viktiga detaljer kan tankas viktiga att presentera genom bild av bade fram- och
baksida. Vi undersokte aven huruvida detaljer fatt extra utrymme eller fokus, genom
exempelvis narbilder.

2.2.5 Presentation

Har tittade vi pad om plagget enbart visades pa en modell, om det var presenterat pa en
enfargad bakgrund med en sa kallad plaggbild, eller om det visades genom en kombination av
de bada. Ett plagg mot en enfargad bakgrund far mycket fokus, da det inte finns nagot annat
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som stér. Dock gar man miste om plaggets fall och form, som man far genom att anvanda en
modell. D&rfoér kan en kombination vara att foredra. Dock tror vi att utrymmet i en katalog &r
dyrbar och inte kan rymma all viktig information. Det ar anledningen till att vi undersokte i
vilken utstrackning som plagget visades pa fler an bara ett satt.

2.2.6 Kombination

Kombinationen och stylingen med hjalp av andra plagg var en viktig parameter att studera,
bade for enskilda bilder och pa uppslag i sin helhet. Helhetskanslan som en bra
sammansattning med tips pa kombinationer av plagg och farger som matchar &r en viktig del i
marknadsforingen. Det kan ge idéer till kunderna och inspirera dem till kdp av flera olika
plagg an vad de tankt fran borjan, da de ser hur kladerna kan baras och kombineras. Vi
studerade i vilken utstrackning plagget fanns kombinerat med andra plagg. Vi tittade ocksa pa
hur manga olika konstellationer som fanns med ett och samma plagg pa ett kataloguppslag
eller webfonster.

2.2.7 Omgivning

Det finns manga komponenter som kan paverka kanslan i en bild, exempelvis bakgrunden och
omgivningen, om bilden &r tagen utomhus eller i en studio mot en enfargad bakgrund. Har
spelar aven ljussattningen en viktig roll. Vi tittade framfor allt pa var bilden var tagen och
forsokte se hur det paverkade helhetskénslan.

2.3 Undersdkningsobjekt

For att undersoka skillnader mellan katalog och natbutik inom ramen for denna uppsats
kravdes ett specifikt urval av Ellos produkter. For att fa fram en representativ bild av
sortimentet studerade vi inledningsvis foretagets katalog. Det finns flera olika divisioner och
produktlinjer i Ellos var och sommarkatalog. Uppdelningar som man, dam, barn, underkléader,
heminredning, mode fér storvuxna och blivande mammor samt externa marken ar nagra av
dem. Som tidigare namnts ar det damklader som ska studeras. Efter att ha tittat pa utbudet i
katalogen kom vi fram till att undersoka plagg under Ellos egna varumérken, da foretaget dar
inte behdver folja riktlinjer som externa varumérken kan satta upp. Ett varumérke har ofta
egna regler for hur deras produkter skall exponeras. Aterforsiljaren, som i det har fallet &r
Ellos, kan da inte paverka mycket i produktpresentationen. Vi valde darfor att jamfora endast
de egna markena dar Ellos har beslutat hur presentationen ska ske. For att fa fram ett
varierande och representativt undersokningsmaterial ville vi titta pa plagg inom de olika
klasserna trgjor, byxor, klanningar, kjolar, toppar och kavajer/jackor.

Med utgangspunkt i ovanstaende diskussion kom vi fram till ett urval av Ellos produkter. Vi
inriktade oss enbart pa damklader under foretagets egna marken Sara Kelly, CW (Classic
Woman), JSFN och e-basics. Dessa varumarken utgor en stor del av katalogens utbud pa
damsidan och vi anser darfor att de pa ett bra satt representerar Ellos damsortiment.
Sammanlagt erbjuder de fyra varumarkena 273 olika plagg, varav 28 av dem blev vara
undersokningsobjekt. Urvalet motsvarar drygt 10 procent av kladutbudet inom de fyra
varumérkena. Inom varje varumarke undersokte vi fyra till sju stycken olika plagg. Urvalet
resulterade i fem av Classic Womans totalt 37 plagg, fyra av e-basics 33 plagg, fjorton av
JSFNs 148 plagg och slutligen fem av Sara Kellys totalt 55 plagg. Urvalet bestar av sju
stycken byxor eller shorts, sex plagg under kategorin trdja/top/blus/t-shirt, fyra kjolar, sju
stycken kl&anningar och fyra jackor/kavajer.



2.4 Genomfdrande

Insamlandet utférdes med hjalp av ett undersékningsformuldr som vi anvénde for varje enskilt
plagg. Formularet var utformat utifran vara sju kategorier, med sammanlagt elva fragor. Med
dessa fragor som underlag undersokte vi metodiskt hur de 28 utvalda plaggen presenteras,
bade i katalogen och i natbutiken (undersokningsformularet finns att lasa i bilaga 1). For att
analysera det insamlade materialet sammanstéllde vi all data och omvandlade det som gick till
kvantitativa matt. Detta for att fa en bra dverblick och i kvantitativa termer se hur de olika
egenskaperna inom respektive kategori skiljde sig mellan katalog och natbutik. Nar vi fatt
fram denna information gick vi tillbaka till ursprungsmaterialet for att se om det gick att
urskdnja samband inom de olika skillnaderna. Vi studerade olika samband, som till exempel
géllande en viss typ av plagg, varumarke eller speciella fargstéliningar. Dessa samband och
var tolkning av dessa, ligger till grund for vart resultat och slutsatser. De data som inte gick
att omvandla till kvantitativa matt har vi presenterat i text och tolkat tillsammans med vart
kvantitativa material. Nedan presenteras en modell 6ver arbetsgangen.

Sammanstalining av information

\b Information
7

¥
} Sékning av samband och = =
. monster i informationen =

N ‘ . == -

Resultat

Figur 2: Modell 6ver analysprocessen

Vi genomforde undersokningen i flera steg for att fa ett sa rattvisande resultat som majligt.
Efter undersokningen baserat pa frageformular tittade vi pa natbutiken och dess utformning,
for att se skillnader mot katalogen. Vi insag att det inte bara kan forekomma skillnader mellan
katalogen och natbutiken, utan &ven inom respektive kanal. Till exempel fann vi plagg som
visades flera ganger pa samma katalog- eller websida dar fargatergivelsen skiljde sig at
mellan plaggen pa sidan.

Ett alternativ till var ansats hade varit att angripa amnet ur ett deduktivt synsatt. Vi kunde
utgatt fran teoretiska modeller inom marknadsforingen, som till exempel genus- eller
livsstilsteori. Genom att se pa produktpresentationen ur ett genusperspektiv hade vi kunnat
uttala oss om hur Ellos anvénder sig av kdnsroller for att marknadsfora sina plagg. Och om vi
hade tittat pa presentationen ur ett livsstilsperspektiv hade vi kunnat fa fram om Ellos riktar
sig till personer med olika typ av livsstil genom olika satt att presentera produkten. Vi hade
ocksa kunnat anvanda oss av fokusgrupper eller intervjuer for att fa kundernas subjektiva
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asikter och uppfattningar om Ellos produktpresentation. Under vara efterforskningar fann vi
dock att det redan fanns gott om sadana undersékningar. Men vad som &r an viktigare ar att
med en sadan studie hade forsaljning och produkt kommit mer i skymundan. Att se hur ett
postorderforetag anvander sig av produktpresentation ur olika marknadsforingsperspektiv sa
som genus eller livsstil ar intressant men det ar inte kopplat till var forskningsfraga, och vart
intresse av katalogens stéllning i relation till nédtbutikens alla mojligheter. Att anvéanda
kundintervjuer eller fokusgrupper kunde hjalpt oss men att fa fram kundkollektivets
subjektiva syn pa produktpresentation dr en kravande process. En svarighet ligger i att komma
i kontakt med och satta samman en representativ intervjugrupp. Med tanke pa tidsram for
denna uppsats ar det darfor den objektiva produktpresentationen som har undersoks.
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3. Teoretisk tolkningsram

Den teoretiska tolkningsramen tar upp litteratur inom allmadn marknadsforing och
varumarke, samt marknadsforing mer specifikt inriktat p4 mode, katalog och Internet. Den
aterkopplar aven till, samt ger stod at analysmodellen. Avslutningsvis beskrivs vilka
teoriomraden som var analys och tolkning bidrar till.

3.1 Introduktion

Marknadsforingsprocessen i korthet beskriver Kotler (2008 s. 5) i fyra steg. Forsta delen ar
analys av marknaden, konkurrenter, konsumenter och efterfragan. Nar man lokaliserat dessa
parametrar &r det dags for val av strategi. Steg tre ar sedan utformning av marknadsforings-
mix, och avslutningsvis implementeras de valda marknadsfoéringsinsatserna. Nastan all
marknadsforing baseras pa den sa kallade marknadsforingsmixen, bestdende av fyra P. Dessa
star for Produkt, Plats, Pris och Paverkan. En strategiskt utvald kombination av dessa anvands
vid all kommunikation med kunden. Denna uppsats behandlar Produkten och da
presentationen av den. Priset pa dessa produkter hamnar i den lagre prisklassen och Platsen ar
pa distans. Katalogen faller under Paverkan, da den skickas ut till kunderna.

