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Syfte:

Forsta syftet med denna uppsats &r att undersbka om och hur producenter kan anvénda sig av
e-handel for att nd sina slutkunder.

Andra syftet &r att studera hur producenter vid inférande av e-handel genom olika strategiska
beslut och aspekter kan minska eller helt undvika kanalkonflikter med tidigare anvéanda
distributionskanaler och aterforsiljare.

M etod:

Genom en studie av litteratur och en kvalitativ fallstudie av producenter och aterforsaljare har
uppsatsen undersokt producenters maojlighet att infora direktférsajningskanal genom en e-
handelsbutik. Med hjélp av kvalitativa intervjuer har det vidare undersokts hur en sadan kanal
ger upphov till kanalkonflikter med de aktdrer som finnsi producenters omgivning.

Slutsats:

Producenter kan anvanda sig av Internet for att na sina slutkunder och genom att beakta olika
faktorer undvika kanalkonflikter med 6vriga aktorer inom vérdekedjan. Genom olika
strategiska beslut kan man ocksa undvika eller minska de kanalkonflikter som &nda uppstar
med sinatidigare aterforsijare.



Abstract
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Purpose:
The first purpose is to research if and how manufacturers can use e-commerce to reach their
end-costumers.

The second purpose is to research how manufacturers can implement e-commerce and
through different strategic decisions and aspects avoid channel conflicts with earlier used
channels of distribution and retailers.

M ethodology:

Through a study of literature and a qualitative case study of manufacturers and retailers this
thesis maps manufacturers possibilities to sell directly to their consumers through Internet.
With qualitative interviews this thesis also maps what impact such a move has on channel
conflicts and how these can be avoided.

Theoretical perspectives:
Literature about e-commerce, channd conflicts and other fields are combined into a
theoretica framework.

Empirical foundation:
In this multiple case study both secondary and primary information has been used to create
the foundation.

Conclusions:

Manufacturers can use e-commerce to reach their costumers, and through different aspects
they can avoid channel conflicts with other players in the value-chain. Through different
strategic decisions it is also possible to avoid and reduce channel conflicts that still show up
from retailers which the manufacturer has worked with before.
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1. Bakgrund och inledning

Uppsatsen inleds med en presentation av e-handel som fenomen och dess utveckling med
tyngdpunkt pa svenska forhallanden och svensk marknad. Sedan forklaras vad teknologisk
forandring betytt for e-handelns utveckling. Resan gér vidare med en presentation av
utvecklingen inom de svenska detaljistieden och hur detta paverkat producenters' situation p&
marknaden, for att sedan dryfta hur e-handel kan paverka foretagens situation pa dagens
marknad. Darefter formuleras uppsatsens problemstallningar och syfte.

1.1 E-handel - dess utveckling och spridning

Internet har under sin korta livstid paverkat och andrat forhdllandena inom detaljhandelns
olika branscher och de enskilda féretagens mdjligheter och verksamhet. De traditionella
spelreglerna har i vissafall satts ur spel eller i varje fall forandrats kraftigt, samtidigt som det
enligt den foretagsekonomiska teoribildningen fortfarande ar traditionell foretagsekonomisk
strategi som paverkar eller bestammer vilka foretag som overlever (Porter 2001). Enligt
Epstein & nyckeln till framgang eller misslyckande inom e-handel beroende av hur val ett
foretag lyckas med implementeringen av den (Epstein 2004).

De forsta hemsidorna bland foretagen utvecklades for att ge information till kunder om
foretaget och dess produkter, men tanken var fortfarande att forséljningen skulle ske via de
traditionella butikerna. Men nar va forsdljning kom igang via Internet och nér dess andel
Okade forstod aktorer att Internet gav stora majligheter. Det var nagot man borde beakta for
att hanga med i utvecklingen och forsvara sina marknadsandelar. Det &r inte minst viktigt for
foretag att undersoka eller forstd om deras produkter & mojliga att sdlja via Internet, och hur
man rent tekniskt etablerar och tillverkar en e-butik (Bickerton et al 2001). Det finns manga
artiklar och uppsatser som ingaende tar upp dessa aspekter.

Men vad var det som sedan gick snett med e-handeln? | begynnelsen trodde man att den nya
forsdljningskanalen skulle medfora fantastiska mojligheter for aktorer att gora stora vinster
och flera foretag forsokte sa fort som majligt komma igang med en e-butik. Vad som hande
sedan vet vi — det misslyckades for de flestal Alltfér manga trodde att kunder, teknik och
foretag var redo for att sélja och kopa alla sorters produkter via Internet, men sa var inte fallet
(Porter 2001). Efter att ett flertal stora projekt havererat fick aktdrerna en mera negativ, eller i
varje fal nyktrare instdlning till e-handel i stort. Som lundabo, och student vid Lunds
Universitet kanns det som ett maste att ndmna BOO.com, ett foretag som startades av négra
lundastudenter med Ernst Malmsten i spetsen, och de &kte varlden runt och samlade in kapital
till en e-butik som skulle sdlja sport- och méarkesklader. Stora, k&nda och vanligtvis kunniga
investerare som exempelvis familjen Benetton gick in med stora summor, men BOO.com gick
i konkurs i samband med den stora "I T%kraschen” (Mamsten 2002). Men &ven andra stora
projekt har fatt ge upp. Hit hor ICA”s centrala forsok med forsaljning av livsmedel, &ven om
ett fatal enskilda ICA-butiker idag erbjuder néthandel t ex, ICA Mamborgs i Lund
(www.ica.se).

1| uppsatsen anvands begreppet " producent” for att beskriva foretag som tillverkar eller designar produkter som
klassas som konsumentvaror och séljs framfor alt i butiksled i detaljhandeln.

2|T & en férkortning av Informationsteknik. I T-bubblan sprack i bérjan av & 2000, efter hdga férhoppningar
och spekulationer om att foretag skulle kunde generera mycket hdga vinster via aktiviteter pa Internet i olika
former.



Foretags anvandning av Internet har dock 6kat under de senare aren, men hur man anvander
sig av Internet skiljer sig fran aktor till aktorer. En del bedriver direktforsaljning, andra har
Internet som marknadsforingskanal och for att enbart skicka ut information via sina hemsidor
(www.hui.se). Att anvandandet skiljer sig mellan olika foéretag och &en inom varje bransch
kan bero pa att aktorerna har olika uppfattningar om hur man strategiskt skall anvanda sig av
Internet, som har ett antal fordelar gentemot traditionella verktyg eller distributionskanaler.
Hit hor administrativa kostnadsreduceringar och l&gre kostnader for marknadsféring, som gor
det lattare att kommunicera med kunder och att bygga upp relationer. Men det & heller inte
ovanligt att foretag av olika anledningar inte kan eller vagar anvanda sig av Internet som
forsdljningskanal (www.hui.se).

Det finns ett antal producerande féretag, daribland datatillverkaren Dell, som har visat att det
gar att vara framgangsrika med sin direktforsaljning dver Internet, men fortfarande &r det den
motsatta erfarenheten som dominerar. Sa lange som ett mellanled kan tillfora tillrackligt
mervérde till en produkt & det troligt att kunderna vénder sig till dessa istéllet for att kdpa
direkt av producenten (Yao & Liu).

En viktig aspekt pa utvecklingen & ocksd att konsumenterna ar 2005 i mycket storre antal
anvander sig av Internet for att soka information och att de i storre utstréackning har Internet
hemma. Enligt SCB (www.sch.se) anvande 82 % av Sveriges befolkning mellan 16-74 ar
Internet under forsta kvartalet 2004 och av dessa anvande 69 % Internet frdn hemmet. Aven
om individer till storsta delen anvander Internet till annat an att kopa olika saker, sa visar
statistiken att fler och fler & uppkopplade och skulle kunna bli konsumenter med Internet som
inkdpskanal i framtiden (Hedman & Kalling 2002).

Vidare har teknologiutvecklingen frén modem till bredband medfort att villkoren for
"surfandet” forandrats sa att man inte langre betalar utifran hur lange man & uppkopplad.
Ytterligare en aspekt & att det med bredband gér fortare att "byta blad” samt att det gar
snabbare och har blivit enklare for en konsument att sbka information, bestélla varor och
tjanster via Internet (www.hui.se).

Mot denna bakgrund skulle man kunna vanta sig att alla eller nasta alla tillverkare skulle
utnyttja Internet for sin forsaljning. Sa & dock inte fallet och orsakernartill detta & val vérda
att studera.

1.2 Detaljhandelns utveckling

Leverantorer och producenter upplever fér narvarande en 6kad prispress och konkurrens fran
aterforsdjare och andra detaljister. Det & en marknad dér aterforsdjarna sitter pa makten
eftersom leverantoren utan &erforsdjare inte ndr ut till marknaden med sina varor.
Aterforsdljarna gér i 6kad utstrackning samman och koper in produkter och tar gemensamma
beslut angdende vilket sortiment de ska ha i sina butiker och i ménga fall lanserar de egna
varumarken (EMV) som konkurrerar direkt med leverantdrernas produkter. Denna utveckling
har pagétt ett tag inom dagligvaruhandeln men &r inte pa langa vagar 6ver (Anselmsson et a
2004), exempelvis gick ICA ut for ndgra veckor sedan och beslutade att GB Glace "Big Pac”
inte langre ska finnas i deras butiker. Denna utveckling har dven nétt detaljhandeln dar
exempelvis DUKA sétter sitt namn pa glas och andra delar av sitt sortiment.



