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Ellos skordar framgangar med e-
handel.

Av Anna Maria Blomberg och Rune Wigblad, Orebro Universitet

Svenskarna ar, efter amerikanerna, varldens mest mogna anvandare av
modern IT-teknik och den andel av befolkningen som anvander PC och In-
ternet ar hogst i varlden®'. Den snabba utvecklingen av eHandel i Sverige be-
ror dels pa stark tekniktradition, dels pa att Sverige har varit stort p& postor-
der’. Svenskarna ar intresserade av att handla pa postorder. Enligt en un-
dersdkning dar shoppingvanor och attityder i tolv europeiska lander
undersoks arligen, har tva av tre svenskar nagon gang handlat pa postorder.
Svenskarna var de européer som handlade mest pa postorder. | samma un-
dersdkning visade resultaten att av de europeiska landerna var det i Sverige
som det handlades mest pa Internet. Tolv procent av de tillfragade svens-

karna hade handlat p& natet i Sverige.®

Tecknen pa att de nya natbutikerna har upplevt battre tider blir allt fler. Det
ar framforallt nar shoppandet pa Internet ska distribueras fysikt som de nya
entreprendrerna i Internetbranschen far svarigheter. Branschbedémare me-
nar att erfarenhet ar viktigt nar det galler att forsakra sig om att allt fran varu-
forsorjning till distribution och reklamationer ska fungera. Bland vinnarna
aterfinns troligen postorderforetagen och andra foretag dar e-handel blir en
kompletterande forsaljningskanal. Postorderbranschen har ofta ett raffinerat

order- och varuhanteringssystem som ganska enkelt kan byggas ut.

| Sverige har den sekelgamla postorderbranschen av tradition betraktats
som en lagbudget-bransch utan nadgon som helst glamour. Pa Internet ges
nu mojlighet for postorderféretagen att profilera sig pa olika satt gentemot
unga och gamla, pa ett helt annat séatt an vad som ar mgjligt i vanliga katalo-
ger. En ovantad effekt av Internetférsaljningens intrade pa marknaden ar att
den antagligen hojer statusen for postorderbranschen. Nu nér det &r accep-
terat och till och med modernt och spannande att handla pa Internet, kan de

L Afférsvarlden nr 45, 1999, sid. 31.
2 http://domino, 2000-05-30.
3 http://domino, 2000-05-31.
4 Afférsvérlden nr 6, 2000, sid. 26f.
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gamla trygga postorderféretagen bli ett stalle dar kunder vagar prova nat-

handeln.®

| Sverige har vi ett véal utvecklat postordersystem som lampar sig val for att
kombineras med férséljning via Internet. Besdkaren beger sig till ett féretags
webbplats och kan dar leta bland produkter pa ungefar samma satt som nar
man bladdrar i en postorderkatalog. Kunden kan i bada fallen inte se och
kanna pa varorna i verkligheten, utan maste lita pa en mer eller mindre utfor-
lig beskrivning i text och bilder. All postorderforsaljning bygger pa att kunden

har fortroende for saljaren pa liknande satt som vid Internethandel.

Det &r var hypotes att postorderféretagens Internetsatsning utgor ett valfun-
gerande komplement till traditionell postorderférsaljning. Kunderna forlitar sig
pa postordertraditionen. Var analys av fallet Ellos tyder pa att framgang
handlar om postorderforetagens snabba vag till kundlojalitet samt utnyttjan-

det av nya mojligheter som Internetmediet erbjuder.

Kundlojalitet och varuméarken

Fortroendet for postorderforetagen bygger i hog utstrackning pa att de har
lyckats skapa kundlojalitet och darmed bygga upp ett kant varumérke som
erbjuder ett mervéarde for kunden.

| den s k Varumérkespyramiden utgér pyramidens fundament skapandet av
ett mervarde. En kombination av pyramidens horn d v s produktens, varu-
markets och positioneringens fordelar, skapar ett mervarde som kan leda till
att markeslojalitet uppkommer. | modellen representeras detta genom tre oli-
ka bindningar. Forst uppstar en bindning mellan malgrupp och produkt (kan-

nedom), darefter mellan produkt och varumarke (associationer och upplevd
kvalitet) och slutligen mellan malgrupp och varumérke (mérkeslojalitet). Ef-

tersom varumarket ofta valjs utifran produkten, och positioneringen tar sin
utgdngspunkt i produkt och varumarke blir fundamentet en starkt samman-
lankad enhet.

Sambhallet &r utsatt for en informationsexplosion dar digitaliseringen gor att
kostnaden for information sjunker. Fler tv-kanaler, digital telefoni och Internet
gor befintlig information tillganglig pa allt fler satt. Informationséverflodet
skapar mer upplysta manniskor, men det paradoxala ar att kunderna nara

nog drunknar i det 6kande bruset och de blir darfor allt svarare att na. | den

5 Ibid, sid. 29.
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kaskad av budskap vi nu 6verdses med dagligen, kan ett starkt varumarke i
ett dgonblick kommunicera ett helt knippe av varden mycket snabbare och
effektivare an dyrbar reklam. Varuméarken ger konsumenten en mgjlighet att
orientera sig pa marknaden.