I boken Marknadskommunikationens grunder beskriver forfattarna Dahlén och Lange (2003)
kopprocessens olika steg. Det forsta steget &r behovsidentifikation (s. 28), dar behoven kan
vara av fysisk art sa som hunger, eller ett psykologiskt behov i form av exempelvis néjen. Att
kopa klader kan bade ses som ett fysiskt och psykologiskt behov, da de skyddar mot vader
och vind, men dven kan vara ett sitt att uttrycka sin personlighet. Steg tva handlar om
informationssokning (s. 34), dar kunden inhamtar information fran olika kallor, sa som familj,
massmedia, reklam eller butikspersonal. Analysen kommer att pavisa vilka skillnader i
information de tva kanalerna erbjuder. Det kan exempelvis handla om upplysningar om
lagerstatus for farger och storlekar. Det tredje steget i kbpprocessen ar alternativutvardering
(s. 39), dar konsumenten genom 0Overvagning av de olika alternativen kan se vilket som bast
tacker dennes behov. Kop (s. 49) ar det fjarde steget. Dar ar det viktigt att veta var kopet
utfors, hur mycket planering som kravts, samt hur konsumenten stéller sig till fenomenet
shopping. Var kdpet dger rum, kan exempelvis vara via telefon, postorder eller butik. Graden
av planering kan vara allt fran totalt planerade kop till oplanerade kop, aven kallat impulskdp.
Realisationer ar nagonting som ofta lockar till impulskop. Nar det géller installning till
shopping blir det allt vanligare att kunden vill ha en upplevelse i samband med sitt kop. Det
sista steget ar Utvardering efter kop (s. 52), i vilket kunden bestammer om kopet har uppfyllt
det ursprungliga behovet. (Dahlén och Lange 2003)

For att fa nojda kunder ar det manga foretag som idag erbjuder total kundtillfredsstallelse,
genom exempelvis generdsa villkor for bytes- och angerratt. (Kotler 2008) Har har
distanshandelsforetag en viktig uppgift att leverera plagg som 6verensstimmer med det de
presenterat. Det kan gélla farg- och nyansskillnader, utformningen av detaljer och plaggets
passform eller fall. Analysmodellen innefattar undersokningskategorier gallande
plaggvariation, farger, information och vinklar. Resultatet kommer att ge oss kunskap om
egenskaper de for kundtillfredsstallelsen sa viktiga kategorierna.
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3.2 Modemarknadsforing

Mode ar forenat med snabba forandringar och tvara kast pa grund av snabbt Gvergaende
trender. Easey (2002) menar i sin bok Fashion Marketing att dessa tvara kast ar nagonting
som paverkar marknadsforingsarbetet. Han menar att det &r anledningen till att
marknadsforing av mode och trendkansliga varor skiljer sig fran marknadsféring inom andra
branscher. For att framgangsrikt marknadsféra en kollektion ar det viktigt att vara medveten
om vad kunden kommer att efterfraga nasta saisong. Modeindustrin hjalper ocksa till att skapa
efterfragan och behov av specifika produkter.

Klader och modevaror &r produkter som tar langre tid i produktutveckling, produktion och
distribution, &n tiden de &r attraktiva till forsaljning. Foretagen arbetar efter trender och maste
traffa ratt pa modeller, farger, snitt och material langt i forvag for att forhindra nedsattning i
pris. Ledtiderna inom konfektionsbhranschen &r langa och innefattar design och produkt-
utveckling, inkdp, produktion, lager och transport och distribution. Det ingar dven vanligtvis
en eller flera provkollektioner for att sdkerstalla att produkterna &r i ratt material, ratt farg och
ratt passform. Beroende pa produkt och leverantor kan den totala ledtiden uppga till 18
manader. (Hedén och McAndrew 2005) Det ar mycket enklare och billigare att snabbt
uppdatera utbud och pris i en natbutik dn i en katalog. Analysmodellen belyser fragor om
uppdaterad information och omgivningens paverkan. En omarbetad omgivning kan ge nytt
uttryck till ett plagg och gora att det kanns mer aktuellt. Var analys av presentation och
information kommer att visa i vilken utstrackning webshopens mdjligheter utnyttjas.
Analysen ger ocksa en indikation pad om postorderforetaget saljer "mode" eller om de "bara"
séljer klader.

3.3 Varuméarke

Hedén och McAndrew (2005) menar att det ar ytterst viktigt for en affarsrorelse att ha en
tydlig och unik affarsidé som genomsyrar hela foretaget. Lika grundlaggande ar det att ha ett
genomténkt varumarke som representerar foretaget. Kotler (2008) beskriver ett varumarke
som ett namn, symbol eller design, vars syfte &r att identifiera en viss produkt och
differentiera den fran konkurrenterna.

Arbetet med att bygga upp och starka varumarket ska enligt Hedén och McAndrew (2005)
vara en hela tiden pagaende process i hela foretaget. Vardet kunden uppfattar i varumarket ar
ett av de starkaste strategiska konkurrensmedlen. En bra grundprodukt &r en forutséttning,
men varumarkesvardet kan gora att kunden &r beredd att betala mycket mer for just denna
produkt eller ser den som icke utbytbar. Om kunderna ar mycket fortjusta i mérket och inte
ser liknande varor av andra marken som ett alternativ sa har foretaget fatt en lojal kundgrupp

Brand equity star for varumarkeskapital. Enligt Kotler ar det vardet pa ett marke baserat pa
markeslojalitet, namnigenkannedom, forvantad kvalitet, associationer och andra tillgangar
som till exempel patent. Eftersom dessa egenskaper inte gar att mata i konkreta siffror sa ar
det svart att avgora det totala varumarkeskapitalet. Kotler (2008) menar att det dock ar
efterstravansvart, och samtidigt en stor konkurrensfordel, att ha ett hogt varuméarkeskapital. 1
sin bok Modefabriken fran 2005 berattar Hedén och McAndrew att det manga ganger ar
mycket kostsamt och tar lang tid att bygga upp ett varumarke. Stora insatser med reklam och
PR behovs ofta och forpackningarnas utformning maste staimma Overens med varumérkets
image. Forfattarna sager att ett tydligt varumarke forenklar manga beslut i utformningen av
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till exempel annonser, paketering och butiksinredning. For att vara trovérdigt och halla i
langden maste man standigt ha en helhetssyn och veta vart man ar pa vag. Det galler att vara
aktuell och i ropet samtidigt som man foljer sitt grundkoncept.

Kotler (2008 s.237) beskriver tre strategier att valja bland nér ett foretag vill utdka sitt
sortiment; linjeutvidgning, markesutvidgning och multibrands. Linjeutvidgning innebdr att en
rorelse lanserar nya egenskaper under en redan existerande produktkategori. Ett och samma
foretag kan ha flera olika varumarken i sitt stall, det kallas multibrands. En anledning till detta
kan vara att man vill sélja produkter till flera olika malgrupper. Om ett foretag som i vanliga
fall saljer klader for aldre damer introducerar en linje med ungdomsmode under samma
marke, sa kallad markesutvidgning, kan detta gora dubbel skada. Dels kan de dldre damerna
kanna sig obekvama och ta avstand fran varumarket och de yngre kanske aldrig ger linjen en
chans nar de ser vilket marke som star bakom. Att da istallet infora ett nytt varumarke ger
ungdomslinjen en rattvis chans och det inarbetade varumérket tar inte skada. (Hedén och
McAndrew 2005).

Vad en kund tycker om ett varumarke beror mycket pa tidigare erfarenheter och hur krasen
kunden &r. Vi har i analysmodellen valt att inte relatera till kategorier om vilken kénsla en
bild formedlar, eftersom det inte objektivt gar att mata. Ett foretag som har fler an en séljkanal
maste se till att foretaget sander ut ett enhetligt budskap for att inte forvirra kunderna. | denna
studie har vi jamfort produktpresentationen i ett foretags katalog och néatbutik. Om
skillnaderna blir for stora géllande féarg eller prisinformation kan kunderna tappa fortroende
for foretaget. Analysen kommer att visa om exempelforetaget, genom sitt sétt att visa sina
produkter, uppfattas som valdigt olika i de olika kanalerna. Analysen kommer dven att belysa
kopplingen mellan foretagets varumarke och dess produkter.

3.4 Katalog och Internet

Enligt Khornak (1989) ar en katalogs frdmsta uppgift att marknadsfora ett foretags produkter
och locka kunderna till att vilja képa dem. Dar &r plaggen i fokus och presentationen av dem,
géllande miljo, accessoarer och helhetsintryck, kan vara avgoérande for om kunderna valjer att
kopa eller inte. Fotograferingen av bilderna till en katalog ar en tidspressad process som
kraver noggrann organisering och planering. Tonndorf (1987) framhaller att ett postorder-
foretags katalog kan jamforas med ett vanligt kladféretags butik. | katalogen finns inte
butikens saljare, inredning eller chansen att kanna pa eller prova plagget. Darfor blir layouten
I katalogen av stor vikt for att locka kunderna till kop. I en fysisk butik kan konstellationer
visas pa skyltdockor. | katalog och natbutik kan man istallet visa kombinationer av plagg pa
en eller flera bilder. Analysmodellens tre kategorier: presentation, kombinationer och
plaggvariation har anknytning till den har diskussionen.