1.3 Problemdiskussion

Manga producenter eller andra foretag vill idag etablera en forsaljningskanal via Internet for
att na slutkonsumenterna direkt, eller som komplement till de traditionella distributionsleden.
Det innebér att producenten aven intar rollen som distributér och darmed eventuellt gor
traditionella distributorer som grossister och detaljister Gverflodiga.

Internet

Producent | —p{ Grossist |——p| Detdjist |——p Konsument

Figur 1.1 Mjligheten for producenter att inleda direktforsdljning via Internet till konsumenter och dess
placering inom den traditionell distributionskedjan.

Varfor & det inte annu vanligare att producenter séljer direkt via Internet till sina kunder?
Enligt en valkénd undersdkning ser dver 60 % av tillverkande foretag kanalkonflikter som ett
viktigt skal till att de inte tar steget till direktférsajning (Webb). Undersokningen havdar
foljande:

Channel conflict is perhaps the most serious concern for companies as they add e-commerce. In a recent survey
of 50 manufacturers, 66% indicated channel conflict was the biggest issue they faced in their online sales
strategy, three times as many as the second most frequent response.

(Webb, Managing channels of distribution in the age of electronic commerce, 2002)

Om en producent, som infort en direktforsaljningskanal eller har 1angtgdende planer pa att
inféra en e-handelsstrategi, upplever eller fruktar att réka ut for att de traditionella
distributionskanalerna och aterforsdljarna gér till motangrepp och forsvarar sig mot
producenten pa olika satt, uppstér kanalkonflikter (Webb 2002). Det véarsta scenariot for en
producent, som Oppnar en direktkanal via Internet utan att lyckas ersétta forsaljningsvolymen
i de traditionella kanalerna, ar naturligtvis att distributérerna helt enkelt valjer att inte langre
erbjuda producentens produkter till slutkunderna. Det finns ett flertal aktorer som till och med
lagt ner sina forsok med forsédljning via Internet pa grund av kanalkonflikter (Yao & Liu
2004). Men det finns aven ett flertal fall dar en e-handelskanal medfort en 6kning totalt sett av
efterfragan och dar bade de traditionella butikerna och e-butiken blivit vinnare (Tsay &
Agrwa 2004).

En producent kan tekniskt och organisatoriskt skapa och léagga ut en hemsida med en e-butik
pa Internet utan storre problem eller kostnader, men det intressanta & vad som hander om
man inte beaktar alla andra aktorer som finns i foretagets distributionskedja. Fragan & hur
foretag kan motivera, beskriva, forklara eller organisera en Internetforsajningskana sa att det
undviker eller slipper de problem som kan uppstda med kanalkonflikter gentemot de
traditionella aterforsdljarna eller inom distributionskedjan? Vilka faktorer maste en producent
ta stdlning till, besluta om och hur ska man organisera forséjning, ordermottagning,
returnerar varor etc. Kan man pa egen hand klara av att Oppna en sadan forsajnings- och
distributionskanal ? Eller maste man samarbeta med andra aktorer i distributionskedjan for att



skapa ett system som gor att alla blir njda och tjanar pa den nya kanalen? Vad hander med
fordelningen av makt och férhandlingsstyrka mellan de olika aktérerna om producenten
etablerar en e-butik som sdljer direkt till slutkunderna?

1.4 Syfte och fragestallningar

Forsta syftet med denna uppsats &r att understka om och hur producenter kan anvénda sig av
e-handel for att na sina slutkunder.

Andra syftet &r att studera hur producenter vid inférande av e-handel genom olika strategiska
bedut och aspekter kan minska eller helt undvika kanalkonflikter med tidigare anvéanda
distributionskanaler och aterforsaljare.

| uppsatsen kommer f6ljande fragor att behandlas:

Varfér anvander sig inte fler producenter av e-handel for att nd slutkunder direkt?

Hur kan producenter organisera och anvanda sig av e-handel for att na sina slutkunder direkt?
Vad skulle en direktforsaljningskanal via Internet medféra for en producent?

Vilka aspekter maste en producent tai beaktande vid inférande av en e-handel skanal ?

Hur kan producenter undvika konflikter med de traditionella kanalerna eller distributorerna?
Vilka &r likheterna och skillnaderna for en stor internationell aktor jamfort med en liten
nationell?

1.5 Avgransningar

Denna uppsats behandlar sdledes huruvida féretag kan inleda direktforsaljning till
slutkonsumenter, dvs. ”Business-to-consumer” (B2C) och darmed avgréansar jag uppsatsen
ifran "Business-to-business’ (B2B). En annan avgransning & att jag bara behandlar
forsdjning av produkter som pa grund av sin karaktar maste levereras med traditionella
fysiska transportmedel, sa kallad indirekt elektronisk handel. Det innebéra att musik och
andra produkter som kan skickas Gver nétet inte ingdr i denna undersokning.

Jag avgransar mig ocksa, beroende av fallforetagens produkter, till detaljhandel och gar intein
pa e-handelns forutsattningar inom dagligvaruhandel eller andra omraden. Dessutom medfor
mina fallféretag, vars produkter tillhor de exklusiva produktsegmenten inom sina omraden, att
jag bara undersbker mgjligheten att sélja produkter av den kategorin via en egen e-butik till
slutkonsumenter. For att battre kunna fullgéra mitt syfte gar jag ocksd in pa var och hur
kunder koper de produktgrupper som fallforetagen séljer. Men jag gér inte in pa huruvida
slutkunder kan tankas kopa fallféretagens specifika produkter via Internet eller €, da detta &r
en del av "consumer behavior” och inte omfattas av teorier om distributionskanaler.

Nér det galler kanalkonflikter avgransar jag mig till de konflikter som kan uppsta mellan de
olika aktorerna inom distributionskedjan. Det & de konflikter som uppst&r pga
direktforsaljning som & av intresse sa som forsaljningsomraden, sortiment och priser, sa jag
avgransar intresset fran konflikter som uppstar pga sena leveranser, "just-in-time” -produktion
mm. Inte heller vill jag undersoka de konflikter som kan uppsta mot slutkonsumenter vid
direktforsaljning.

Jag avstar vidare fran att gain pa hur foretagen rent tekniskt bor bygga upp en sédjfunktion via
Internet eller hur man ska bygga upp sina hemsidor for att gbra dem interaktiva etc. Inte heller
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berérs hur fallféretagen kan eller bor ordna " fullfilment”* och annat rent praktiskt efter kopet,
men denna aspekt tas upp teoretiskt. Det som gor att jag inte gar in narmare pa ” fullfilment”
& att denna aspekt ar sa stor och viktig inom e-handeln, att den ensam skulle vara tillrackligt
stor fOr en uppsats av detta slag.

1.6 Uppsatsens disposition

Jag inledde alltsa uppsatsen med att beskriva bakgrunden till &mnet och fortsatte sedan med
problemformulering och uppsatsens syfte.

| nésta kapitel inleder jag med att berétta hur jag gétt till vaga for att for att forsoka besvara
min problemformulering och fullfélja mitt syfte. Jag gar grundligt igenom de metoder jag
anvant och motiverar varfor jag gjort de val som jag gjort de senaste veckorna och diskuterar
varfor jag behovt gora dessa va. Kapitlet handlar om val av falforetag, val av
intervjumetoder, val av dvrigt material och sdvidare.

Sedan kommer en avdelning dar jag utifran mina val och vad jag i vrigt tycker & relevant
beskriver e-handel utifran det val av omraden jag gjort, e-handelns utveckling och de teorier
och begrepp som finns. E-handel & en djungel och for att uppsatsen inte ska bli for lang har
jag baratagit med det som jag anser &r av vikt for att uppfylla syftet i denna uppsats.

Dérefter presenterar jag teorier som &r viktiga for uppsatsen och det som jag vill besvara med
den. Det & detta kapitel och dessateorier som bygger upp ramverket for hela uppsatsen.

Empirin bestér av primardatai form av intervjuer med mina bade tvafallforetag, aterforsdljare
och webbaktdr som jag valt ut efter hur de & organiserade och deras storlek, for att kunna
belysa olika aspekter som &r viktiga for mitt syfte.

Analysen innebér att empiri och teori matchas ihop till en modell med en forklaring av de
aspekter som det ar viktigt att mina fallforetag vid inférande av en direktforsaljningskanal
analyserar utifran att de vill undvika konflikter inom den traditionella distributionskedjan.

| kapitlet med slutsatser ssmmanfattar jag uppsatsens upplagg och utférande och presenterar
mitt slutliga resultat. Kapitlet avslutas med forslag till vidare forskning och reflektioner om
min uppsats.

3 Fullfilment” &r ett samlingsbegrepp for logistik och kundservice.
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2. Metod

| detta kapitel kommer jag inledningsvis forklara varfor jag valt att skriva min uppsats inom
e-handel. Dérefter anges och diskuteras valet av metoder som anvants i uppsatsen. Detta for
att visa hur_jag valt metod men kanske framfor allt for att motivera varfor jag har gatt
tillvéga somjag gjort for att besvara uppsatsens fragestallningar och uppfylla dess syfte.