Kundlojalitet I6nar sig. Olika undersokningar pekar pa att en 6kning av anta-
let lojala kunder med endast runt fem procent, 6kar [6nsamheten med allt
fran 25 procent och uppz"ite. Enligt Reichheld &r kundlojaliteten beroende av
foretagets lojalitet inte bara mot kunder utan ocks& mot anstallda och inve-
sterare. Han menar att féretag allt mer inser att deras storsta resurser ar de
manskliga resurserna bestadende av kunder, anstallda och investerare. Fére-
tag maste inbegripa i sina strategier hur de ska hitta och varda dessa tre
"méanskliga resurser” och fortjina deras lojalitet. Lojaliteten &r avgérande vid
foretagets vardeskapande och en kélla till tillvéxt och vinst. Lojalitetsbasera-
de affarsprocesser bygger pa att skapa och underhalla alla relationer som
utgor affarssystemet.” Varumarken ar allts& inte bara en aktivitet for mark-
nadsavdelningen. Det ar nagot som ar relevant for hela foretaget eftersom
alla aktiviteter och avdelningar paverkar de produkter eller tjanster som fore-
taget tillhandahaller. Alla delar i foretaget tillhér den process som laddar ett
varumarke eftersom varumarkets varde skapas av alla de olika aktiviteter
som kunden kommer i kontakt med och som p& nagot satt hanger ihop med
market. Att bygga ett varumarke &r alltsd en helomfattande process som in-
kluderar alla delar i féretaget och denna helhetssyn &r en forutsattning for att
kunderna ska f& en konsekvent bild av varumarket.®

Figuren nedan visar hur lojalitetsbyggande kan besta av intern marknadsfo-
ring mot de anstéllda, extern marknadsforing mot kunderna och en interak-
tion mellan anstallda och kund. Internet ar ett utmérkt medium for interaktion,
men kan ocksé anvandas som intern och extern marknadsforing for att star-
ka ett varumaérke.

6 Jedbratt, 1999, sid. 124.
7 Reichheld, 1996, sid. 2f.
8 Nilsson, 1999, sid.18, 36f.
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Fdretaget

Intern marknadsforin ern marknadsforing

Anstéllda Interaktion Kunder

FIGUR . LOJALITETSBY GGANDE | HELA FORETAGET.

Med hjalp av Internet kan kostnaderna for att bade skaffa potentiella kunder
och underhalla relationerna till de gamla minska. Att skaffa nya kunder inne-
béar bl a informationsspridning dér Internet utgor ett utmarkt verktyg. Direkt-
marknadsforing via e-post och informationsspridning via hemsidan ar billiga-
re an vanliga brev och utskick. Kundrelationerna kan sedan vardas genom
shabba svar via e-post, standigt uppdaterad information via hemsidan och
mdjlighet att bestalla dygnet runt utan att vanta i telefonkder. Saljer féretaget
exempelvis tekniskt komplicerade produkter kan chat vara ett verktyg som
ger kunderna ett mervarde i form av support via Internet oavsett var i varlden

kunden befinner sig.

Med Internet finns utmérkta maojligheter till personlig kontakt med kunder ge-
nom framfdrallt e-post som utgor ett kostnadseffektivt verktyg for direkt
kundkontakt. Om féretaget 6ppnar denna kommunikationsvag bor dock alla
verksamma i féretaget utbildas och instrueras att anvénda e-post for att ska-
pa en konsekvent bild av foretaget. For 6vrigt bor hansyn tas till radande la-
gar och etikett, sdsom att e-post bor besvaras snarast. Chat erbjuder anvan-
daren kommunikation med ett flertal andra personer i realtid. Chat kan fun-
gera i supportsyfte, sarskilt om kunden kan finnas lite varstans i varlden.
Kommunikation via chat dver Internet utgér en mycket kostnadseffektiv form

av interaktivitet.’

Reichheld menar att om foretaget lyckas varda sin relation till de anstallda
kommer resultatet att bli ndjda anstallda som &r stolta Over att arbeta pa sitt
foretag. Detta leder till att de anstéllda ar mer motiverade att arbeta och ska-

pa lojala kunder. Ett sétt att underlatta arbetet for sina anstéllda kan vara att

9 Hedman & Pappinen, 1999, sid. 30f.
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stddja samarbete genom webben. Anstallda som arbetar pa ett projekt kan
arbeta med gemensamma databaser och arbeta tillsammans pa olika former
av skrivtavlor som uppdateras i realtid. Ett satt att motivera sina anstéllda
kan var att erbjuda dem storre frihet genom distansarbete, som Internet [am-
par sig mycket bra for. For en 1&g kostnad kan den anstéllde fa hemabon-
nemang med full Internet-tillgdng med mdjlighet att anvanda bade webben
och e-post.lo Med tillgang till fjarrinloggning kan anstallda styra sin vanliga
PC som finns pa jobbet via Internet. Anvandning av chat kan fungera i sup-

portsyfte da anstallda kan fa stod av foretagets experter i realtid.