Manga av katalogforetagen saljer idag aven sina plagg via en natbutik. Forséljning via
Internet och katalog har blivit nagot av komplement till varandra. Guérin (2005) patalar att
katalogen kan locka kunder till att ga in pa hemsidan, medan det ocksa ar vanligt att kunder
bestaller sin katalog via just hemsidan. Lundén beskriver i sin bok Internethandel — hur du
saljer via Internet fran 1999 hur natbutiker da tog 6ver katalogens roll allt mer och han spar
att katalogen kommer att hamna i skymundan. Det finns bade skillnader och likheter mellan
postorderhandel och e-handel. Kunden kan inte i nagot av fallen fysiskt se eller kanna pa
produkterna. Bestéllningen av varorna sker via telefon, post eller Internet och kunden far
varorna skickade till sig via post. Postorderhandel bygger pa att kunden maste kanna
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fortroende for foretaget. Vidare menar Lundén att bilderna i en katalog kan vara tilltalande om
de ar i ratt format och kvalitet. Internet kan dock konkurrera och ersatta kénslan av fysiska
varor i fysiska butiker genom anvandningen av tredimensionella bilder. Det ar ocksa viktigt
med nérbilder for att tydligare visa kunden struktur och detaljer. 1 var undersokning ingar
kartlaggning av nérbilder som en del av analysmodellen under kategorin vinklar.

Med hjélp av Internet kan foretaget komma ut med betydligt mer och utforligare information
till kunderna i bade bild och text. Lundén (1999) foreslar att det kan goras 6verskadligt och
snyggt med hjélp av klickbara bilder. Kompletteringsinformation pa Internet blir betydligt
billigare &n det hade varit att ha med den i en tryckt katalog. En av de viktigaste fordelarna
med Internet enligt Lundén, som talar emot katalog, &r att sortimentet nir som helst kan
uppdateras. Pa sa satt kan man enklare folja trender och tillfredsstalla kundernas behov av nya
varor. Vid reor eller andra férandringar i priset maste en ny katalog eller specifika
reaerbjudanden, med uppdaterade priser, skickas ut till kunderna. En Internetshop I6ser detta
enkelt, da det bara ar att byta ut priserna.

Postorder och katalogforsaljning &r ett bekvamt satt att kopa klader pa. Tonndorf (1987)
menar att kunden noga hinner tanka igenom kopet och inte behéver kéanna nagot kdptvang
fran paflugna séljare. Dock kan det dyka upp irritationsmoment som exempelvis forsenade
leveranser. En annan skillnad mellan kop via katalog eller Internet mot kop via butik &r den
anonymitet som dessa kdpkanaler erbjuder. For att kunna ersétta en fysisk forséljare blir det
viktigt att informationen i bade katalog och natbutik ar tydlig och korrekt samt att
presentationen lockar till kop.

Da det tidigare funnits en tanke om att natbutiken helt skulle ta 6ver katalogens roll (se t ex
Lundén, 1999), kan de idag snarare ses som lagspelare. Katalogen lockar till besok pa
natbutiken, samtidigt som det gar att bestilla katalogen via natbutiken. Analys och tolkning
kommer att behandla huruvida katalogen och natbutiken kompletterar varandra, och pa vilket
satt.

Det finns enligt Guérin (2005) tre olika nivaer i kommunikation nar det galler att presentera
mode pa ett kreativt satt. Den visuella nivan; dar man kan anvanda sig av olika teman for att
na fram med budskapet, det skrivna ordet; med bade langa och korta formuleringar och
slutligen det uttalade ordet genom talet. For att klara sig i dagens konkurrens pa Internet galler
det att halla sin natbutik tydlig och aktualiserad. Sidan maste enligt Guérin (2005) vara
forstaelig och lattorienterad samt folja en konsekvent design. Produktsortimentet maste vara
uppdaterat och det ar av stor vikt att kunden har tillgang till kundinformation och orderstatus.
Ett satt att fA kunderna att sjalva styra dver marknadsforingen ar att erbjuda inloggning for
medlemmar, déar de sjalva kan bestilla nyhetsbrev och liknande. Guérin (2005) papekar att
kunden online maste forbli glad, tillfreds och underhallen. For att ersétta provningsmomentet
och majligheten att kdnna pa plagget erbjuder vissa handlare via Internet visuella provrum.
Dér kan kunden skapa en tredimensionell modell av sig sjalv, som han eller hon senare kan
anvanda for att prova plaggen pa.

Jacksson och Shaw (2009) papekar att kunden i snitt spenderar mindre tid i en natbutik an vad
de gor i en fysisk butik. Om nagonting skulle krangla teknikméssigt finns det stor risk att
kundens talamod tryter och kunden lamnar natbutiken och chansen att de atervander ar liten.
Dock finns det vissa saker som kan stimulera forséljningen i en nétbutik enligt Jacksson och
Shaw (2009). En viktig del &r presentationen av plaggen. De ska helst visas pa en modell, och
inte hangande pa en galge, da den tredimensionella effekten &r viktig nar kunden inte kan se
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plagget i verkligheten. Ett annat verktyg som Jacksson och Shaw (2009) tar upp é&r
anvandandet av bakgrundsmusik i natbutiken. Den kan hjélpa till och férmedla ratt kansla till
kunden och kan leda bort uppmarksamheten fran eventuella fel och brister. For att halla
kunden nojd och bidra till aterkop &ar det alltsd viktigt att standigt utveckla sin
forséljningskanal, men dven se till att den fungerar som den ska. En ngjd kund &r i slutdndan
det viktigaste. | vara slutsatser tar vi upp hur katalogen och nétbutiken tillsammans kan bidra
till 6kad kundngjdhet.

3.5 Sammanfattande diskussion

Sammanfattningsvis bygger distanshandeln pa att kunden kanner fortroende for foretaget. For
att ett foretag ska kunna arbeta upp ett starkt varumarke och vara trovardiga kravs att foretaget
standigt ar uppdaterade men samtidigt arbetar utifran och haller fast vid sitt grundkoncept. Ett
starkt varumarke fungerar som en representant for foretaget. En katalog eller en nétbutik blir
nastintill automatiskt en del av varumarket i ett postorderforetag.

Modebranschens snabba trendsvangningar och manga kollektioner per ar paverkar saledes
postorderforetagen. De maste planera langt i forvag for att hinna med att fotografera,
sammanstalla och trycka kataloger till varje sasong. Da katalogen fungerar som foretagets
marknadsforingskanal ar det viktigt att den val representerar vad foretaget star for. 1 och med
att bade katalogen och natbutiken saknar de fysiska attribut som finns i en vanlig butik, blir
layouten en betydande del i marknadsforingen av varorna.

Som vi kan lasa ovan finns det tre olika satt att kommunicera mode pa; visuellt, med det
skrivna ordet och genom tal. Kataloger och natbutiker anvander sig av de tva forsta i och med
anvandandet av bilder, siljande text och plagginformation. Da forséljningen via katalog och
natbutik i mangt och mycket kompletterar varandra, &ar studien en jamférande undersokning
dar vi tittar pa hur presentationen av plagg skiljer sig mellan de tva olika
forséljningskanalerna.

Analysen ligger till grund for var tolkning av hur presentation av klader i katalog och natbutik
hanger samman med varumérke och marknadsféringsmix. Vidare ligger analysen till grund
for var tolkning av katalogens stallning: om och pa vilket satt natbutiken kompletterar eller
konkurrerar med katalogen, samt hur de tva forsaljningskanalerna tillsammans kan paverka
kundtillfredsstéllelsen.
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4. Observerade skillnader

Vi har héar en sammanstallning och analys av data fran var beskrivande och jamférande
undersdkning av produktpresentation i katalog och natbutik. For att ge l&saren en storre
forstaelse av undersokningens resultat, s visar vi har exempel pa bilder som ingar i
materialet. Avslutningsvis foljer en beskrivning av natbutiken i forhallande till katalogen som
baseras pa en omvand undersokning dar vi utgatt fran ett Internetperspektiv.

4.1 Plaggvariation

Efter att ha undersokt hur manga ganger ett plagg visas pa

Hur ménga gnger visas plagget? varje uppslag eller aktuellt webfonster kom vi fram till att
Lika manga ganger: 14/28 fordelningen var lika i nétbutiken och Kkatalogen.
Fler génger i katalogen: 7/28 Visserligen visades olika plagg olika antal ganger, men
Fler ganger i natbutiken: 7/28 slutsumman blev anda att antalet demonstrerade plagg var

det samma i de bada kanalerna.

Aven om fordelningen dr jamn mellan katalog och natbutik sd marker man skillnader pa
uppdelningen. | katalogen visas plaggen i regel fler ganger i kombination med andra klader.
De ganger natet har flest uppvisade plagg beror det oftast pa att de har plaggbilder for alla
fargstallningar. Tre av de sju plaggen som visas fler ganger pa natet an i katalogen ar av
market e-basics. FOor denna linje visar Ellos ofta fargerna med hjalp av plagg i vikt hog i
katalogen. | utformningen av dessa sidor ger man inte plats at miniatyrer, men pa natet far alla
farger synas i plaggbilder. Eftersom det & mindre kostsamt att lagga ut bilder i natbutiken &n i
katalogen borde Ellos utnyttja laget och lagga ut fler foton dar.