2.1 Bakgrund

Mitt intresse for detaljhandel och e-handel uppstod efter en gastforelasning om “retailing” av
professor Steve Burt frén Sterling University i Skottland. Han forelaste om hur producenter
tappar inflytande och makt gentemot de stora detaljisterna som exempelvis ICA och Duka,
aktorer som idag lanserar alt fler egna varumérken (EMV) inom nya produktgrupper och som
de senaste aren aven borjat ga in pa htgkvalitetssegmenten. E-handel, ett omréde som i Lund
har blivit "bortglomt" sedan I1T-kraschen nagra ar tillbaka, ger producenter majlighet att ga
vid sidan om de traditionella distributionskanalerna och darmed eventuellt stérka sin position
p& marknaden gentemot detaljister. Men samtidigt & det ett forfarande som skapar oro och
konflikter med aterforsdljarna, vilket innebar att e-handel kan vara mycket riskfullt for en
producent. Mitt intresseomrade ligger inom just distributionskanaler och de mdjligheter
Internet erbjuder producenter men ocksa de konflikter det skapar. Hur man ensam eller
tillsammans med dterforsdljare, genom strategival infor olika faktorer och aspekter kan na ut
till storre marknader, fler kundsegment etc. Jag hade mojlighet att tillsammans med tva andra
studenter 14sa in mig pa omradet under marknadsforingskursen och valde att fortsitta med
denna uppsats. Delar av uppsatsen bygger pa den uppgift som vi da arbetade med.

Jag hoppas att mitt bidrag forst och framst blir slutsatser om mina fallforetag kan infora e-
handel och hur de i safall pa”basta sétt” skaimplementera en san direktforsaljningskanal for
att undvika konflikter som kan uppsta gentemot deras respektive aerforsdjare. Genom att
studera tva fallforetag med olika storlek, marknader, kunder och resurser och dven studera
olika former av aerforséljare och deras beroende av producenter samt eventuella konflikter
mellan dem vill jag kunna visa de skillnader och likheter de olika faktorerna medfér om
producenter ger sig i kast med direktforsaljning via Internet. Dessutom hoppas jag att pa ett
litet hogre plan kunna bidra till omradet med en modell for etableringar av e-handel for
producenter, vad de skall tanka pa och vara medvetna om for att pa sa sétt kunna minimera
konflikter innan de infor en e-handel skanal.

2.2Val av falforetag

D& mitt intresse galler detaljhandel och distribution i stort och mot bakgrund av Webbs
tidigare presenterade pastaende att foretag anser att kanalkonflikter &r det i sarklass viktigaste
problemet som uppstar vid inférande av en e-handelskanal, behdvde jag for min uppsats och
mitt syfte fallforetag som annu inte 6ppnat en e-handelskanal till sina slutkunder. Men det
skulle vara foretag som anda undersokt méjligheten och utvéarderat sin situation angdende
direktforsaljning via Internet. Efter en tids funderingar och praktisk planering tog jag kontakt
med de i uppsatsen anvanda aktdrerna. Samtliga deltagande foretag visade sig ha intresse for
omradet och tackade ja till att delta. Jag har starka kandlor for Smaland dér jag har mina
rétter, och fallféretagen finnsi denna del av Sverige.
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Orrefors och Belysningsbolaget ar tva valkanda aktorer inom tva skilda branscher. Idag
anvander de sdva enbart traditionella "markkanaler” och bada upplever en stagnerande
marknadsefterfragan eller i varje fall att tillvaxten avtar. De upplever att de via nétet skulle
kunna na kundsegment som de idag inte nar ut till men &ven uppna hogre marknadsandelar
och f& hogre marginaler. De & dock av naturliga skél oroade Over att dagens aterforséljare
kan reagera negativt eller till och med motarbeta dppnande av en direktférsaljningskanal mot
slutkunder. De har bada funderat mycket under de senaste aren kring hur de skulle kunna
dppna upp en sddan kanal. De upplever vidare idag en prispress och annan press fran
aterforsdljare och andra aktorer som IKEA och ICA. De har dock mycket olika férutsattningar
(ekonomiska, marknadsutveckling och kundsegment) och olika branschegenskaper och
produkter. Bada har idag en hemsida i syfte att informera kunder och andra aktérer om
produkterna och foretaget, men det finns alltsa ingen forsaljning via dessa.

Nér det gallde aterforsdljare var det viktigt for mig att faintervjua sdval stora som sma, ndgon
fristéende och ndgon som & med i en kedja och darfor befinner sig i olika situationer nér det
gdller val av sortiment och leverantérer och forhandlingsstyrka gentemot producenter etc.
Genom att aven intervjua andra aktorer inom distributionskedjan som & aterforséjare
antingen av de bada fallforetagens produkter eller produkter fran konkurrenter till de bada
foretagen eller produkter inom samma produktkategorier, hoppas jag kunna beskriva de
tankar om aktioner eller hot som &terforsdjare kan tankas sitta i verket vid inférande av en
direktforsaljningskanal fran fallforetagens sida och hur aerforsédljarna ser pa en eventuell e-
butik fréan producenter. Vad fruktar dterforsdljarna? Vilka aspekter &r viktiga fran deras
synvinkel ?

2.3 Metodansats - kvalitativ eller kvantitativ?

For att uppfylla syftet i den hér uppsatsen anser jag att en explorativ och kvalitativ ansats ska
anvandas. Kvalitativa undersokningar lampar sig ofta bra som inledning till studier av ett nytt
amnesomrade, da de ger majlighet att fanga upp sa manga olika vinklar och perspektiv som
mojligt. Man borjar med att identifiera olika aspekter och definierar vad som kan métas i den
kvalitativa undersokningen, for att sedan ga vidare och kvantifiera dem (Lundahl & Skéarvad
1999). Dajag vill fainsikt i hur mina fallforetag och deras aterforsiljare resonerar kring de
aspekter som uppstar vid inforandet av en direktforsaljningskanal via Internet anser jag att
syftet bast nds genom en kvalitativ metod.

D& det ar relationerna mellan producenten och dess traditionella distributionskanaler som jag
vill undersoka, vill jag kunna visa hur dessa aktorer paverkas och hur man kan undvika olika
konflikter eller agera nér sddana uppstar. Det & darfor mer relevant att djupintervjua ett fatal i
de olika foretagen an att arbeta med ett kvantitativt frageformuldr. En storre kvantitativ
undersokning skulle kunna ha fordelar och belysa problemstallningen béttre ur vissa aspekter,
men da det inte finns sa mycket forskning inom omrédet och tidsramen for denna uppsats ar
som den &r, finns det inte utrymme for att utfora en sadan kvantitativ undersokning i denna
uppsats. Min undersokning far nu karaktdren av en forstudie som senare skulle kunna
kompletteras med en kvantitativ undersokning.
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2.4 Fallstudier

| en fallstudie undersoker man ett eller ett fatal fall mera ingdende. Det & forskningsfragan
som bestémmer om det valda fallet & relevant eller inte. Fallstudier utfors ofta for att kunna
formulera hypoteser, utveckla teorier, prova teorier eler for att exemplifiera och illustrera
olika fenomen. Det & vanligt med fallstudier nar man vill 6ka forstaelsen for ett fenomen och
ga in mer pa djupet. Falstudier & en empirisk undersokning som behandlar ett samtida
fenomen i sitt verkliga sammanhang (Lundahl & Skérvad 1999).

Kvalitativa fallstudier & lamplig vid explorativa undersokningar och genomfors i syfte att
belysa eller besvara en forskningsfraga eller problemstalining, och den kan forandras under
processen. Men man maste koncentrera sig pa galva fallstudien, detta for att inte tappa fokus
pa det man vill undersoka. Sdledes maste man avgransa och inrikta sjdva forskningen pa de
eller den eller de aspekter som & relevanta utifran det syfte man har (Lundahl & Skérvad
1999).

En fallstudie kan presenteras med Oppna €eller slutna fall, det innebér ett val om man ska
offentliggora de foretag som & med i undersokningen. Det finns bade bra och daliga sidor vad
man an véljer (Ibid). Da den forsta aterforsdljaren som jag intervjuade bad om att inte bli
namnd med foretagets namn, fragade jag aven de senare om de ocksa féredrog detta. Bara en
av de fyra hade nagot emot att ndmnas med foretagsnamn. Jag tog da beslutet att samtliga
aterforsdljare skulle vara anonyma for enkelhetens skull.

En viktig fraga & hur manga fallforetag man ska ha. Véajer man ett enda fall sa ger det bast
forutséttningar for att trénga ner djupt och i flera aspekter, men nackdelen &r att foretaget ar
altfor situationsspecifikt for att det skall vara intressant for andra aktbrer att ta del av
resultatet. Manga ganger kan en jamforelse av olika fall ge goda forutséttningar att upptécka
intressanta fenomen. Det &r till slut valet mellan bredd och djup i studien som avgor hur
manga fallf6retag man ska vaja. Fordelen med att ha mer an ett fallféretag &r att det ger béttre
underlag for att beddéma hur riktiga slutsatserna ar (Ibid).

Val av foretag gors ofta utifran ambitionen att studera typiska fall, dvs. fallforetag som kan
anses ha hog representativitet. De blir ofta mer transparanta om man studerar hur en aktor
forsoker |6sa vissa problem, uppna resultat eller hantera frégor som & férbryllande,
problematiska eller konfliktladdade (Ibid). Det stdmmer helt med mina fallféretags situation
och med problemstéllning och syfte i denna uppsats.