I boken Corporate Religion gar forfattaren Kunde sa langt att han havdar att
det kravs en stark "andlighet” for att skapa en stark varumarkesposition. Va-
ruméarken ses som ett uttryck for olika grad av kundengagemang och stravan
bor vara att varumarket skall symbolisera hela féretaget. Nar s& ar fallet kan
man tala om en andlighet eller "brand religion”, d v s ett varumarke for pro-
dukter som kunden maste ha. Att skapa en sadan "corporate religion” kraver
enligt Kunde ett starkt och tydligt ledarskap som leder till de anstélldas

"commitment”. **

Vad ar speciellt med Internetpostorder?

Internethandel skiljer sig fran traditionell postorderforsaljning pa nagra satt:

« P& webbplatsen kan texten goras utforligare utan att 6verskadligheten
aventyras genom att anvanda kort text vid varje vara med en info-knapp
som visar betydligt mer information vid klickning.

* Ennackdel med Internetbutiken ar att bilderna oftast inte ar lika lockande
som i en katalog tryckt pa fint papper. Bilderna far inte heller vara for sto-
ra d& det kan ga langsamt att ladda in katalogsidorna. Problemet kan 16-
sas med klickbara frimarksbilder som ger en dverblick éver sortimentet
och kan klickas fram till storre bilder fér den intresserade konsumenten.
Pa webbplatsen kan presentationer ocksa goras med tredimensionella
bilder som kunderna sjalva kan vrida.

« Medan en vanlig postorderkatalog ofta tillverkas flera manader innan den
nar kunderna, kan en katalog pa webbplatsen uppdateras kontinuerligt
och alltid spegla vad som finns i sortimentet. En vara som tar slut i lager

kan enkelt plockas bort fran sidan.

10 |bid, sid. 52.
11 Kunde,J., 1997
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* |l och med att Internet ar ett interaktivt medium kan du snabbare se vilka
varor som ar efterfrdgade och se till att dessa laggs in i ditt sortiment s&
shart som mojligt. Snabbheten gor att trendkénsliga varor ar [ampliga for
Internetforséljning.

* | en vanlig postorderkatalog ar priserna statiska tills nasta katalog eller
prislista kommer ut. P4 webbplatsen kan priserna dndras hur ofta som
helst om exempelvis valutakurser eller konkurrenssituationen andras.
Detta bor inte utnyttjas till Gverdrift sa kunderna upplever natbutiken som

ett lotteri dar priset beror pa nar besoket gors.*

Svenska postorderforetag har gjort ungefar samma erfarenheter som manga
amerikanska foretag med bade katalog- och Internetférsaljning; manga av de
som handlar pa Internet ar nya kdpare som annars hade uteblivit vilket inne-

bar att Internet inte konkurrerar ut den ursprungliga postorderverksamhe-

ten.’®

Internets 7P

For manga ar sedan presenterade Philip Kotler en berdmd marknadsmix be-
stdende av 4 P:n som innehaller verktyg som bor optimeras for att ett foretag
ska na framgang inom marknads-féringen. De fyra P:na ar forkortningar for
produkt, pris, plats och paverkan. Var tolkning av aktuell litteratur pa omradet
visar att ytterligare tre P:n bor laggas till de ursprungliga fyra da flera aspek-
ter idag ar avgorande for framgangsrik marknadsféring. Dessa tre P:n &r per-
soner/anstallda, patagliga attribut (physical evidence) och processer. Vi utgar
fran denna modell bestdende av 7 P:n for att beskriva forandringar i
marknadsplaneringsprocessen med tonvikt pa hur Internet paverkar ett

foretags varumarkesstrategier.

Produkt

For att varumarket ska behalla sin attraktionskraft ar det nodvandigt att pro-
dukten haller hogsta standard, vilket bara ar méjligt genom att pa olika satt
forbattra produkten. For en framgangsrik varumarkesutveckling ar det myck-

et viktigt att utveckla existerande produkter. For att denna produktutveckling

12 Lundén, 2000, sid. 56f.
13 Affarsvarlden, nr 6, 2000, sid. 27.
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ska vara effektiv maste den ske i harmoni med markets vardedimensioner

och inriktas pa de viktigaste varumarkesvardena.™

Internet kan utéka en produkt genom att ytterligare service laggs till produkt-
konceptet. Att sjalv géra en bestallning via Internet istallet for per brev eller
telefon kan forenkla for bade kunden och foretaget. Kunden behéver inte
anpassa sig till telefontider, vanta i telefonkder eller frankera och posta brev.
Om foretaget har integrerat sin Internetsatsning i hela féretag bor ordermot-
tagning via Internet spara arbetstid. Fér att uppmuntra bestéllning via Inter-
net kan kunder premieras vid Internet-bestéllningar. Om exempelvis foéreta-
gets produktionsprocess kan snabbas upp bor detta leda till snabbare leve-

rans for kunder som bestéller via Internet.