4.2 Fargstallningar

Nar det galler de olika fargerna finns

Hur visas fargstallningarna? Katalog Webshop det en klar trend med att anvanda sig
\silﬁf’agg;ggtgge\;arandra ég _22 av  plaggminiatyrer. | . natbutiken
Fargrutor 1 - visades alla plaggfarger pa detta satt. |
P& modell - - katalogen gallde detta 18 av 28 plagg.
?gttafl't”"s bara en farg > > | katalogen finns &ven tre plagg dar

fargstallningarna visas med hjalp av

en bild med plaggen vikta pa varandra.
| ett fall i katalogen finns férgerna presenterade med hjélp av fargrutor. I sex fall fanns bara en
kulor och plagget behovde saledes inte visas i nagra fargstallningar vare sig i katalogen eller i
natbutiken.

Nar vikta plagg eller fargrutor anvands sa finns plagget i relativt manga fargstallningar, i vara
exempel finns de i fem, sex eller nio kuldrer. Det kan vara ett satt att visa upp manga kulorer
utan att ta upp mycket plats, men det kan ocksa vara ett sitt att skapa en kénsla och en viss
layout till katalogsidorna. Bland de 28 plagg vi undersokt &r dessa fyra fall alla av market e-
basics. Antingen vill man ge market en viss touch, men det kan ocksa bero pa att detta marke
gor klader som forekommer i manga fargstallningar. E-basics har i flera fall manga olika
plagg som alla féljer samma fargskala som man kan mixa och matcha som man vill. Det ar da
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fordelaktigt att visa fargskalan en gang, genom vikt hog eller fargrutor, och sedan de olika
plaggen pa modeller. Nar man visar kuldrerna genom vikta plagg i hog far man ofta en chans
att se materialet pa narmare hall, vilket kan vara en stor fordel.

4.3 Information

Ovrig information som skiljer sig mellan katalog och webshop: E_n skillnad  som S_tUdler?
visade var att det direkt i
- Bild pa packpase till jacka saknas pa natet natbutiken gick att se vilka

- Enblavariant av en top finns med i natoutiken men inte i katalogen. L
plagg som var nedsatta i pris.

Som kund maste man i natbutiken klicka sig fram till fargval och storlekar i sa kallade
rullmenyer, men i katalogen star informationen utskrivet svart pa vitt. Katalogkunden vet
emellertid inte direkt om varan finns i ratt storlek eller farg, vilket visas pa webplatsen. Dar
visas aven nér varor som &r slut i lager kommer in igen.

Vi kunde identifiera tva ytterligare informationsskillnader mellan de tva kanalerna. | det forsta
fallet var det en packpase till en jacka som illustrerades i katalogen, men som enbart var
namnd i text i natbutiken. Det andra fallet var en enfargad top som fanns i fyra olika
fargstallningar, samt tva prickiga varianter. | natbutiken kunde man dven fa den i en bla
nyans, som inte fanns med alls i katalogen.

Det forefaller nagot underligt att de inte har med packpasen i natbutiken, da det bara hade
varit att lagga in en bild pa den. Det fanns uppenbarligen redan en fardig bild som anvants i
katalogen. Aven om det bara var en extra detalj till jackan, sd kan den anda innebara ett
mervarde for kunden. Det kan antas att plats i katalogen anvands sparsamt for att spara in pa
kostnaderna, men de borde da ha gjort tvart om och lagt in en bild pa packpasen i natbutiken
och uteslutit den i katalogen.

Vi forvanades Gver att toppen fanns i en extra farg i natbutiken. Vi kan bara spekulera kring
olika forklaringar till detta. Kanske hade den bld fargen inte godkants i tid tills dess att
katalogen trycktes, vilket da ledde till osakerhet i om den skulle ga att salja eller inte.
Foretaget valde kanske istéllet att avvakta och bara ha med den i nédtbutiken ndr den vél
godkandes. Om detta var fallet anser vi det vara ett ratt val, da de inte kan ha med produkter i
katalogen som inte ar leveransklara till hundra procent.

4.3.1 Prisets storlek

Nar det kommer till storleken
pa priset och hur mycket

Prisets storlek (mm) | 4 |5 | 7| 11| 17 | 19 o o . .
Katalog () 1 1111915 1 [1 fokus det far, sa skiljer sig
Webshop 28 - [-[-1-1- detta mellan katalogen och

natbutiken. 1 nétbutiken
visades alla priser i storlek
fyra mm. | katalogen skiljde

Priset visas aven i 2 mm i samtliga fall i katalogen, alltsa 28 / 28.
11/ 28 génger var priset rétt pa Internet pa grund av realisation.

sig storleken pa priset fran
minsta fyra mm och upp till 19 mm. | katalogen stod dven priset en extra gang i samband med
den dvriga informationen.
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Priset i katalogen marks ut i liten svart stil vid informationstexten for ett plagg och ibland
ocksa i lite storre svart stil pa modellbilden. I vissa fall framhaver man priset extra mycket
genom att ha mycket stor fetstil med fargad bakgrund. Till fargbakgrunden anvander man
alarmerande farger sdsom rott, orange eller rosa/lila. 1 natbutiken mérker man aldrig ut
priserna annorlunda. Det star alltid i svart i samma storlek och pd samma stélle. Enda
undantaget ar nar det ar realisation. Priset pa ett reaplagg visas i rott, men fortfarande med
samma storlek och placering.

Till vanster i figur 2 kan vi se exemplet med jackan for 349 kronor som hér i natbutiken &r
nedsatt med rdda siffror. | katalogbilden till hdger fick den stor uppmarksamhet prisméassigt
med en prisstorlek pa 17 mm och en rosa bakgrundsfarg.

_____

Jacka

med aviagbar huva, Pasydda fickor med lock fram
med istoppsfickor i sidan av varje ficka.
Manschett/knappar for att reglera armsiut. Dragsko
imidjan. Vinasié som tacker dragkedjan. Av vind-
och vattenavvisande polyestertasian med
polyesterfoder. Tvatt 40°. Langd frén axein 72 cmi
stl 38/40

» Tvattinstruktioner » Se 1 katalogen

A I

Va§ utforande ’I
Vaj storiek v' » Hitta din storlek

@, ' Rula over biden for att zooma in

i

» Spara i “Min onskelsta® e 7

Figur 3: Exempel prisfokus katalog vs natbutik

Pa natet lagger man alltsa inte samma fokus pa priset som man gor i katalogen. Har gors
ingen skillnad pa de ordinarie priserna, medan det i katalogen kan skilja 6ver 10 mm mellan
prisets storlek. De plagg dar priset fatt mycket fokus har alla varit forhallandevis billiga, om
man ser till vad det ar for typ av plagg. Inget av plaggen kostade mer &n 399 kronor, och de
tva fallen dar priset utmarkte sig som mest, var jackor, med prisstorlek pa 17 respektive 19
mm. Jackorna kostade 349 kronor (se ovan) samt 399 kronor (se till vanster figur 3) och vi
anser att det ar relativt billiga jackor med hansyn tagen till material och snitt. Dock kan man
anta att en annan jacka (se till hoger figur 3) som vi studerat med ett ordinarie pris pa 199
kronor kunde ha fatt storre storlek pa priset, for att visa hur billig den ér.
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Figur 4: Exempel prisfokus inom katalogen

| katalogen anvander foretaget prisets storlek for att fa kunderna uppmarksamma pa de billiga
priserna. Pa Internet blir dessa priser inte lika framtradande. Av de storre priserna var elva
mm vanligt, da fem av vara undersokta plagg hade denna storlek pa priset. Rod var den mest
férekommande bakgrundsfargen, vilket &r en farg som latt sammankopplas med realisationer
och billiga priser. Det forefaller logiskt att just rod ar den vanligaste bakgrundsfargen till
priserna. Att anvanda sig av rod farg vid bade reavaror och billiga ordinarie priser kan dock
skapa forvirring hos kunderna.