De olika fallforetagen bor tillsammans belysa olika typer av situationer, vilket innebér att
bade offensva och defensiva dtuationer tas med, véaxtinriktade liksom
volymminskningsinriktade beslutssituationer. De olika fallforetagen bor, om det gar, vara
aktiva i olika branscher, vara unga och gamla och dessutom vara olika stora. Vaet av
falforetag & ocksd i hog grad en praktisk fraga, ur exempelvis tilltrddes- och
lokaliseringsaspekter. De hér valda fallforetagen och deras adterforsdjare skulle enligt min
beddmning kunna ge en bred syn pa de omraden jag vill undersoka.

Resultat fran falstudier kan inte i statistisk mening generaliseras till att gala for en
population. Men de kan generaliseras for att skapa teorier, se olika monster samt for att
utnyttja tidigare teorier som referenspunkter med vilken de empiriska resultaten kan jamforas.
Detta gar jag aven in paunder avsnitt 2.6.
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2.5 Kéllor och materia

Insamlandet av underlag kommer att ske via anvandande av olika kéllor och metoder. Tryckt
litteratur och artiklar pa Internet kommer att anvandas i forsta hand for att bygga upp
teoriavsnittet, metodavsnittet och for att beskriva de bada fallféretagen. Sedan kommer sjéva
fallstudien att genomforas med kvalitativa intervjuer med foretrédare for de olika foretag som
ingdr i studien.

2.5.1 Sekundardata och dess insamlande

| denna understkning har jag utgatt fran sekundérdata av skilda slag om foretagen, dess
medaktOrer och branscherna for att skapa kunskap och underlag for undersdkningen och
denna rapport. De sekundérdata som jag har studerat & artiklar i dags- och fackpress,
larobocker i marknadsforing, metodlitteratur, rapporter, aktorer pa de olika marknaderna och
deras marknadsandelar (Lundahl & Skarvad 1999).

Jag har vidare anvant mig av olika Internetsidor men aven sokmotorer for att soka
vetenskapliga artiklar av relevans for amnet. Det & alltid svart att avgora vad som & en
vetenskaplig artikel nar man soker i en databas. Jag har i s stor utstrackning som majligt
forsokt anvanda mig av valkanda forskarnamn och deras tryckta artiklar i kénda utgivna
skrifter. Undersokningar gjorda i exempelvis USA har anvants men frégan & om dessa kan
anvandas for svenska férhallanden? Manga av undersdkningar om " multichannel”* &r utférda
pa detaljister som infort flera kanaler. Fragan & om man kan fora 6ver slutsatser till att dven

gélla aktorer som inte samarbetar?

2.5.2 Va av intervjumetoder och insamlande av primérdata

Jag har genomfort personliga intervjuer med en eller i ett fall tva personer inom de foretag
som & med i denna uppsats. Det har gjort att jag kunnat fa en djupare forstaelse for de
aspekter som man behandlar och de tankar foretagen har infor direktforsaljning via Internet
och hur de ser pa sin situation infor etableringen av en sadan kanal. Jag har utfort intervjuerna
med stod av en frégemall som designats som en semistrukturell fragemall, vilket medfort att
formuleringar och fragefdljd kunde éndras under intervjuernas gang. Jag kunde darmed vara
mera flexibel och anpassningsbar nér intervjuerna genomfordes, da jag kunde fdlja upp svar
fran respondenterna med foljdfragor. Samtidigt har den hér formen av intervjuer medfért att
jag haft mojlighet att hela tiden komma tillbaka till rétt fragor i intervjusituationerna, risken
finns annars att respondenter skulle ha kunnat ge sig ivag inom de omraden som de tycker &r
mest intressanta och att man daistéllet pratar om andra problem eller handelser som foretaget
har gjort eller stér infor. En mera 6ppen och ostrukturerad intervjuform, som i och for sig har
andra goda egenskaper som att man kommer narmare respondenterna och under diskussion
kan fa ut mera information ur respondenterna och dessa kan fa mer utrymme att uttrycka sina
tankar, skulle ha kunnat medfdra att jag fétt uppleva dessa problem. Det forfarandesétt som
jag anvande medforde att jag kunde sékerstélla att intervjuerna gav svar pa de fragor jag
formulerade i inledningen av denna undersokning.

Genom att anvanda mig av kvalitativa personliga intervjuer, som jag anser &r ett bra sétt att
komma respondenterna néra, har respondenterna genom det fortroende som uppstétt under

*"Multichannel” &r ett begrepp som férklarar och beskriver hur ett foretag anvander sig av flera olika kanaler for
att sélja sina produkter till slutkonsumenter.
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processens gang inte kant sig illa till mods infor att dela med sig av attityder och asikter om
de olika omraden som jag ville ta del av. Intervjuerna har utforts pa de arbetsplatser dar
respektive respondent hér hemma i férhoppningen om att de skall ké&nna sig trygga och
avslappnade, men aven av rent praktiska skal. Det & jag som fétt &ka och besoka dem for att
inte uppta altfér mycket av deras tid. Vi har oftast suttit i lugn och ro pa deras egna kontor
eller arbetsplatser.

Aven om det finns b&de for- och nackdelar med muntliga och personliga intervjuer har
fordelarna Overvagt. Det har varit 1&tt att diskutera kansliga amnen da respondenterna inte
behovt kdnna sig avlyssnade av andra personer. Jag har ocksa kunnat styra diskussionen till de
omraden som jag ansett vara mest intressanta for min undersokning (Lundahl & Skéarvad
1999, Mahotra & Birks 2003).

Till viss del har kompletterande intervjuer gjorts via telefon eller via mail efter de muntliga
djupintervjuerna, detta av praktiska ska men aven for att sparatid och kostnader.

Ett aternativ till personliga intervjuer hade kunnat vara gruppintervjuer med flera personer
fran samma foretag. Detta kunde naturligtvis ur vissa synpunkter vara positivt, men foretagen
ville inte tilldta detta av bland annat ekonomiska skal. Darfor fick jag néja mig med att
intervjua en person fran varje aktor. Fokusgruppsintervju som intervjuform har bade for och
nackdelar. Bland fordelarna finns synergieffekter néar manniskor samverkar for att diskutera
amnet utforligare. En ytterligare aspekt ar den tidsbesparing det innebér ndr man va samlat
respondenterna (Mahotra & Birks 2003). Men eftersom jag inte utfort intervjuer med fler
respondenter fran samma foretag (forutom nar det géler Orrefors) var tidsbesparing ingen
aspekt som kunde paverkas av minaval i denna uppsats. En annan fordel med gruppintervjuer
& att extrema eller osanna svar frén en respondent kan rattas av andra i gruppen. | personliga
intervjuer sipper man déremot risken att en av respondenterna dominerar samtalet, den ende
respondenten far tala till punkt och behover inte vara orolig dver att ndgon annan inom
foretaget har andra asikter.

Den kvalitativa intervjun i sin ultimata form & som en avlyssning av ett vanligt samtal for att
utrona vilken information samtalet kan rendera (Holme & Solvang 1997). Men forskare kan
ha stor hjélp av en intervjumanual. Den kan fungera som en slags minneslista for att forskaren
ska kunna forsékra sig om att de damnen han vill ta upp kommer med. Som hjélp vid mina
intervjuer har jag, som tidigare namnts, anvant en fragemanual med en relativt ostrukturerad
ordningsfoljd pa fragorna. Nar en respondent gett valdigt breda svar pa en viss fraga,
medforde mitt upplagg att jag kunde stélla foljdfragor och darmed forsakra mig om svaren
blev sa uttdmmande som majligt. Dessutom har jag spelat in intervjuerna med en bandspelare
for att i efterhand kunna kontrollera om jag hort och forstét all information som framkom
under intervjuerna.

En av svérigheterna med kvalitativa metoder & att respondenter sillan har den tid som
intervjuaren onskar (McCracken 1988). Men i mitt fall har det faktiskt nastan varit tvart om.
Det har i och for sig varit relativt svart att hitta tidpunkter som passat respondenterna, men nar
jag vél varit pa plats och genomfort intervjuerna har det varit jag som till slut fatt avsluta dem.
De foretag och de personer som jag intervjuat har visat en otrolig vilja att stélla upp och vara
tillgangliga samt att svara pa mina fragor. Deras stora intresse for mitt problemomrade och de
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mojligheter en Internetforsaljningskanal kan ge de enskilda fallforetagen eller de hot de ser
med en sadan forsdljningskanal visas av att nar mina frégor var slut 6vergick intervjuernatill
rena diskussioner.

Det &r viktigt att man som intervjuare forsoker skapa ett visst avstand till amnet for intervjun
och aven hjalper respondenten att skapa ett avstand till det som diskuteras. Detta for att kunna
se dmnet ur sa manga olika vinklar som majligt. Det & vidare viktigt att intervjuaren inte styr
respondentens svar pa frdgorna. Det & sdledes viktigt att intervjuaren inte staller ledande
foljdfragor (McCracken 1988). Men intervjuaren bor ha kontroll 6ver séva intervjun for att
inte intervjun ska hamna i mindre relevanta omraden av det som man vill undersoka, €ller till
och med omréaden utan for det.