Internet mojliggor en kostnadseffektiv uppdatering av exempelvis produkt-
och prisinformation vid en jamférelse med omtryckning av kataloger och pris-
listor med paféljande utskickskostnader. Detta medfor dock forvantningar
fran konsumentens sida som oftast raknar med kontinuerlig uppdatering pa
webbsidan. Att ange nér sidan senast uppdaterats kan utgdra en trygghet for
surfaren, men sker det sallan kan surfaren fa uppfattningen att foretaget inte

engagerar sig i sin webbplats.

Pris

Genom en effektivisering i organisationens olika delar kan kostnader reduce-
ras till den grad att kunderna kan erbjudas sankta priser. Foretaget maste ta
hansyn till 6vrig positionering sa att en prissankning 6verensstammer med
produktens position p& marknaden. Flera forfattare (t ex Indrajit Sinha) me-
nar att Internet utgor ett hot p g a cost transparency, transparenta kostnader.
Pa Internet finns stor tillganglighet av gratis och lattillganglig information om
priser, produktkvalité, erbjudanden om service, leverantorers tillférlitlighet

och mycket mer.*

Med ett starkt varumarke bor prisbilden vara battre for foretaget, da kunder-
na bryr sig mindre om priset. | manga fall ar det inte produkten man koper
utan snarare livsstilen. Da &r prislappen inte viktigast for konsumenten, utan

sharare det mervarde som ar uppbyggt i varumarkesnamnet'®.

14 Nilsson, 1999, sid. 173, 179.
15 http://www, 2000-05-30.
16 Jedbratt, 1999, sid. 181.
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Plats

Med Internet nas hela varlden med ett musklick och marknaders globalise-
ring har 6kat radikalt. Webben ger foretag mdjlighet att marknadsféra sig till
en global publik. For varumérkes-strategier innebar detta att foretag bl a
maste ta 6kad hansyn till internationella lagar och direktiv. Om ett foretag
bedriver affarsprocesser pa Internet ar de svenska reglerna inte tillampliga
utomlands. Risken for varumarkesintrang 6kar da foretag dkar sina omraden

och riskerar att pa Internet moéta foretag med liknande kannetecken.

Ett vanligt problem for Internets anvandare ar att finna informationen de s6-
ker, vilket har gjort s6kverktyg mycket populéra. Foretag betalar for att bli
uppraknade da en surfare soker pa en viss kategori. Att finnas med i s6k-
verktygens databaser ar ett effektivt satt att bli exponerad pa. Ett annat satt
att forsoka na surfare ar att lanka sin webbplats till andra sidor genom ett
samarbete med andra organisationer eller privatpersoner. Det ar dock viktigt
att se over vad foretaget lankar till da dessa lankar kommer att forknippas
med foretaget. Ett annat slags samarbete som kan vara effektivt, ar att fore-
taget gors synligt pa portaler. Genom portalens marknadsféring och erbju-
danden (som exempelvis gratis e-post) kan foretaget na konsumenter som

surfar till portalen och férhoppningsvis besdker deras foretag.

Paverkan

Kommunikationen maste fylla tre olika roller for att markeslojalitet och ett

starkt varumarke ska kunna skapas:

+ Inledningsvis maste den kommunicera att en produkt finns tillganglig och
tala om for kunderna att man finns till*’. Fér att potentiella kunder ska
hitta till webbplatsen & marknadsféring av webbplatsen i olika media
viktig. Att sedan synas pa Internet kan vara ett problem da dess upp-
byggnad ar ostrukturerad, och det finns en enorm mangd information.
En l6sning ar att férsoka komma med i de sokverktyg som anvands av
de flesta surfare. Ett annat satt ar att arbeta med lankning till relaterade
sidor for att f& chansen att n& malgruppen trots att de &nnu inte hittat fo-
retagets webbplats. S& kallade "banners” fungerar som annonsering pa
Internet och kan goras pa sidor med manga bestkare och da helst med

manga besokare ur foretagets malgrupp.

17 Nilsson, 1999, sid. 198.
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» Kommunikationens andra roll &r att informera och se till att kunderna
kanner till produkten och varumarket d v s kommunicerar markets kon-
kreta varden och fordelar'®. Har utgor Internet en utmérkt kalla d& maj-
ligheterna till informationsspridning &r stora. Bilden mot kunden bor
Overensstdmma med foéretagets image och skapa ett helhetsintryck. Det-
ta innebdr att skapa en Internet-narvaro i form av en webbplats som
Overensstammer med 6vrig marknadsforing och reklam. Konsekvens
vad galler farg och utseende pé sidorna medfér en mer anvandarvanlig

webbplats och fértydligande av sidornas tillhdrighet.

» Den tredje rollen ar att ladda varumérket med en personlighet och vér-
dedimensioner som har lang livstid™®. Utvecklingen p& Internet &r mycket
shabb, vilket medfor att varumarkets personlighet och vardedimensioner
bor vara sa generella att de kan 6verleva de snabba férandringarna.
Fran borjan var den typiske surfaren en ung manlig teknikfreak. De fles-
ta surfare ar fortfarande valutbildade, formdgna och manliga, men kvin-
norna ar pa frammarsch®. Ju mer foretaget kanner till om malgruppen,
desto mer traffsdkert kan féretagen marknadsfora och sélja sina produk-

ter.