4.3.2 Plagg pa rea

Hur ménga plagg ar pé rea vid I r_latbuflken ka}n man se vilka plagg som"saljs tl!| rabatterat
hamtningstidpunkten (15-16-17 och 21 | Pris. For att fa reda pa det ndr man bladdrar i katalogen
april 2009)? maste man ringa till kundservice eller ga in pa Internet och
se efter. Det ar alltsd endast natbutiken av de tva kanalerna

11/28 . . T ) T
som visar realisationer. Vid tidpunkten for studien &r elva

av 28 plagg pa rea. Har har Internetbutiken en stor fordel eftersom det &r tekniskt omojligt att
meddela prissdnkningar i en redan fortryckt katalog. Dock kan inte prissankningar som sker
efterhand meddelas lika latt. Ellos skickar dock ut ndgra stycken tunnare kataloger under
sasongen dar en del reapriser finns med. Detta forefaller ganska angelaget, da 40 % av
plaggen har dr pa rea redan i mitten av sasongen. Det ar flera olika typer av plagg som reas ut,
men inga byxor i det urval vi har studera.
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4.4 Vinklar

De olika vinklarna pa plaggen visades fler ganger i

Hur manga vinklar visas plaggetur? | katalogen i fem fall och i ett fall fler ganger i natbutiken.
Fler i katalogen: 5/ 28 H_ar ser vi att i 22.av 28 _faII sa visas plaggen ur samma
Fler i natbutiken: 1/ 28 vinklar. Undersokningen visade att foretaget ofta anvander
Lika manga ganger: 22/ 28 samma bilder i katalogen och natbutiken. Darfor &r det av

forklarliga skal ofta som plaggen visas ur samma vinklar i de bada kanalerna. Men sa ar inte
alltid fallet och katalogen visar sammantaget upp plaggen ur fler vinklar dn nétbutiken. De
plagg som visats ur ett storre antal vinklar i katalogen ar alla helt olika plagg och dar gar det
inte att se nagot annat monster &n att market Sara Kelly ar 6verrepresenterat med tre plagg. En
annan viktig aspekt nar det galler de olika vinklarna pa plaggen ar att visa upp bakfickor eller
andra detaljer som vi anser kan vara avgorande for helhetsintrycket. Ett satt att visa detta ar
genom narbilder, vilket vi beskriver nedan.

4.4.1 Narbilder

Hur manga ganger visas nérbilder p& Direkta narbilder for att visa detaljer som bakfickor eller
detaljer? linningar forekommer bara i tre fall av 28. Det finns inga
Katalog: - narbilder pa plaggen i katalogen utan alla tre i vart urval
Webshop: 3 finns i natbutiken. I vissa fall visar katalogen och weben

baksidan pa plagget med en extra bild, men inte i narbild,
men inte ens detta finns alltsa till varje plagg. De tre plagg det finns nérbilder pa ar tva byxor
och en tréja. Har kan kunden titta narmare pa detaljer som bakficka, smocklinning och
dragkedja.

Ellos / Rea / Dam / Byxor & shorts Ellos / Beach shop / After beach / Dam Ellos / Dam / Véra egna marken / e-basics

| ©, | Rulla dver bilden for att zooma in Q Rulla 6ver bilden for att zooma in

- =

Figur 5: Exempel narbilder
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4.5 Bildval

Den har fragestallningen pavisade att for 23 av 28 plagg

Eaigmggnagg;”f;gm?km' anvandes samma bild i katalogen som i natbutiken. De

' plagg dar man bytt ut bilderna mot studiokort &r en top fran
Ja:23/28 CW samt en blus, en klanning och jacka fran Sara Kelly.
Nej: 5/28 Yiterligare en klanning, fran JSFN, har samma bild pa

modellen men bakgrunden ar &ndrad.

For klanningen och blusen fran Sara Kelly har man i natbutiken tagit kort med vit bakgrund,
vilket kan fora tankarna till sommaren. Man har kombinerat blusen med vita byxor istéllet for
svarta och klanningen har fotograferats i den vita fargstallningen istéllet for en grarutig. Den
vita ger ett mycket somrigare intryck och man kan tanka att den ocksa séljer bra infor
stundande studenter och skolavslutningar. Det kdnns som ett strategiskt drag att forst visa den
grarutiga for tidig var da en vit inte kanns aktuell och sedan byta bild nar sommaren narmar
sig.

Eftersom vi hamtat Internetbilderna vid en viss tidpunkt, i mitten av april, sa vet vi inte om de
anvant de somrigare bilderna pa Internet hela tiden eller om de bytt ut dem efterhand, vilket
verkar troligt. Bilderna i natbutiken har ocksa anvénts i en av de mindre katalogerna, Ellos
var/sommar 2009/3, som skickats ut till kunderna efter utskicket av huvudkatalogen. En jacka
fran Sara Kelly och topp en fran CW har nya kort, men dessa ger inte ett somrigare intryck.
Aven dessa har publicerats i katalogen 2009/3. Har kanske man valt att ta nya bilder for att de
ska ge ett nytt intryck i katalogen, sa att det inte kdnns som att man skickar ut samma sak
annu en gang. Intrycket av bilderna ur somrighetsperspektiv ar dock likvardigt. Tva av fyra
plagg har fatt klart somrigare foton for att anpassas till manadernas gang.

Klanningen i figur 5 ar lite speciell, dar de anvant sig av samma bild pa modellen, men har
tagit hjalp av nagon form av bildredigeringsprogram for att andra bakgrundsbilden. |
katalogen, som &r bilden till vanster ar bakgrunden bla, medan den i natbutiken pa den hogra
bilden &r vit med stora vita kuber stdende pa varandra. Bilden i néatbutiken som é&r
originalbilden, medan de redigerat om den for att bakgrunderna ska passa ihop med helheten i
katalogen.
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4.6 Presentation

| nétbutiken finns det
Hur visas plagget? | Modell + vit bakgrund | Vit bakgrund | Bara modell alltid med kompletterande
Katalog 21 - ! plaggbilder. Detta saknas i
Wehshop 2 - - 25 % av fallen i katalogen.
Annars &r statistiken dver
hur de olika plaggen presenteras i de tva kanalerna ganska jamn. Inget plagg visas endast pa
vit bakgrund utan det finns alltid en modellbild, i bade katalogen och natbutiken. De plagg
som bara visades pad modell i katalogen &r en kjol och en troja fran e-basics, ett par byxor fran
Sara Kelly, en klanning fran CW och en blus, en kjol och en klanning fran JSFN. | fem av sju
fall sa finns bara en fargstallning pa plagget. Darfor finns inte samma behov av att visa
miniatyrer med 6vriga eventuella farger. De tva resterande har fargrutor eller plagg staplade
for att visa kulorerna istallet for miniatyrer.

4.7 Farger

Det ar svart att ge farger rattvisa pa Internet eftersom
olika datorskarmar ofta har olika installningar. Vi é&r
darfor ndjda med resultatet att bara tre av 28 plagg skiljde
3/28 sig i farg nér vi gjorde undersokningen. Visserligen maste
vi reservera oss for att vi kan ha haft bra farginstallning pa
de datorer vi genomfort undersokningen pa. Men eftersom vi anvant minst tva olika datorer
for varje plagg, vagar vi pasta att resultatet ar rattvisande.

Hur manga ganger skiljer sig fargen
mellan webshop och katalog?
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Resultatet visar att hos 25 % av de undersokta plaggen skiljde sig fargen at, inom antingen
katalogen eller natbutiken. Sarskilt vanligt var det pa natet,
Hur manga ganger skiljer sig fargen & | som stod for sex av sju stycken fargavvikelser. | vissa fall
inom katalogen eller natbutiken? var skillnaden s& stor att det inte kan vara samma plagg
Katalog: 1/28 som ar fotat pa de olika bilderna. Till exempel kan vi
Webshop: 6/28 namna denimklanningen i figur 6 som i natbutiken har tva
helt olika tvattningar.

S
[ Yol 4

@ i Hors -
| % raeooior | W uistes-re | @067 AT RNE it

Figur 7: Exempel farger

Under kommentarerna for detta plagg hittar vi ocksa ett antal forfragningar fran potentiella
kunder om vilken av fargerna pa klanningen som egentligen stammer Overens med
verkligheten. Det &r tydligt att det har inte handlar om att fargerna aterges fel, utan att det ar
tva olika tvattningar av tyget som fotograferats. Plaggen maste alltsa ha sytts upp i tva olika
varianter, en av dem har anvénts till modellbilden och en till plaggbilden. Det kan antas bero
pa att man sytt upp ett provplagg som anvants vid modellfotograferingen. Efterhand har man
andrat tyg eller leverantor och darfor har plagget pa den enskilda plaggbilden en annan tvatt.
Eftersom man da redan tagit modellbilden sa forefaller det troligt att man behallit bilden for
att man inte ansett det ekonomiskt forsvarbart att ta en ny nar endast fargnyansen har andrats.
| dvrigt kan vi se att i de tre fall dar det skiljer sig mellan nétbutik och katalog géller det
endast bla och rosa toner.

4.8 Kombinationer

Hér visar studien att katalogen tar fler chanser an

Antal kombinationer | 0|1 |2 |3]4]5 natbutiken att visa upp kombinationer med andra

l:nfdl andra plagg o o la 1l plagg. Femton ganger av 28 visas ett storre antal
atalog . . R R .

Webshop ST - T kombinationer i katalogen &n vad natbutiken

erbjuder. Istallet for att visa kombinationer pa

modell finns i ndatbutiken en funktion som kallas
”passar till”. Har far kunden forslag pa ett antal plagg eller accessoarer som fungerar bra ihop
med den aktuella produkten. De tva ganger dar vi inte far se plagget i kombination med nagot
annat plagg i katalogen &r i bada fallen klanningar. En klanning &r ett av fa plagg som kan
visas helt ensamt utan att behdva kombineras med nagot annat plagg.
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4.9 Omgivning

Var ar bilden tagen? | Studio | Utomhus | natbutiken ar half_ten av korten tagna u_tc_>mhus
Katalog 10 18 och resterande halft i studio. | katalogen skiljer det
Webshop 14 14 sig dar drygt 35 % ar tagna i studio och en

majoritet ar fotade utomhus.