2.5.3 Urval av respondenter till intervjuer

De respondenter som jag intervjuat har till stor del varit givna val, trots att jag i de flesta
fallen inte kunnat véja intervjuobjekt. Det har till stor del varit personer som ansvarar for
fragan om forsdljningskanaler eller marknadsfragor pa fallforetagen. Hos de aterforsdjare
som stéllt upp har det varit butikschef, VD eller inkdpsansvariga som jag intervjuat. FOr en
fallstudie som ska undersoka motiv bakom manniskors eller organisationers handlande &r det
av vikt att man identifierar de aktdrer inom systemet som har mest inflytande inom de
omraden som problemstdliningen vill behandla. En typ av studie, som & inriktad pa att
identifiera hur aktdrer och deras varderingar, motiv och andra aspekter styr beslut, handlingar
och agerande kallas aktbrsorienterade studier. Studier av detta slag utfors ofta i form av
fallstudier (Lundahl & Skérvad 1999). Det hade géalvklart kunnat vara béttre om jag gav i
storre utstréckning hade haft mdjlighet att vélja vem jag skulle haintervjuat hos varje foretag,
men det hade ocksa varit svart da jag som utomstaende inte hade ndgon méjlighet att veta
vem inom foretagen som varit mest insatt, kunnig eller aktiv inom de omréden som jag ville
undersoka. Darfor har jag fétt acceptera de respondenter som jag blivit tilldelad av foretagen
och aterforsdljarna, men jag anser att det har fungerat mycket val.

2.6 Validitet, reliabilitet och generaliserbarhet

Begreppen validitet, reliabilitet och generaliserbarhet & centralai samband med en diskussion
om val av metod. Validitet, hur vd man undersoker det man vill undersdka, avgor hur
vasentligt eller riktigt resultatet av undersbkningen & (Hoijer 1993). Med kvalitativa
intervjuer blir det enligt min mening |&ttare att fa hog validitet. De ger intervjuaren storre
mojligheter att forsskra sig om att respondenten forstar de fragor som stélls och dess
innebord, samt att man faktiskt f&r svar som besvara de fragor man stdller. Denna
intervjumetod medfor att jag kan forklara ingaende vad jag undrar 6ver eller vad jag menar
om en respondent inte forstér en fraga. Som jag tidigare varit inne pa & en aspekt av
kvalitativa ostrukturerade eller halvstrukturerade intervjuer att fragestéliningarna ofta kan
forandras under intervjuns lopp. Marker man att det finns intressanta sidospar ar det |t att
man sl&r in pa en annan vag an den tankta. Detta behover dock inte alltid vara ett problem for
validiteten.
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En annan aspekt av validitet & begreppsvaliditeten, som ror hur val respondenterna forstar de
begrepp forskaren anvander i intervjun och foljaktligen om de svarar pa rétt fraga. Det torde
vara viktigt att man som intervjuare forsakrar sig om att respondenten verkligen har forstatt
vad man menar med en fréga. Annars kan det handa att forskare och respondent tror att de
pratar om samma sak, men i séava verket menar helt olika saker, vilket givetvis paverkar
resultatet av studien. Mojligheter att kontrollera begreppsvaliditeten i kvantitativa studier
saknas oftast helt, varfor kvalitativ metod klart &r att foredra ur denna aspekt.

Reliabilitet &r ett matt pa hur pdlitliga insamlade data &r. For att astadkomma hog reliabilitet
vid kvalitativa intervjuer @ det viktigt att man anstrénger sig att noggrant redogora for
samtliga steg i intervjuprocessen. Det majliggor for lasaren att sétta sig in i intervjun, bade
svaren och frégorna bor vara tillgangliga for lasaren (Hoijer 1993). Genom att bifoga
frageformuléren som jag anvant mig av, (se bilaga 1, bilaga 2 och bilaga 3) och samtidigt
sammanfatta det viktiga av det som kommit fram under intervjuerna anser jag att jag moter
kravet om reliabilitet, sA gott det gar utan att dra det in absurdum.

Generaliserbarhet beror huruvida det & mdjligt att dra generella slutsatser utifran enstaka
fall, om resultaten som presenteras kan goras allmangiltiga. Resultat fran en fallstudie kan inte
generaliserasi statistisk mening for att géllaen hel population (Lundahl & Skérvad 1999). Det
kan dven vara svart att generalisera resultat fran kvalitativa undersokningar, eftersom man
ofta gor fallstudier som gar pa djupet for att analysera nagorlunda isolerade foreteel ser (Héijer
1993). Jag har inga ambitioner att min studie ska vara generaliserbar for alla foretag. Det
viktiga med denna uppsats ar att utifran de fallféretag jag valt och de branscher jag valt att
undersoka belysa vilka aspekter som bor tas i beaktande for att undvika konflikter vid
inférande av e-handel, men jag anser att det gar att utga fran mina resultat &ven nér det galler
andra féretag inom en annan bransch.
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3. E-handelns utveckling och begrepp

Inledningsvis beskriver jag i detta kapitel utvecklingen av e-handel i Sverige i stort och
definierar sedan e-handel for att klargéra for 1&saren hur begreppet anvands i denna uppsats.
Avdlutningsvis presenterar jag olika skal till varfér producenter vill anvanda sig av
direktforsaljning via e-handel.

3.1. Forsdljningsutvecklingen och andratrender inom
e-handelni Sverige

Forsdjningen Over Internet har okat mycket de senaste aren. Bara under 2004 ckade e-
handeln med ca 40 % i Sverige och uppgar nu till 3.1 % av handeln med séllankopsvaror
(www.hui.se). Det totala vardet av forsdjningen via Internet var 6,8 miljarder kronor vilket
motsvarar 1,6 % av handelns totala omséttning under 2004 (www.di.se). Internetforsaljning i
stort vantas globalt 6ka 50 % snabbare &n traditionell butiksforséljning (de Koster). Idag finns
det i princip nétaktorer inom de flesta branscher och mdjlighet att kdpa de flesta produkter via
Internet (www.hui.se). Nér det gédller detaljhandeln véxer forsdljningen via Internet inom
manga branscher och erévrar marknadsandelar fran de mer traditionella kanalerna, men det ar
framforallt inom vissa produktgrupper som den okat, exempelvis hemelektronik, bdcker,
datatillbehdr och skivor (Ibid). Aven de traditionella postorderforetagen har med
Internetforsaljning funnit en ny effektiv forsajningskanal. Postorderforetagens forsajning (de
foretag som samarbetar via Svenska Postorder Foreningen) 6kade under 2004 med totalt 3,5
%, men forsdljningen via Internet 6kade med 36 % och motsvarar nu ca 32 % av deras totala
forsdjning (www.postorder.se). Postorderforetag st&r for hela 40 % av den totala
forsdljningen vianatet i Sverige (www.hui.se).

Enligt en farsk forskningsrapport fran Handelns Utrednings Institut har nu aders- eller
konsskillnader forsvunnit bland konsumenter som koper via Internet, tidigare var det mest
yngre som kdpte via Internet. Mén koper dverlag for stérre belopp an kvinnliga konsumenter.
Dessutom okar kopfrekvensen bland dem som testat att kOpa via Internet, hela 55 % har kopt
varor eller tjanster sex eller fler ganger under 2004. Men fortfarande ligger 6ver 70 % av ala
koép under 1000 kronor (www.di.se). Konsumenters anvandning av e-handel for kop Okar
ocksa vadigt fort, bara under 2004 Okade andelen fran en tredjede till haften av ala
svenskar som kopt nagot via nétet (www.sch.se).

Mellan olika regioner i Sverige finns det dock stora skillnader i hur vanligt det & att man
koper varor eller tjanster via nétet. Stockholmare och norrlanningar & mest aktiva kopare.
Mer an hélften av konsumenterna genomfor prigamforelser mellan olika forsaljningskanal er
innan de genomfor ett kdp. Dessutom visar rapporten att hela 90 % & ndjda med sina kop. Av
dem som annu inte provat att kdpa varor eller tjdnster via néatet uppger hédlften att de inte
kanner ndgot behov av Internet som inkOpskanal. Dessutom uppger 25 % att de & osakra pa
hur betalningen fungerar och att de & osskra pa om de ska fa rétt produkter levererade efter
sin bestallning (www.di.se).

Trots att e-handeln véaxer & det fortfarande manga e-handelsféretag som antingen har det
svart eler gar i konkurs. Konkurrensen & mycket hard pa natet, precis som i Gvriga
foretagsvarlden. Bara 41 % av aktorer med forsaljning via Internet var |6nsamma under 2004
(www.hui.se). De som lyckas hdlla sig kvar & till stor del de som har fungerande
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logistiklGsningar och god kundservice. Men trots det stora intresset &r det inte mer an 66 % av
landets detaljhandel sbutiker som kan uppvisa en egen hemsida (www.di.se).

Det finns olika typer av elektronisk handel. En typ &r direkt elektronisk handel da kunden far
varan levererad via nétet direkt vid kopet, som vid kop av mjukvara eller musikfiler. Den
andra varianten &r s kallad indirekt elektronisk handel dar kopet utfors via nétet, men sava
leveransen gar via fysiska och traditionella distributionskanaler (Fredholm 1999). Det &
denna variant som &r aktuell i denna uppsats.