Personer/anstéllda

Med personer menas de anstallda som utgér féretagets manskliga resurser
och ofta ar ansiktet utat. Personerna pa foretaget maste utvecklas sé att de-
ras beteende starker kund och varumarkeslojaliteten. Varumarkets varden
och varderingar maste presenteras med hjalp av de anstallda. Eftersom va-
rumarket framtrader genom vad kunden upplever nar han eller hon surfar,
behover foretag som inledning till sin Internetsatsning oftast nyrekrytera IT-
kompetens eller képa tjansterna av exempelvis en webbyrd. En nackdel med
att kopa tjansterna ar att webbyran inte har djup kannedom om foretag, pro-
dukter eller varumarke. Dessutom forsvaras utveckling och uppdatering av
hemsidan. Aven om foretaget koper skapandet av en webbplats maste de
anstallda genom personalutbildningar lara sig hur verktygen fungerar for att

kostnadseffektiviseringen ska bli verklighet.

18 |bid, sid. 198.
19 |bid, sid. 199.
20 Affarsvarlden, nr 17, 2000, sid. 68.
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Patagliga attribut

Patagliga attribut syftar pa den miljé kunderna befinner sig i, som exempelvis
upplevelser av mébler, musik, hur méten upplevs och stémningen som kun-
den moter pa foretaget. D& Internet inte tillater kunder att ta i eller se pa pro-
dukten annat &n genom bilder blir den virtuella presentationen mycket viktig
for att kunderna ska vaga handla. Med denna osékerhet utgér varumarket

en viktig garantifunktion for kunderna.

Pa Internet utgors de patagliga attributen av vad kunden upplever via sin da-
torskarm vilket innebér att upplevelsen innefattar kapaciteten pa kundens
modem, dator, programvara och skarm. Hur stor del av malgruppen som har
tillg&ng till Internet, och helst genom verktyg av relativt god prestanda, blir
avgorande for upplevelsen av foretagets webbplats. Detta ligger mestadels
utanfor foretagets kontroll. For svenska foretag rader dock bra forutsattning-
ar. Under oktober 2000 surfande hela 55,2 procent av den svenska befolk-
ningen mellan 12-79 ar pa World wide web. Av dessa surfande svenskar var

44,3 procent kvinnliga besokare p& Webben.?!

Vad foretaget kan paverka direkt ar deras webbplatsers anpassning till van-
ligast forekommande datorer, skarmar och programvaror. For att na de flesta
surfarna bor foretags hemsidor kunna lasas med de tva vanligaste webbla-

sarna, Netscape Navigator och Internet Explorer.

Process

Processen bestar av motet mellan kund och foretag och kan besté av infor-
mation och vanliga manniskor i samband med kundens kdpprocess. For att
man ska kunna marknadsféra sina varor effektivt kravs en detaljerad forsta-
else av kunderna. Genom att understka kundens kopprocess, fran det att
anvandaren far kontakt med foretagets hemsida tills kunden har lagt en be-
stéllning, kan férbattringar goras. Det ar viktigt att foretaget undersdker om
besokaren bestéller nagot. Gors fa bestéllningar bor foretaget se 6ver om

det finns moment i navigeringen som skapar svarigheter.

En personlig dialog med foretagets kunder ger ett bra perspektiv pa hur
kunderna tanker och agerar pa ett satt som en formaliserad marknadsunder-

s6kning inte kan fanga upp. Den direkta kundkontakten bor dock inte ersatta

2L hitp:/www.mmxinordic, 2000-05-17.
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marknadsundersokningar, utan komplettera dem.? Internet ger goda majlig-
heter till bade en personlig dialog med kunderna och marknads-
undersokningar. Med hjalp av e-post kan en kontinuerlig dialog féras med
kunderna till laga kostnader. For att bespara foretaget att besvara samma
fragor flera ganger kan en lista med FAQ, Frequently Asked Questions, upp-

rattas.

Rent tekniska méatningar av tillganglighet och belastning under olika tider pa
dygnet kan vara avgoérande da en hemsida med langa svarstider snabbt far

ett krympande antal bestkare.

Ellos 7P pa Internet

Nedan foljer en analys av postorderforetaget Ellos Internetsatsning som ut-

gar fr&n 7P-modellen.

Produkt

Ellos har genom Internetsatsningen utdkat sin produkt med ett stérre servi-
ce-utbud. Kunderna kan sjélva gora bestallningen via Internet istallet for att

lagga pa ett brev eller ringa upp under vissa tider.

| varumarket ellos ingdr vardedimensionen trygghet, vilket utgor en fordel for
foretaget. Redan markeslojala kunder kanner fértroende for varumarket och
vardet trygghet kan medfora att kunderna vagar handla pa natet, ndgot som
de flesta svenskar inte vagat sig pa annu. Att férmedla denna vardedimen-
sion p& hemsidan kan ske med utférlig information, erbjudande om personlig
support och sékra rutiner vad géller order och leverans. Ellos hemsida kunde
innehalla mer information och da garna genom info-knappar som formedlar
mycket information utan att helhetsintrycket gar forlorat. Personlig support
finns idag via e-post, men kunde utdkas med chat som skulle gett ett stérre

serviceutbud.