Katalogen skapar mer miljéer och omgivningen blir mer en helhet p& uppslagen. Aven om
flera kort tagna utomhus satts bredvid varandra bland indexbilderna i natbutiken s tappar
man helhetskanslan. | detta fall sa spelar det darfor inte sa stor roll om alla kort varit tagna
utomhus eftersom intrycket anda gar forlorat nar man delar upp bilderna i natbutiken. | de
flesta fall &r det samma foto som anvands i natbutiken som i katalogen.

4.10 Natbutikens fordelar

For att undersoka skillnader mellan en Internetshop och en katalog ur ett natbutiks-
perspektiv, maste vi se vad som finns och kan erbjuds pa Internet som inte finns i katalogen.
Vi kommer darfor att undersoka vilka tjanster och fordelar som erbjuds i ndtbutiken som inte
finns i katalogen.

| katalogen &r produkterna normalt sett uppdelade efter varuméarke sa att alla klader fran till
exempel Sara Kelly ar pa ett antal sidor som foljer varandra. Kunden ser da alla klader fran
det market inom de sidorna och hur de ibland kombineras med varandra. Har blandas byxor
och kjolar med toppar och jackor. I natbutiken finns det tva vagar att ga. Har far man antingen
vélja mellan kategorier som kjol, byxa eller topp. Eller om man hellre vill det kan man soka
pa klader efter marke, exempelvis Sara Kelly. Ibland finns till och med en tredje vég att ga,
om néatbutiken har till exempel ett inspirationskollage. D& kan kunden finna plagg fran
blandade kategorier och mérken men som alla passar in under ett tema.

| Ellos natbutik kan man som kund direkt fa information om plagget ar nedsatt i pris och hur
mycket det skulle kosta varje manad om du vill vélja att betala av det pa avbetalning. Som
kund far aven se om din storlek eller den farg du vill ha finns i lager, samt vilket datum varan
kan skickas. P4 hemsidan finns ocksa forslag pa vad som passar till det valda plagget, bade
andra klader, skor och accessoarer. Kunden kan ocksa fa idéer till fler kop genom att fa se vad
andra som kopt samma vara handlat ytterligare. | natbutiken ges d&ven mojligheten att bladdra
I katalogen i natversion. Olyckligtvis &r fargerna annorlunda an i natbutiken och den fysiska
katalogen, men kunden far en chans att se hur plagget presenteras i katalogen.

Genom néatbutiken kan kunderna betygssatta plaggen och aven lamna kommentarer, bade ris
och ros. De kunder som fortfarande &r tveksamma om de ska kopa plagget eller inte, kan
stalla fragor till de kunder som kopt det genom kommentarsfunktionen eller en chat. Dessa
fragor kan handla om allt ifran passform, om plagget ar litet eller stort i storleken och om
fargerna stammer Overens till om knappar och dragkedjor haller. Vid kommentarsféltet star
det att ”Ditt betyg/fraga kan komma att anvéindas for marknadsforingsindamal”. 1 figur 7
visas ett exempel déar en kunds kommentar har anvéants som lovord for en topp pa forstasidan i
natbutiken. Denna typ av marknadsforing kan k&nnas mer trovardig eftersom det inte ar
foretagets egna ord utan en kund som faktiskt kdpt varan och dr ngjd. Samtidigt kan vi inte
vara sékra pa att det ar ett verkligt uttalande fran en kund. En del foretag skapar fiktiva kunder
i reklamer for att ge intryck av en trovardigare kélla som &r lattare att relatera till.

25



.Q".’

Yi

VARENS BASTSALJARE _

» MODE MED TOPPBETYG!
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Figur 8: Marknadsforing genom kundkommentarer och betyg

¥ % % % % Singoallatopp, 69 kr

“S6t topp! Gillar resdrema, och den var
lagom Iang. Fin fopp fill billigt pris."

UPPTILL

Besokarna kan ocksd skapa ett anvandarkonto dar de kan logga in och se sina gamla
bestallningar i upp till tre manader. Dar kan ocksa de som kdpt nagonting pa avbetalning se
hur mycket han eller hon ska betala och hur mycket som finns kvar pa skulden. Som kund pa
”Mina sidor” kan man dven skriva in en 6nskelista, se vilka produkter man tittat pa, vilka ord
man sokt pa och det finns en mojlighet att lagga in favoritkategorier.

I natbutiken har besokarna tillgang till att ladda ner filmsnuttar och méjlighet att se bakom
kulisserna i arbetet med marknadsféringen. Ellos har lagt ut en film dar man kan félja ett
fotojobb med en modell och de intervjuar bland annat deras designchef och en stylist. Man
kan vidare se resultatet av fotojobbet, rérliga bilder och en modevisning av vissa produkter. |
natbutiken finns ocksa verktyg som gor det enkelt for bloggare att skriva och lanka till Ellos
produkter. Kunden kan ocksa tipsa en van om ett plagg genom att skicka ett meddelande till
dennes e-postadress, eller dela med sig av produkten pa kommunikationssajter pa Internet, sa
som facebook, twitter eller myspace.
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5. Resultat och tolkning

Ur undersoknings resultat har vi med hjalp av den teoretiska tolkningsramen kunnat besvara
hur katalogen star sig mot natbutiken. Kapitlet tar bland annat upp skillnader om
information, fargavvikelser, detaljer och layout, samt dess paverkan pa varumarke,
kundtillfredsstallelse och marknadsforingsmix.

5.1.1 Uppdaterad information och priser

De storsta skillnaderna mellan katalogen och nétbutiken som vi kan identifiera & mojligheten
till uppdaterad information. Det paverkar marknadsforingsarbetet genom att foretaget maste
skicka ut uppdaterad information pa posten till katalogkunderna. Aven om uppdateringar av
natbutiken kraver arbetsinsatser, si kan mycket av informationen andras in i sista stund,
medan katalogen och mindre utskick maste stimma innan det trycks. Efter att katalogen ar
tryckt sa kan inte plagg strykas ur sortimentet. Detta kan vara ett problem om
produktionskostnaderna hojs for vissa plagg. | ett foretag utan katalog kan plagg dar
vinstmarginalen minskas kraftigt tas bort ur sortimentet. | ett postorderforetag blir det svart att
hoja priserna i efterhand, da de redan ar tryckta i katalogen. Ett alternativ kunde ha varit att
helt ta bort fotografiet och stryka plagget ur kollektionen, men om det redan & kombinerat
med andra plagg i en bildserie blir det komplicerat.

I natbutiken gar det direkt att se vilka plagg som finns i lager, vilket kan eliminera risken for
negativ kundtillfredsstéllelse. En annan fordel i natbutiken &r att om kunden &r ute efter ett par
byxor, sd kan den enkelt vélja att bara se pa byxor och pa det sattet snabbt fa en 6verblick.
Den mojligheten finns inte i katalogen. Att man kan se lagerstatus direkt var den storsta
skillnaden i information vi fann i var studie. Nagot som katalogen har men inte natbutiken ar
den stora fokuseringen pa priset. | katalogen har man olika storlek pa priserna och vissa
framhévs med bakgrundsfalt i alarmerande féarger. 1 nétbutiken utmérker sig endast
reapriserna som ar roda, annars ar priserna utmarkta pa samma stalle i samma storlek.
Fokuseringen pa priset kan vara en avgorande faktor nar kunden i képprocessen samlar
information om vad som ska kopas. Ett uppmarksammat pris sticker ut fran mangden och kan
fa kunden att vilja just den produkten. De som arbetar med natbutiken verkar i vissa fall ha
for mycket fokus pa teknikens mojligheter och da tappat vissa grundlaggande
marknadsforingsidéer som finns i katalogen.

Manga plagg reas ut efter bara en kort tid, vilket gor det krangligt att uppdatera
katalogkunderna pa de nya priserna. Vissa foretag skickar i slutet av sasongen ut reviderade
prislistor eller tunna broschyrer med kampanjer och reaplagg. | natbutiken l6ser man enkelt
fragan genom att andra priserna pa de nedsatta plaggen direkt. | kdpprocessens olika steg, kan
kopbeteendet paverkas av i hur stor utstrackning ett kop ar planerat. Plagg med nedsatt pris
lockar enklare konsumenterna till att gora ett oplanerat impulskop. Nar en kund handlar ur en
katalog med ouppdaterad information, minskar chansen att kunden ska handla pa impuls, da
han eller hon inte kan se de nedsatta priserna direkt.