3.2 Vad & e-handel? En definition av begreppet.

E-handel &r ett svardefinierat begrepp, da Internet och IT & si stora omréden och samtidigt
utvecklas och foérandras sa fort. Det som var omajligt for ndgra & sedan & nu majligt och vart
utvecklingen tagit oss om fem till tio ar & svart att uttala sig om. Flertalet téanker nog pa e-
handel som en internetsida dar man kan bestélla exempelvis bocker, komponenter till datorn,
Cd-skivor eler andra produkter, men som sagt e-handel eller "electronic commerce’
inkluderar mycket mer och behdver i realiteten inte ha med Internet att géra.

En definition av e-handel gor géllande att begreppet beskriver en modern affarsmetod som
tillgodoser foretags, kunders och andra aktorers behov av att sdnka kostnader och forbéttra
kvaliteten pa de varor och tjanster som detillverkar eller sdljer (Kalakota & Whinston 1996).

Genom denna definition kan man belysa olika varianter av transaktioner som kan genomféras
med IT.

m Transaktioner mellan foretag och konsument via offentliga natverk som Internet, t ex
e-butiker eller Internetbanker.

m Transaktioner mellan olika aktdrer via EDI (Electronic Data Interchange).

m Transaktioner for insamling av information om marknader och kunder.

m Transaktioner for spridning av information om ett foretags produkter och tjanster till
potentiella kunder (Kalakota & Whinston 1996).
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Allade aktiviteter eller delar som kan ingdi e-handel kan man identifiera med foljande figur
(Kosiur 1997).

| nstitutioner Processer

Myndigheter Marknadsforing
Tillverkare Forsaljning
Forsaljare Betalning
Leverantdrer Leverans

Konsumenter Support

Néatverk

Foretag
Internet
Kommersiella

E-handdl

Figur 3.1 E-handels olika komponenter (Kosiur 1997).

Genom figur 3.1 kan man lé&ttare beskriva den typ av e-handel som jag vill behandla och
undersoka. Det &r alltsd producenter och aktorer i deras omgivning eller inom
distributionskedjan som ska undersbkas och relationerna dem emellan om och nér
producenten infor en e-handelskanal. Det & inte nddvandigt att alla transaktioner eller
interaktioner mellan fallféretagen och dess slutkunder sker via nétet for att det ska handla om
e-handel, enligt den definition av e-handel som jag vill anvanda mig av. Min definition av e-
handel blir darfor foljande:

Forséljning av varor eler tjanster till dutkunder dar avtal om kop utfors pa foretagets
hemsida pa Internet. Denna definition kan anses vara det som i manga fall i litteraturen
benamns som e-commerce (Turban et al 2000). Vidare betyder detta alltsa att det bara & B2C,
som jag med denna uppsats vill titta pd, vilket jag ocksd pdpekade i avsnitt 1.5 under
avgransningar.

3.3 Varfor skaforetag anvanda sig av e-handel ?

Trots den spruckna IT-bubblan for ndgra & sedan har den fortsatta utvecklingen visat att det
inte réder nagot tvivel om att e-handeln véaxer och blir en alt viktigare del eller faktor av den
totala ekonomin, &en om den idag annu inte natt alltfor hoga forsajningsvolymer
(www.hui.se). Men vad hander eller innebar det for den traditionella distributionskedjan om
ett foretag infor en direktforsaljningskanal via Internet?

Idag anvander allt fler foretag sig av s kallade " multichannel system”, eller sa kallade
" hybrid marketing channels”, vilket innebar att ett foretag har mer an ett, dvs. bygger upp tva
eller fler forsdljningskanaler for att na ut till mer an ett marknadssegment. Foretag som
anvander sig av ett sddant system har okat dramatiskt under den senare tiden (Ganesh et a
2004). Men foreteelsen & inget nytt fenomen utan forekom redan innan Internet och det var
en strategi som gav goda resultat redan da (Armstrong & Kotler 2000). Men med
utvecklingen av Internet har nya forutséttningar skapats att vidareutveckla " hybrid marketing
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channels’, och infoéra anu en férsajningskanal vid sidan av de traditionella markkanalerna.
Att lagoa till en Internetkana kan bland annat medfora att foretag ndr nya geografiska
marknader, men aven nya produktmarknader, nya typer av kundsegment samt ger magjlighet
att oka foretagets produktlinjer. Men frédgan & vad som hander och vad det innebér for den
traditionella distributionskedjan om ett foretag infor en direktforsajningskanal via Internet?

En del foretag har nyligen etablerat distributionskanaler for att sdlja direkt till slutkunder,
exempelvis Skultuna via www.skultuna.com eller Norrgavel via www.norrgavel.se, och flera
andra foretag undersoker mojliga strategier for att infora en direktforsaljningskanal. Motiven
for att skapa en sadan kanal for tillverkande foretag & manga och bland annat foljande (Tsay
& Agrawal 2004, Turban et al 2000):

Aterforsdljare siljer oftabara vissadelar av en producents produkter.

Foretaget kan na fler marknader och kunder.

K ostnadsbesparingar inom exempelvis pappershantering, telefon och porto mm.

Kan innebéra lagre kostnader for inventarier och andra omkostnader.

E-handel minskar tidsperioden foretag maste ligga ute med pengar

Direkt kontroll 6ver distribution och prisséttning kan ledatill hogre marginaler och

vinst.

7. Aterforsiljare kan viamakt utdva olika sorters press mot producenten.

8. Béittre forutsattningar for att experimentera med produkters egenskaper for
producenten.

9. Faen narmare kontakt med kunderna.

10. Skydd mot att drabbas av ekonomiska misstag som begas av aterforsdjare.

oukcwbdhpE

Men det finns dven andra fordelar med Internet som forsaljningskanal och som &@ven gagnar
kunden. Forutom att en e-butik & ©ppen dygnet runt ger det kunden mdgjlighet att galv
bestamma hur interaktionen ska gatill (Jaworski 2001). Kunderna erbjuds ofta fler alternativa
produkter, manga produkter blir billigare vid e-handel, det finns mycket information for
kunder att soka pa hemsidor och pa Internet om produkter etc. (Turban et al 2000). De nya I T-
systemen medfor att kunderna gjdva kan utféra mycket av arbetet runt ett kop vilket gor att de
inte behdver méta ndgon fran personalen vid ett koptillfale. Samtidigt kan foretag som aven
har butiker eller andra forsdjningskanaler som telefonforséljare, hantera sina bestallningar |
samma system.
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4. Teorl

| detta kapitel kommer jag att presentera de teorier som kommer att anvandas i denna uppsats.
De delas in i tre olika block. Inledningsvis gar jag igenom vardeskapande och den roll olika
aktdrer har i vardekedjan. For att sedan ta upp teori om hur producenter kan organisera sig
och véljaférsdljningskanaler for distribution och hur kunder anvander sig av olika kanaler vid
inkop. Avslutningsvis gar jag in pa forhdllanden mellan aktorer och omréden som etablering,
makt, konflikt och prisséttning.

4.1.1 Mellanhanders vardeskapande

Att aktorer som agerar som mellanhander finns och kan generera goda afférsvinster beror pa
den ineffektivitet som finns naturligt mellan producenter och kunder. Detta trots att manga
varuproducenter sager att de vill undvika mellanhander och beskyller mellanhander for att
bara tillfora kostnader inom vérdekedjan och inte ndgot varde. Men samtidigt &r
varuproducenterna beroende av dem for att nda ut med sina produkter pa marknaden.
Mellanhandernas funktion &r inte bara att fora produkter framét inom varukedjan utan dven att
|6sa just ineffektiviteten och problematiken mellan producenten och kunderna. Det finns tre
funktioner som mellanhé@nderna utfor och som de &r specialiserade pa (Anderson & Anderson
2002).

1. Matchning av utbud och efterfragan. De sitter painformation om kund, foretag och
produkter och & darmed den aktdr som sitter med mest kunskap som de sedan anvander
for att skapa det varde som detillfor produkten och som de kan ta ut som vinstmarginal.

2. S6rre och bredare utbud. Mellanhander kan genom sin speciella position mellan producent
och kunder erbjuda ett sortiment som kan vara bade brett och djupt. Harigenom kan de
skapa skalférdelar och sanka sina kostnader och dérmed &ven sanka sina priser.
Mellanhanderna dkar dessutom sitt bidrag och vérde da de kan erbjuda varor parétt plats
och vid ratt tidpunkt till kunderna.

3. Probleml6sare gentemot kunder. Genom sin position i vardekedjan kan mellanhander skapa
varde genom att stafor en varas kvalitet, bevara anonymiteten for kunder samt erbjuda
[Gsningar som passar for varje individuell kund (1bid).

Med utvecklingen av Internet forsvagas eventuellt mellanhdndernas situation eftersom
kunderna nu pa egen hand kan ta hand om mycket av matchning och utbud genom att uppstka
informationen via Internet och andra aktorer (Anderson & Anderson 2002). Men att utga ifran
att mellanhénderna bara har den tredje funktionen kvar att skapa konkurrenskraft med & nog
att dra for hoga vaxlar pa Internets betydelse. Matchning och utbud & nog fortfarande en
viktig forklaring till mellanhandernas konkurrenskraft och har i méanga fal hogt varde for
konsumenterna. Men det varde som mellanhanderna kan ge slutkunderna varierar utifran
produktgrupper och konsumentgrupper.