En annan vardedimension i varumarket ellos &r att det star for ett brett sorti-
ment. P& Internet kan surfaren latt na en uppsjo konkurrenter, sa att havda
att man har ett brett sortiment pa Internet innebar underforstatt ett krav pa

tillagg av produkter.

22 Nilsson, 1999, sid. 51f.
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Pris

| Ellos varumarkesdimensioner ingar konkurrenskraftiga priser. Har innebar
Internet 6kade affarsmojligheter da surfare ofta ar prismedvetna. Att under-
sOka konkurrenters prissattning &r viktigt for Ellos d& manga aktérer finns,
ofta med laga priser. Vid jamforelser med konkurrenter méaste Ellos fraga sig
om deras position som lagprisforetag haller pa Internet. Ellos bedriver stan-

diga konkurrensanalyser via Internet déar konkurrenternas hemsidor féljs.

Ellos Internetsatsning innebéar en kostnadseffektivisering av verksamheten
for Ellos. Denna minskning av kostnaderna 6verfors inte uttryckligen till kun-
derna genom sénkta priser. Daremot har produkten utdkats med tjanster
som tillagg. Kunderna har ytterligare ett satt att ta del av féretags- och pro-

duktinformation, gora bestallningar och stalla fragor.

For att kringga problemet med transparenta kostnader pa Internet finns maj-
ligheten for Ellos att anvénda paketpriser, vilket de inte gér idag. Som ett er-
faret postorderféretag kan ytterligare en mdjlighet for Ellos vara att erbjuda

korta leveranstider for att skapa ett konkurrensmedel.

Plats

Internets globala karaktar innebér att foretag maste ta hansyn till internatio-
nella lagar och direktiv. D& Ellos genom sin hemsida riktar sig till samma

geografiska marknader som tidigare, upptrader ingen 6kad risk for att gora
sig skyldig till varumarkesintrang. Ellos maste dock studera sina konkurren-

ter varlden Gver sa att foretaget bl a skyddar sitt varuméarke mot intrang.

D4 Internet formedlas till anvandarna med datorer, modem, programvaror
och skarm utgdr dessa och ett Internetabonnemang, en férutsattning for att
visa Ellos hemsida. D& svenskarna, efter amerikanerna, &r varldens mest
mogna anvandare av modern IT-teknik ar problemet inte sa stort. Ellos har
mojlighet att utnyttja den Internetspecifika traditionen med gratiserbjudan-
den, lanka till sidor med erbjudanden om exempelvis gratis e-post, freeware
eller formanliga priser pa datorutrustning, vilket inte sker idag. Detta skalll
dock vagas mot hur mycket det stor 6vrig marknadskommunikation som ar

anpassad efter féretagets positionering.

Det vanligaste problemet for Internetanvandarna ar att finna informationen
de soker och det finns lankar, sbkverktyg och portaler for att dirigera surfare.
Ellos kan nas av surfare genom portalen Torget och olika sokverktyg, vilket

ar en styrka. En del av de lankar till andra webbplatser som finns idag éar lo-
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giska och starker trovardigheten, sdsom lankning till Konsumentverket fran
képinformationen. Lankningen kan dock foérbattras genom att lanka till wepp-
latser om forslagsvis klader, mode och skonhet, vilket ofta intresserar mal-

gruppen kvinnor, och darmed stédjer positioneringen.

Paverkan

Kommunikationen maste tala om for kunderna att féretaget och produkten
finns till, kommunicera varuméarkets konkreta varden och férdelar och slutli-
gen ladda varuméarket med en personlighet och vardedimensioner som har

l&ng livstid.

For att Ellos Internetsatsning ska bli effektiv och skapa vinst, kravs att kon-
sumenterna kanner till att mojligheterna med Internet finns. D& marknadsfo-
ring fér hemsidan endast sker genom den egna katalogen och forsok till po-
sitiv publicitet i branschtidningar, nds endast en begransad andel konsumen-
ter. Genom katalogerna nas konsumenter som redan &r intresserade och
darfor skaffat tillgang till katalogen. Med Internet finns dock mgjligheten att
utdoka kundstocken, da manga natshoppare ofta inte & samma manniskor
som skulle handla p& vanlig postorder. Att na surfare i den uppsjo av infor-
mation som finns p& Internet kan utgdra svarigheter och Ellos kan vara
tvungen att anvanda flera av Internets verktyg for att n& anvandarna. Ellos
finns med i nagra sokverktyg och en portal, men foretaget ar inte lankat fran
andra sidor och anvander inte banners som annonsering pa Internet. D&
malgruppen ar kvinnor kan lankning och annonsering goras vid webbplatser
som intresserar kvinnor, sdsom hemsidor om klader, leksaker och halso- och
skonhetsartiklar. Ett satt kan vara att inkludera dessa delar i Ellos egen
hemsida, men risken &r att positioneringen férsvagas om inte kopplingen ar

naturlig till det egna utbudet och varuméarkesvardena.