5.1.2 Fargavvikelser

Undersokningens resultat visar att fargerna ibland skiljer sig mellan néatbutiken och katalogen,
men vi vet inte vilken av kanalerna som ger den rétta bilden. Om vi hade haft mer tid och ett
storre kapital hade det varit av relevans att bestéalla hem de undersokta plaggen. Vi kunde da
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ha studerat hur plaggen stdmde 6verens med bilderna i katalogen och natbutiken géllande
farg, fall och passform. Att fargerna skiljer sig beror pa vissa stdllen inte pa att
fargatergivelsen ar fel, utan att plaggen faktiskt ar sydda i olika kulGrer. Ett exempel pa det ar
jeanskldnningen som visas i figur sex. Vi markte tydligt att flest kuldrskillnader fanns inom
natbutiken. | stort ar Ellos bra pa fargatergivelse, men vi tycker att de maste bli battre pa att
enbart visa upp den slutgiltiga produkten som stammer fargméssigt. Om inte detta & mdojligt
maste de tydligt ange vilken av fargerna/materialet det & som géaller for den produkt man
bestéller. Fargavvikelser som dessa kan i stor utstrackning bidra till negativ kund-
tillfredsstéllelsen, da foretaget inte levererar vad de lovat. Kunden far en negativ bild av
foretaget som han eller hon férmedlar till sin omgivning, samtidigt som chansen till aterkop
minskar. Det ar mycket viktigt att foretaget inte utlovar saker de inte kan halla. Ellos raddar
pa ett sdtt upp situationen, da de har kostnadsfri angerréatt i fjorton dagar. Men aven om man
har ratt att returnera en vara, kan skadan redan vara gjord. Klagomal kring omstandigheter
som foretaget inte sjalv har orsakat kan inte viftas bort. Detta missndje &r minst lika relevant
och maste tas pa hogsta allvar, precis som de forhallanden som foretaget direkt kan paverka.

5.1.3 Vinklar och detaljer

Ellos har inte som regel att visa upp narbilder pa plaggen. Man far inte ens se baksidan av
plagget sarskilt ofta. Pa ett par jeans kan bakfickorna vara det som avgor kopbeslutet och att
uteldmna den informationen kanns inte genomtankt. Om kunden blir missndjd med plaggets
utseende och Véljer att returnera bidrar det till onédiga administrativa kostnader for foretaget
och negativ kundtillfredsstallelse. Antingen sa ar det av ekonomiska skél som Ellos utelamnat
detaljbilder, eller sa har de inte medvetet tagit det beslutet. Vi tycker att uppvisandet av
baksidan pa ett par byxor maste ses som ekonomiskt forsvarbart, &ven om ett extra foto kostar
pengar. Eftersom inte utrymmet pa natet kostar nagot anser vi att man ska utnyttja
majligheten att kunna visa upp ett plagg fran alla vinklar.

Lundén (1999) beskrev att extra information ar mycket billigare att ta med i néatbutiken &an i
katalogen. Vi tycker inte riktigt att Ellos har utnyttjat den mojligheten fullt ut. De kunde ha
fler bilder som visar upp mer vinklar och detaljer pa plaggen. Dock ar deras zoomfunktion
mycket bra. Det gor att detaljbilder inte &r lika viktiga. Narbilder blir desto viktigare i
katalogen da den inte har ndgon zoom. Darfor ar det forvanande att de enda narbilder Ellos
visar forekommer i natbutiken.

5.1.4 Kombinationer och layout

Plaggen visas i snitt lika manga ganger i bada kanalerna, men det varierar lite mellan olika
plagg. | katalogen finns fler kombinationer med andra plagg medan man i natbutiken forlitar
sig till att enskilt visa varor som passar till det aktuella plagget. Vi anser att funktionen
“passar till” inte dr lika inspirerande som en firdig bild, med komplett styling och passande
bakgrundsbilder.

I Ellos nétbutik visas fargstallningarna enbart med hjalp av plaggminiatyrer. Katalogen har i
vissa fall med manga kul6rer anvant sig av andra metoder, troligtvis pa grund av optimering
av yta. Istallet skulle katalogen kunna utnyttja mojligheten att anvanda sig av fargade rutor
som visar fargstallningarna till vissa plagg, for att spara mer plats i katalogen. Enligt Postens
undersokning fran 2009 tyckte flera kvinnor att katalogen hade fler och battre bilder av
plaggen. Att den skulle ha fler bilder av plaggen an nétbutiken &r underligt eftersom det ar
betydligt billigare med bilder pa natet.
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Helhetskanslan &r ett stort plus for katalogen. Till viss del &r layouten av katalogen eller
natbutiken minst lika viktigt som produkterna de saljer. Layouten maste spegla foretagets
varumarke och tilltala den utvalda malgruppen. De flesta ganger anvands samma bild pa natet
som finns i katalogen. Daremot forsvinner helhetsk&nslan genom att bilderna delas upp i
indexbilder. Omgivningarna ar mestadels utomhus i katalogen och jamnt fordelat mellan
studio och utomhus i natbutiken. Ellos studiobilder kanns enligt oss nagot billiga. Visserligen
bestar utbudet i katalogen framst av budgetmode, men vi tror anda att en kansla av lite mer
lyx skulle gagna forsaljningen. Vi mérkte dock att Ellos utnyttjat mojligheten att byta ut
bilder och latt fornya natbutiken. Man har tagit bilder fran de mindre katalogerna som skickas
ut vartefter sasongen gar. Hemsidan blir da uppdaterad med somrigare bilder.

| figur 5 visas ett exempel pa en klanning som fatt en ny presentationsbild. Istéllet for att ta ett
nytt kort har man redigerat om bakgrunden for att den ska smalta battre in i helheten. Det kan
vara ett bra sitt att spara in pa bildmaterialet, men dnda fa bilderna att passa in pa flera stallen.
Det ar dock viktigt att det inte ser for inklippt ut. Det kan antas att man lagger mer krut pa att
fa fina miljobilder till katalogen och ofta nojer sig med studiobilder i natbutiken. Det
forefaller troligt att foretaget satter katalogens utformning framst vid fototillfallet och sedan
anvander bilderna &ven till natbutiken.

Om katalogen framst fokuserar pa paverkan genom helheten, blir fokuset i natbutiken mer pa
produkten, da de i storre utstrackning anvander sig av plaggbilder. Dérigenom ser
marknadsforingsmixen olika ut for de bada kanalerna. Priset &r detsamma for bada kanalerna,
aven om det skiljer sig gallande fokus och storlek. Platsen ar &ven den densamma, da bada ar
distans. Dock kan det vara viktigt att poangtera att katalogen uppstker kunden, medan kunden
oftast maste uppsoka natbutiken. Sjalva produkten, alltsa plaggen, far inte lika stort fokus i
katalogen som i natbutiken, vilket vacker fragan hur viktiga plaggen i sig egentligen ar for
Ellos som varumérke. Det kan ténkas troligt att mycket av varumérket sitter i katalogen och
inte i sjalva plaggen. Darfor blir layouten och presentationen av plaggen minst lika viktig som
kladerna i sig.

5.1.5 Saljkanalernas olika roller

Khornak (1989) tog upp att katalogens framsta uppgift ar att presentera ett foretags produkter.
I och med att Internet har blivit stort pa det omradet maste det finnas nagot mer i katalogen
som gor den viktig for ett foretag som Ellos. Annars hade de kunnat géra sig av med den och
enbart visat upp sina produkter i natbutiken. Det forefaller troligt att katalogen spelar en
avgorande roll i foretagets marknadsforing, da kunden inte aktivt behdver soka information,
utan bara behover vanta pa att katalogen ska komma med posten. Den har ocksa en
paminnande roll, om kunden later den ligga kvar i tidningsstallet en langre tid.

Ellos presenterar sina produkter pa ett enhetligt satt i bada kanalerna. Men det finns ocksa
skillnader i produktpresentationen som har betydelse for postorderforetagets marknadsforing.
Tack vare natbutiken kan kundtillfredsstallelsen 6ka, da kunden far uppdaterad information
och se plaggen pa narmre hall. Troligt &r att kunden i ett forsta skede tittar i katalogen, da den
kommit med posten, for att sedan ga in i natbutiken. | detta fall blir natbutiken ett
komplement till katalogen.

Enligt Kotler ar varumarkeskapital det sasmmanlagda vardet pa ett varumarke, dar bland annat
markeslojalitet, namnigenk&nnedom och associationer inrdknas. Nar man hor ordet Ellos &r
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det troligt att de flesta i forsta hand bara tanker pa postorderkatalogen. Ellos varumarke kan
mer tankas sitta i sjalva katalogen &n vad det sitter i produkterna, alltsa kladerna. Det kan
tolkas som att produkterna blir mer viktiga i natbutiken &n vad de &r i katalogen, da katalogen
kan paverka mer genom helhetsintrycket och kanslan.

Med resultatet i hand kan vi séga att katalogen fortfarande ligger steget fore nétbutiken i att
skapa en helhetské&nsla och visa kombinationer och hela outfits. Internet ar istéllet 6verlagset
med att direkt tillhandahalla information om lagerstatus, kampanjer och reapriser. Natbutiken
har majligheten att visa mycket bilder pa grund av laga kostnader, men utnyttjar inte alltid
den potentialen. Det finns flera skillnader mellan de tva kanalerna, men undersokningar visar
att manga foredrar att forst kolla i katalogen och sedan bestilla Gver Internet. De tva
forséaljningskanalerna fungerar dérfor ganska bra i kombination.
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6. Slutsatser

Kapitlet tar upp de slutsatser vi dragit ur var undersokning. Natbutiken har mojlighet att
presentera produkter minst lika bra som katalogen. Dock &r det inte att rekommendera att
postorderforetag bor avveckla katalogen till forman for natbutiken, d& katalogen kan ses som
en betydande del i deras varumarke. I var studie har vi kommit fram till att katalogen och
natbutiken i manga avseenden kompletterar varandra.