4.1.2 V&rdekedjan

Ett foretags vardeskapande &r relaterat till andra aktorer som leverantdrer eller kunder men
&ven vissa led innan eller efter dessa kan ingd, och det & hela denna relation som bendmns
med begreppet vardekedjan. Aktiviteter eller arbete utfort tidigare i kedjan paverkar senare
aktorers mojligheter till vardeskapande senarei kedjan (Porter 1985).
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Ett foretag kan enligt Porters vardekedjeteori skapa fordelar antingen genom en
differentieringsstrategi eller genom en |agkostnadsstrategi. Det & genom ett aktivt val av en
av dessa strategier som ett foretag kan uppna konkurrensfordelar gentemot andra aktorer. Ett
foretags vardekedja identifierar alla strategiskt relevanta aktiviteter som utfors inom dess
verksamhet. Ett foretag & uppbyggt kring just dessa vérdeskapande aktiviteter, och genom att
bryta ner de aktiviteter som man utfor och undersoka vad de tillfor och hur de integrerar med
varandra kan man analysera och identifiera hur ett foretags konkurrensfordelar uppstar. Ett
foretag utfor tva sorters aktiviteter, priméra och stédjande. Priméraktiviteter & de moment
som tillfér produkten direkt varde och & rena fysiska aktiviteter for att skapa produkten och
att fa den till kunden. De stodjande aktiviteterna skapar varde genom att majliggora och
organisera foretagets primara aktiviteter. De tva olika typerna av aktiviteter ger tillsammans
totalvardet pa de produkter foretaget producerar, det &r dock till sist marknaden eller kunderna
som vérderar vardet pa ala aktiviteterna som ett foretag anvander sig av for sina produkter
och sétter ett pris som de & villiga att betala. Spetsen pa modellen visar den marginal av
varde som ett foretag skapar och som tillfaller foretaget i form av vinst (Porter 1985).

Marginal

Foretagets infrastruktur \

T T
Utveckling av teknologi I
H umari Resource M anager:nent i
| 1 |
|

| Anskaffning \

Stddjande
aktivteter

Ankommande Utforande Utgéende Maknad- Service
logistik logistik foéring och
forsajning

N
Primaraktivitet

Figur 4.1 Vérdekedja (Porter 1985)
4.1.2.1 Priméra aktiviteter

| figur 4.1 indelas de priméra aktiviteterna, dvs. de direkta aktiviteter som kravs for att
tillverka den slutliga produkten, i fem omréden som beskriver hur en produkt genom sin
framvéxt transporteras inom foretaget och hur vardet kar under dessa steg (Porter 1985).

m Ankommande logistik - aktiviteter som utfors vid mottagande, lagring och distribution av
produkternas insatsdelar.

m Utforande - aktiviteter som utfors ndr man foéradlar insatsdelarnatill slutprodukt,
exempelvis maskinarbete, montering och emballage.

m Utgdende logistik - aktiviteter som utfors for lagring, transport och distribution till kunder.

m Marknadsféring och férsaljning - aktiviteter for att framkalla en vilja hos kunder att
inforskaffa produkten samt majligheten att kopa den, t ex kommunikation och
sdljkampanijer.

m Service - aktiviteter som utfors for att bibehdllaeller 6ka véardet for kunder av den kopta
produkten, exempelvis att erbjuda reservdelar eller hjé pa kunden att anvénda produkten.
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Varje individuell primér aktivitet, eller en del av den, kan medféra 6kad konkurrenskraft om
den utférs mer effektivt eller béttre én vad konkurrenter gor, eller om dess bidrag rent
kvalitetsmassigt inom véardekedjan mojliggor differentiering eller hogre upplevt vérde for
slutkunder (Porter 1985).

4.1.2.2 Stodjande aktiviteter

Vidare indelas de stodjande aktivitetskategorierna i figur 4.1 i fyra olika omréden varav tre
direkt stodjer de priméra aktiviteterna, medan infrastrukturens kopplingar till bade de priméara
och stédjande aktiviteterna & mindre pavisbara (Porter 1985).

m Inkop eller anskaffning - aktiviteter som utfors vid inforskaffande av insatsvaror som
senare anvandsi dvriga steg inom vardekedjan. Det kan vara aktiviteter som
ink&psundersokningar och avtalsforhandlingar.

m Teknisk utveckling - aktiviteter som har till syfte att utvecklany eller forfina befintlig
teknologi, det kan exempelvis vara know-how eller maskinteknik och innovationer.

m "Human Resource Management” - aktiviteter som utfors for att utveckla personal inom
foretag vid exempelvis rekrytering eller vidareutveckling. Det paverkar bland annat
anstalldas kompetens och motivationsniva.

m Infrastrukturen - aktiviteter som bygger upp stommen for foretaget och hela vardekedjan
sasom ledning, finansiering och redovisning.

For ett foretag existerar och bidrar alla de ovan namnda aktiviteterna till foretagets totala
véardeskapande, alltsd bade de priméra och de stodjande. Men det & bara en eller ett par av
dem som direkt avgér hur konkurrenskraftigt ett foretag & gentemot konkurrenter. Hur
viktiga de olika aktiviteterna & beror pa vilken bransch foretaget tillhdr och vilka
produktgrupper som det producerar (I1bid).

Porters vardekedja har under &ren blivit kritiserad frén olika hdll. Men den har anda fatt en
central roll i den akademiska vérlden, kanske mest som utgangspunkt for vidare forskning.
Kritiken av Porters tankar och hans vérdekedja har bland annat rort att den 1agger for stor vikt
vid externa faktorer, att den har varit for positions- eller planeringsorienterad och altfor naivt
beskrivit relationerna mellan de vardeskapande aktiviteterna. Kritiken har medfort att manga
har forsokt vidareutveckla Porters vardekedja (Hedman & Kalling 2002).

4.1.3 Vardekedjan vid e-handel

En modell som bygger vidare just pa Porters resonemang om véardekedja, men som tar fasta
pa att aktoren &ven anvander Internet for att gora affarer, har utvecklats av Amit och Zott.
Deras modell beskriver hur e-handel medfor varde for de aktorer som deltar i géva handeln,
vilket i det har fallet innebéar producenter och konsumenter och den har fatt stor
genomslagskraft inom omradet. Modellen innehaller fyra dimensioner av vardeskapande och
de ar effektivitet® kompletterande® , inl&sning’ och innovation® (Amit & Zott 2001).

® Engel skans efficiency

® Engel skans complementarities
" Engelskans lock-in

8 Engel skans novelty
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Effektivitet bygger till stor del pa teorin om transaktionskostnader (lbid).
Transaktionskostnader &r ala de kostnader som uppstar vid handel forutom kostnaden for
gélva varan eller tjansten. Det kan exempelvis vara kostnader for parterna att hitta varandra
eller kostnader for att utforma kontrakt och forhandla fram villkoren och pris. Ar
transaktionskostnaderna for hoga finns det en risk att handeln uteblir (Porter, 2001). E-handel
med de fordelar som det for med sig kan bidra till att sénka kostnaderna jamfért med
traditionell handel pa flera sitt (Hedman & Kalling 2002). Sok- och
kommunikationskostnader kan bli 1agre bade for producenter och konsumenter. Detta medfor
att béttre beslut kan fattas till en lagre kostnad, da det &r léttare att samlain mer information
om konkurrenter eller fran fler foretag som erbjuder produkten och sedan jamfora dessa. Det
paverkar asymmetrin genom att informationen som olika aktorer sitter pa blir mer jamnt
fordelad, vilket & positivt vid handel. Transaktioner kan vidare snabbas upp och férenklas
och darmed minskar risken for fel och genom att transaktionerna blir effektivare kan
skalfordelar uppnds och kostnaden sinkas for varje genomford transaktion (Amit & Zott
2001).

Med innovation kan, mot bakgrund av bland annat Schumpeters teorier om innovationer, e-
handel anvandas for att forandra och forbéttra en bransch i flera avseenden. Att leda
utvecklingen inom en viss bransch & nagot som manga foretag strévar efter pa flera plan och
genom att vara forst kan man f& s& kallade " firstmover advantages’®, vilket gor det svérare for
konkurrenter att hinna ikapp, bland annat pa grund av skalfordelar. Bade strukturen i
transaktioners innehdll och produkter kan utvecklas genom att exempelvis integrera varor och
tjanster, dvs. anvanda sig av den kompl etterande, se nedan. Forfarandet for genomférandet av
transaktionerna kan forandras exempel vis genom nya distributionskanaler. Dessutom finns det
mojligheter att forandra strukturer pa marknader genom "reverse markets’, forandringar av
hur marknader fungerar exempelvis genom ” custumer-to-custumer” -aktioner dar individuella
kopare bestammer ett pris och sedan vantar pa att en intresserad sdljare hor av sig. Detta fanns
i och for sig redan innan Internet men aktdrer som Blocket.se har gjort stor succé med denna
marknadsstruktur. En annan strukturell utveckling &r att en aktér kan na fler intressenter
eftersom e-handel i stor utstrackning kan Overbrygga fysiska, men &ven socialt betingade
barriérer (1bid).

Kompletterande vardetkande aktiviteter innebér att varor och tjanster kan erbjudas ihop €ller
senare till samma produkt. Det gor att kundens upplevda véarde av den huvudsakliga
produkten Okar. Dessa komplement kan delas in i vertikala och horisontella komplement.
Vertikala kan exempelvis vara efterkdpsservice och support och horisontella kan vara
tillbehdr till en produkt sasom film till en kamera. E-handel skapar nya méjligheter for
foretagen att erbjuda komplement av olika sag. Dessutom kan kommunikationen med
samarbetspartners som tillhandhaler kompletterande produkter forbéttras genom elektronisk
kommunikation (Amit & Zott 2001).