For att kommunicera varumarkets konkreta varden och fordelar pa Internet
har Ellos sin hemsida som verktyg. Det &r viktigt att skapa en bild som ger
ett helhetsintryck och 6verensstammer med féretagets image och 6vrig
marknadsforing. Fargerna pa Ellos webbplats a&r samma som pé annat re-
klammaterial. Anvandningen av logotype, farger och teckensnitt &r konse-
kvent och gor sidorna lattlasta. Att anvanda manga bilder &ar en forutsattning
for att Ellos ska kunna salja sina klader i natbutiken och anvandningen av
frimarksbilder &r nédvandig. Bilderna &r dock s& manga och en del sa stora
att nedladdningen av sidorna gar for langsamt for manga surfare. Det sak-
nas ocksa majlighet att finna mer information vid exempelvis bilder, vilket

skulle starka vardedimensionen trygghet.
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Att ladda varumarket med en personlighet och vardedimensioner som har
lang livstid, kan utgora en svarighet p& Internet. Med den snabba utveck-
lingen skiftar teknologier, anvandningsomraden och anvandare snabbt. Det-
ta medfor att varumarkets personlighet och vardedimensioner méste vara sa
generella att de kan éverleva de snabba férandringarna. Ellos vardedimen-
sioner inkluderar kvinna, barn och familj vilka ar bestdende. Vardena trygg-
het, I&gt pris och brett sortiment borde ocksa vara bestaende i framtiden,

men de behover inte vara efterfrdgade pa Internet.

Personer

Personerna pa foretaget maste utvecklas sa att deras beteende starker kund
och varumarkes-lojaliteten. Enligt Reichhelds teorier om att vardandet av de
anstallda pa sikt ar kostnadseffektivt och leder till hdgre kundlojalitet, bor El-
los anvandande av Internet for distansarbete och kommunikation vara frukt-
bart.

Varumarkets varden och varderingar maste presenteras med hjalp av de an-
stallda. D& varumarket upplevs genom vad kunden upplever nar han eller
hon surfar behéver féretag som inledning till sin Internetsatsning oftast utoka
sin kompetens med personal med IT-kompetens, vilket Ellos har gjort. D& El-
los webbplats tagits fram med hjalp av bade en professionell webbyra och
anstallda minskas risken som det innebar att webbyran inte har djup kanne-
dom om foretaget, produkterna eller varumérket vid skapandet av en webb-
plats. De anstallda ar Ellos ansikte utat, vilket kraver att de ar insatta i Inter-
nets verktyg for en enhetlig och professionell bild av foretaget utat. For att
astadkomma denna bild utgor kontinuerlig fortbildning och féretagsledning-

ens stod av Internetprojektet, viktiga delar.

Patagliga attribut

| Internetbutiken tillats inte kunderna ta i eller se pa produkten utan maste
forlita sig pa presentationen via skarmen. Denna osédkerhet gor varumarket
till en viktig garantifunktion for kunderna. Har har varumarket ellos ett for-
sprang da kunderna tidigare redan upprattat tilliten till deras presentationer
via kataloger. Overgéngen till att handla med ledning av bilderna pa skér-
men utgor inget storre steg for Ellos gamla kunder. Foretaget bor ocksd ha
en gedigen erfarenhet av problematiken kring hur man skapar fértroende for

beskrivningar och bilder.

Pa Internet utgors de patagliga attributen av vad kunderna upplever via sin
dator, modem, programvara och datorskarm. Andelen svenskar som anvéan-

der PC och Internet ar hégst i varlden, efter USA, vilket ar en fordel for alla
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Internetbutiker. De flesta surfare &r dock fortfarande valutbildade, formdgna
och man. D& kvinnliga surfare blir allt fler ar detta en mojlighet for Ellos verk-
samhet pa Internet. Ett grundkrav som uppfylls &r att Ellos webbplats gar att
lasas med de tva vanligaste webblasarna; Netscape Navigator och Internet
Explorer. Som utvecklingsprojekt kan ny teknik forbattra de patagliga attribu-
ten med exempelvis virtual reality teknik. Detta innebér att kladerna d& skulle
kunna ses tredimensionellt och en slags provdocka skulle kunna prova kla-
derna &t kunden. Denna teknik anvéands dock inte frekvent av Internet-
malgruppen idag, vilket talar for att Ellos bor vanta med den nyaste presen-
tationstekniken. For basta presentation kravs framst en tydlig och enhetlig

sida vad galler estetiken.

Process

Processen vid forsaljning pa Internet bestar bl a av den personliga dialogen
med kunden. E-post ger utméarkta mojligheter for en kontinuerlig dialog med
kunderna. Ellos forsoker besvara e-posten samma dag, vilket ocksa rekom-
menderas av etikettreglerna. For att bespara Ellos att besvara samma fragor
flera ganger kan en lista med FAQ, Frequently Asked Questions, upprattas,
nagot som inte finns idag. Ett alternativ kan vara att istéllet inkludera svaren

pa de vanligaste frAgorna i sjilva informationstexten pa hemsidan.