Genom att undersoka presentationen av plagg i en postorderkatalog och en nétbutik i ett
modeforetag, har vi fatt fram material for att forstd katalogens stallning. Till var hjalp har vi
anvant en egenkonstruerad analysmodell. Nar vi sedan jamfort resultaten har vi kunnat
lokalisera ett antal stora skillnader betraffande exempelvis information, fargavvikelser, layout
och saljkanalernas olika roller. | tolkningskapitlet har vi kopplat resultatet till var teoretiska
tolkningsram. Nedan beskrivs de slutsatser som undersékningen mynnat ut i.

Genom var undersokning kan vi se att postorderkatalogen och natbutiken i manga fall
kompletterar varandra. Katalogen erbjuder en béattre helhetsbild och natbutiken forser
kunderna med uppdaterad information och mojlighet att zooma in detaljer. Katalogen kan ses
som ett forsta steg i kundens kontakt med foretaget, da den “uppsoker” kunden i hemmiljon.
Kunden far sedan sjalv uppsoka natbutiken for att pa basta satt utnyttja de bada
forséljningskanalernas fordelar.

Trots Internets framfart inom distanshandeln anser vi att katalogen maste vara kvar hos
postorderforetagen. Den kan formedla informationen och bilderna av produkterna pa ett
sarskilt satt, som inte kan ersittas helt av en natbutik. Man kan ténka sig att
postorderforetagen har kvar katalogen av gammal tradition och som en betydande del i deras
varumarke. Med var undersokning i atanke anser vi att katalogen fyller en viktig funktion, da
den ger en genuin kansla at foretaget och gor dem mer trovardiga. Trovardigheten anser vi
ligger i att katalogen ar ett fysiskt bevis pa att foretaget existerar. Det kan jamforas med
foretag som enbart figurerar i natbutiker, som enklare kan lura sina kunder pa grund av
Internets anonymitet. Trots att det blir allt vanligare med handel dar kunden inte kan se
séljaren, tror vi att den trygghet som katalogen kan ge, kan gagna forsaljning hos foretag som
bade har katalog och natbutik.

Vi tror att manga vill ha hjalp pa traven och idéer pa hur man ska bara upp kladerna och vilka
plagg man ska matcha med. Kombinationer pa en modell tycker vi lattare ger kunderna en
bild av hur resultatet blir. Mdjligheten for kunden att se vinklar och narbilder i natbutiken
eller katalogen kan forenkla kopbeslutet och minskar antalet returer. Har kan natbutiken ga in
i rollen som komplement och 6ka kundtillfredsstéllelsen. Den totala kundtillfredsstéallelsen
kan aven paverkas negativt av skillnaderna i fargatergivelsen. Ellos maste hitta ett effektivt
satt att hantera dessa problem for att inte mista kundernas fortroende. Det kan antas att
impulskdpen framst sker i natbutiken, dar reapriserna visas direkt och kunden lockas att gora
ett bra kop. Natbutiken ses som ett komplement till katalogen, da det handlar om uppdaterad
information. Kunden kan bladdra i sin katalog, men sedan pa ett enkelt sitt ga in pa
natbutiken for att se efter om plagget finns i ratt farg och storlek, bestdlla och &ven betala
varan. Pa detta satt blir det natbutiken som bidrar till 6kad kundtillfredsstallelse.

Marknadsmixen ser olika ut pa de tva kanalerna, da katalogen ar mer paverkan och nétbutiken
fokuserar mer pa produkten. Det ar nagonting som postorderforetag bér vara medvetna om
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nar de utformar sin marknadsforing. Det forutspaddes att natbutiken skulle bli en stor
konkurrent till postorderkatalogerna, och &ven till och med ta 6ver deras roll helt. I den har
studien har vi kunnat urskilja viktiga delar hos katalogen som inte kan ersattas av en nétbutik.
De kan i manga fall komplettera varandra, da de pa olika sitt kan bidra till
kundtillfredsstéllelse. Katalogen genom sin fysiska form och helhetskénsla, och n&tbutiken
genom snabba uppdateringar och manga bilder.

Katalogen &ar karnan i postorderforetaget Ellos och kan inte tas bort utan att paverka
varumarket. Daremot kan den med fordel anvandas i kombination med natbutiken, som kan
ge Okad kundtillfredsstéllelse genom uppdaterad information och fler och battre bilder. Det
kan tolkas som att Ellos mer saljer klader genom varumarket Ellos och katalogen, an vad de
séljer mode och moderna plagg. De olika varumarkena i Ellos varumérkesplattform kan tros
ha mindre paverkan pa kunden, &n om det hade handlat om kanda varumarken fran etablerade
designers. Med detta i atanke blir det bara av annu storre vikt att ha kvar katalogen som en
stottepelare i varumaérket Ellos.
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7. Avslutande diskussion

| detta avsnitt halls en avslutande diskussion dar vi tar upp och diskuterar vara resultat och
slutsatser, samt var metod. Vi berdr undersokningens trovardighet och tillforlitlighet och
granskar vara kéllor. Uppsatsen avslutas med forslag pa amnen att forska vidare pa. Det ar
vinklar vi funnit intressanta under arbetets gang, men som inte haller sig inom ramen for vart
amne.

7.1 Reflektioner kring resultat och tillforlitlighet

Nar vi borjade diskutera postorder var var forsta tanke att Internet tagit 6ver katalogens roll. |
Postens undersokning fran 2009 kunde vi dock lasa att katalogen fortfarande spelar en viktig
roll inom distanshandeln. Enligt Postens rapport beror detta bland annat pa att katalogen kan
ge en béttre dversikt an en natbutik. For att soka svar pa om det fanns fler anledningar till att
katalogen fortfarande finns kvar inom distanshandeln undersokte vi hur produkterna
presenterades i katalogen respektive natbutiken.

Efter att ha studerat ett antal foretag i postorderbranschen, kom vi fram till att titta ndrmare pa
Ellos, da de utgor en god representant for dessa. Vi kunde ha valt att studera flera olika
foretag och da ett fatal plagg fran respektive foretag. Detta skulle ge en bredare bild av
skillnaderna, men inte det djup som en fokuserad undersokning av ett enda foretag ger. Ett
storre undersokningsmaterial med fler plagg eller fler kataloger skulle ge undersokningen
hogre reliabilitet, men antalet undersokningsobjekt var tvunget att begransas med hansyn till
arbetets tidsram. Vi ar medvetna om svarigheten i att generalisera alla kataloger och
natbutiker, men en undersokning av den utvalda branschrepresentanten kan ge en inblick i hur
skillnaderna ter sig i marknadskommunikationen.

De plagg som vi studerade i katalogen utgor inte Ellos hela produktsortiment nar det kommer
till damklader. De varor som saluforts endast Gver Internetbutiken ingick inte i var
undersokning, da de inte kunde jamforas med bilder i nagon annan kanal. Det kan handa att
Ellos presenterat dessa produkter pa ett annorlunda sétt an de som finns med bade i katalogen
och i natbutiken.

For att starka undersokningens tillforlitlighet och trovardighet har vi noggrant utformat
undersokningsformularet efter syfte och problemformulering. Da metoden ar utformad efter
vara egna tankar om vad som ar viktigt i en jamforelse mellan katalogen och natbutiken, kan
detta paverka resultatets tillforlitlighet. Dock har vi konsekvent foljt vart pa foérhand
utformade formular undersokningen igenom, sa angreppssattet ar lika genom hela studien.
Nar vi slutfort analysen gick vi igenom kategorierna annu en gang for att se till att alla
omraden vi studerat fortfarande kandes relevanta.

Eftersom analysmodellen &r nagot vi sjalva tagit fram vill vi reservera oss for eventuella andra
kategorier som kunnat tillféra nagot till undersékningen, men som vi missat att ta med. Vi
anser dock att den analysmetod som vi tog fram for att kunna svara pa vara
problemformuleringar fyllde sin funktion. Vi har inte under arbetets gang kommit fram till
luckor i undersokningen, eller kant att vi behovt lagga till analysfragor, for att fa ett
heltdckande material.
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Da det ibland varit svart att hitta relevanta texter kring &mnet har vi varit tvungna att anvanda
oss av en del aldre kallor, vissa sa gamla som drygt 20 ar. Trots att teknik och handelssatt
utvecklats mycket sedan dess anser vi att det som skrivits stimmer. Lundéns bok
Internethandel — hur du séljer via Internet &r tio ar gammal. Som vi namnt tidigare skrevs den
nar natbutikerna fatt sitt genombrott och manga trodde att de skulle ta 6ver kataloghandeln.
En del av Lundéns pastaende ar fargade av den uppfattningen, men vi tycker att vi lyft fram
de asikter som kanns relevanta och samtidigt papekat dess influens av tidsfaktorn.

Katalogen vi anvént oss av ar tryckt och darfor bestdndig. Natbutiken fordndras dock l16pande
och information dér kan ha andrats bade fére och efter det att vi genomforde undersokningen.
Men eftersom undersokningen visar en dgonblicksbild av verkligheten sa géller de bada som
palitliga kallor, eftersom informationen stamde vid hamtningstidpunkten.

7.2 Forslag till fortsatt forskning

En intressant foreteelse som vi stotte pa under var undersokning var mojli