Idag "registrerar sig” inte besokarna pa Ellos hemsida. En sadan registrering
skulle kunna utgora en kostnadseffektiv informationskélla. For att inte av-
skracka de mer ovana surfarna ar det ett tryggt och bra val att friga dessa
om de kan tanka sig att besvara nagra fragor. Forslagsvis skulle kunderna
kunna motiveras genom mojligheten att vinna ett pris, vilket anvands av
manga webbplatser. Svaren kan ligga till grund fér en marknadsundersok-

ning med goda chanser att fa tips till forbattringar av webbplatsen.

Ett annat satt att fa tillgang till information samtidigt som kunderna erbjuds
ett mervéarde, &r att uppratta en slags Ellos-klubb med medlemmar som er-
haller bonus varje gang de handlar. Genom registrering av vad varje kund
handlar, hur ofta och foér hur mycket pengar, ges anvandbar information till
foretaget. Kunderna kan sedan premieras genom medlemserbjudanden och
rabatterbjudanden, efter att kunden exempelvis har handlat for ett visst be-
lopp. Ellos anvander redan raknare som talar om hur mycket trafik webbplat-

sen har.
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Slutsatser

Ellos har med sin Internetsatsning skapat en kostnadseffektiv férsaljnings-
kanal med mycket goda mdjligheter att generera vinst. Effektivisering av de
interna stddaktiviteterna har skett med hjélp av Intranat, e-post och di-
stansarbete. Internet kan dock anvéndas i betydligt stérre utstrackning med
Extranat, diskussionsgrupper och chat. | ett forsta steg har Ellos bara effekti-
viserat vissa delar av sin organisation - marknadsféring, férséljning och
kundservice. Den gedigna postorderverksamheten har redan skapat effekti-
va inkdps-, produktions- och leveransfunktioner, vilket gor att Internet gér
mest nytta i de aktiviteter det anvands till idag. Vidare skulle antagligen stor-
re forandringar skapa behov av en stdrre satsning, genom att se dver hela
organisationstankandet for en anpassning till IT-l6sningen. Att ta ett omrade
i taget och se till att det verkligen fungerar, innan man gar vidare, tycks vara
en klok strategi av Ellos. Vardedimensionen trygghet som finns i deras va-

rumarke kraver en trovardig webbplats och sékra leveranser.

For att Ellos ska ha chansen att skapa markeslojalitet pa Internet kravs att
Internetanvandarna blir medvetna om produkterna och kdper dem. Koptro-
heten kan sedan leda till markeslojalitet, men inledningsvis maste de poten-
tiella kunderna nas. Ellos externa marknadsforing via Internet ligger delvis i
sjalva narvaron pa Internet, dar en del av Internets marknadsforingsverktyg
anvands. Ellos kan férbattra sin hemsida genom att byta ut en del av sina
lankar mot lankar till relaterade sidor som kan intressera malgruppen. Da
manga natshoppare inte &r samma kunder som handlar genom postorder-
kataloger bor den externa marknadsforingen utdkas med marknadsforing i
andra medier &n de egna katalogerna.

Varumarkesstrategier kraver kommunikation av varumarkets vardedimen-
sioner. Varumarket ellos dimensioner trygghet, Iaga priser och brett utbud
framhalls via webbsidan idag. Detta gérs genom utforlig information om pri-
ser, Oppet kdp, garantier mm. Det breda utbudet syns genom mdjligheten att
vélja produktkategorier surfaren sjalv skriver in, vilket innebar att de flesta
kategorier inom klader finns. Det breda utbudet &ar formodligen inte avg6ran-
de for natshopparen da en stor méangd produkter finns endast ett musklick
bort. Kommunikationen av ellos vardedimensioner bor fokuseras pa markes-
vardena trygghet, laga priser och kvinnlighet. Tryggheten kan 6ka nétshop-
pandet. Bra priser lockar de prismedvetna natshopparna och kvinnligheten
lockar malgruppen. Tillsammans hjalper de till att skapa den nédvandiga po-
sitioneringen som vagleder surfarna att vélja varumarket ellos.
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Det ar mycket latt att kopiera affarsverksamheter pa Internet, vilket medfor
att varumarket blir en viktig intradesbarriar. Varumarket ellos vardedimen-
sion trygghet bidrar till att surfarna vagar handla pa just Ellos webbplats.
Kanslan av trygghet kan forstarkas ytterligare genom utdkad information pa
webbplatsen, sakra leveranser, att det storsta ansvaret vid kop atas av Ellos
och genom inférandet av chat som ger kunderna support vart de an befinner
sig, dygnet runt.

Ellos har goda forutsattningar for sin e-handel pa Internet. Vid en jamforelse
med konkurrenter har foretaget gedigna erfarenheter och kontaktnat inom
distribution som ett resultat av postorderverksamheten. Idag har manga nat-
butiker fortfarande bristféalliga leveranser, vilket Ellos kan dra férdel av. Kon-
kurrensfordelen skulle kunna starkas langsiktigt genom nagon overlagsen
garanti av leveranserna eller rekordkorta leveranstider. Detta skulle ocksa

minska risken for att tappa kunder p g a transparenta kostnader.
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