E-handel visar ur olika aspekter upp mgjligheter fér en kund att snabbt finna nya
handel spartners, men samtidigt kan e-handel anvandas for att skapa en varaktig relation. Det
ar detta som kallas inl&sning. Genom att hoja "switching costs’™ for kunderna blir de mer
intresserade av att aterkommatill samma forsaljare, mycket pa grund av att de upplever att det

° Fordelar som en aktor kan f& om man &r forst in p& en ny marknad eller med ny produktionsteknik som visar
sigi skalfordelar eller andra konkurrensférdelar som andra aktorer far svért att hamtain.

19K ostnader som uppstér for en kund vill képa frén ett nytt féretag. Kan vara sokkostnader, avtalsférhandlingar
och andra transaktionskostnader mm — jag anvander dven i fortsittningen det engelska uttrycket dajag intei
svenska spraket hittar en dversattning god nog for detta uttryck.
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skulle uppsta hoga transaktionskostnader om de sokte upp en annan aktor att kopa ifran.
Lojalitetsprogram av olika slag kan medféra htga "switching costs’ fér kunden (lbid).
Exempelvis tenderar en flygresendr att véja att flyga med samma bolag fér att samla och
utnyttja véardefulla bonuspodng. E-handel kan vara ett hjdpmedel for administrationen av
lojalitetsprogram. " Switching costs’ kan aven vara kundens tid eller tankar. Om en kund
behover lagga mycket tid for att forsta eller 1ara sig att handla av en annan forséljare undviker
han eller hon garna det och koper da fran den forsta forsdjaren. Att byta forsdljare ar nagot
som manga kunder undviker, &en om det skulle kunna belonas vdl med exempelvis
produkter till l&gre priser. E-handel gor det léttare for forsdljare att béttre och enklare
kartlagga kundernas beteende och darmed finns béttre forutsattningar att anpassa produkter
och service efter kundernas behov (Amit & Zott 2001).

Amit & Zotts menar med sin modell att e-handel potentiellt kan generera mer véarde for alla
intressenter och aktorer inom vérdekedjan. Men en stor brist i modellen & att den inte
behandlar de risker som kan uppsta vid implementering av en forsaljningskanal via Internet
och de problem som foretaget stér infor nar det inleder med e-handel. Denna brist medfor att
man utifrén modellen inte kan skapa sig en total dverblick av vérdeskapande vid e-handel.
(Hedman & Kalling 2002).

4.1.4 Direktforsaljning i stort och vialnternet

Det finns ett antal fordelar med direktférsdjning jamfort med den traditionella
butiksforsaljningen, exempelvis att antalet mellanled kan reduceras mellan producent och
kund, vilket normalt medfor lagre kostnader och darmed ett |agre utpris till kunden. Men det
som gor att foretag vill forsoka sélja direkt ar kanske framforallt att det tillverkande foretaget
forlorar en del av priset till mellanhénder. Direktférsaljningskanaler erbjuder ofta lagre pris én
vad butiker gor for samma produktgrupp eller varumérke och elimineringen av antalet
deltagare i sjalva distributionen medfor att leveranstiden mellan de bada parterna kan kortas
ner. En traditionell butik medfér aven andra kostnader, bade fasta sdsom hyra och inventarier
och rorliga kostnader som I6ner till personal, lager och platsannonser. Kostnader som uppstar
for att nd ut till och serva kunder medfér att kunderna maste betala mer for de produkter de
koper. Genom att erbjuda produkter via direktforsaljning kan manga av dessa kostnader for
exempelvis distribution och marknadsforing undvikas.

Det finns olika forsajningsmetoder for att bedriva direktférsaljning som inte & nagon ny
foreteelse, dorr-, telefon-, homeparty- och postorderforsdljning exempelvis. En annan férdel
med direktforsaljning &r att vid ett kop levereras oftast produkterna direkt hem till kunden. De
produkter som visat sig lampa sig bast for direktforsdljning & exempelvis elektronik- och
kladplagg med foretag som Josefsson och Clas Ohlson som stora aktorer. Men det finns &ven
produkter som kunder kan uppleva genanta att inforskaffa sasom sexleksaker, och dar ger
direktforsdljning via t ex e-butik eller postorder anonymitet vilket kan leda till okad
forsdljning. For foretag medfor direktférsajning att de kommer i nérmare kontakt med
marknaden och kunder vilket kan leda till b&ttre marknadskdnnedom. Det leder &ven till att
nér va en relation & skapad mellan en kund och ett foretag ar det ofta magjligt att skapa nya
kop till [aga kostnader (www.hui.se via Dahlin et al 2005).

Det finns dock nackdelar med direktférsaljning som kan motverkas men som inte altid helt
g&r att eliminera. Produkten overlamnas kanske inte direkt vid salva koptillfalet utan
leveranstider & ibland ett maste. Ofta kan kunden inte utféra nagon pris- eller
kvalitetskontroll gentemot andra produkter i kop- eller bestéllningstillfélet, men hér ger
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Internet  en béattre mQjlighet till jamforelser an vad tidigare traditionella
direktforsaljningsmetoder erbjuder. Andra nackdelar & att konsumenter har en negativ
instélining och uppfattning gentemot direktforsdljning i stort eller helt enkelt inte har
kénnedom om forsdljningen. Dessutom har konsumenter &ven en viss misstro mot vissa
metoder som direktforsaljare anvander som kan upplevas patrangande, t ex vid dérrknackning
och &en i viss man telefonforsdljning. Det ploppar standigt upp bedragare i
direktforsaljningsbranschen som ocksa bidrar till denna instélning bland konsumenter.
Vanliga frégetecken vid direktforsaljning & bland annat: Hur ska betalning ske och nar? Nar
far man varan och hur? Kan man lite pa sdljaren och det foretag han eller hon representerar?
(Dahlin et a 2005).

Idag finns det ett stort antal lagar for att skydda konsumenter vid alla sorters inkdp och ge
dem trygghet samt 6ka deras rétt att angra sig vid felkop eller felbestdllningar. Dessa lagar
gdler ocksad normalt vid direkthandel och dessutom kompletterar distansavtalslagen.
Dessutom har det internationellt utarbetats ytterligare kompl etterande lagstiftning och ett antal
etiska regler och rekommendationer i samband med utvecklingen av Internet och e-handel
(www.hui.se).

Direkthandel via postorder gar ut pa att foretag marknadsfor produkter med hjélp av kataloger
som skickas direkt till slutkunder. Detta 6kar i manga fall bekvamligheten for kunden, som
dipper kostnader for att eftersoka en produkt eller forsdljningsstéle, vilket betyder en
tidsbesparing for kunden. Denne kan i lugn och trygg miljo genomféra sina inkdp fran
hemmet. Fran 1990-talet fick de traditionella direktforsaljningskanalerna konkurrens fran
foretag som inférde e-handel, som kan ses som en mer teknisk version av
postorderforsaljning. Genom att byta ut den traditionella katalogen mot en webbsida, kunde
man narakt in i hemmen hos de konsumenter som forfogar 6ver en dator och & uppkopplade
till Internet. Internetférséljningen steg pa bara ndgra & till samma volym som den
traditionella postorderforsaljningen behtvt mer an ett sekel for att nd upp till (Ganash et a).
Dessutom har Internetkanalen ett antal fordelar gentemot postorder, varav en & att erbjudande
inte & begransade rent geografiskt och en annan en kostnadsbesparing da man inte langre
behover skicka ut kataloger till kunderna. Via e-butiker kan dessutom kunder bade snabbare
och enklare genomféra sina bestéllningar, andra eventuella fel i bestéllningen och direkt se
hur mycket de bestaller for i sin varukorg (Dahlin et al 2005).

4.1.5 Tillit och s&kerhet styr e-handel

E-handel har ett antal nackdelar jamfort med traditionella forsajningskanaler nar det kommer
till tillit och sakerhet, och for att ndmna de mest uppenbara aspekterna sa &r det Internet som
teknologi och hemsidor. Hemsidan kan ses som ett foretags forsdljningsavdel nings forlangda
arm da den interaktion som en kund har med den & mycket lik den som man "normalt” har
med en butiksforsdljare (Bart et a 2005). Det & bristen av tillit som gor att kunder undviker
att kopa via Internet, och det avspeglar sig i den risk en kund upplever vid kopet som uppstar
bland annat da kunden hos vissa aktérer maste betala i forvag innan den far produkten i
handen vid e-handel. En annan & att det & enkelt for en forsdljare att dyka upp och erbjudaen
produkt till forsaljning till konkurrenskraftiga priser, nar sedan kunder bestallt och betalat kan
forsdljaren forsvinna och i nasta stund dyka upp igen under annat namn (Dellarocas 2001).

Vid e-handdl kan ett starkt varunamn som signalerar tillit, bekvamlighet eller hdg service

utveckla lojalitet bland konsumenter, vilket & en stor forklaring till huruvida ett foretags
investering och etablering av en forsdljningskanal via Internet Gverlever pa lang sikt
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(Bickerton et a 2001). Tillit & en faktor som spelar stor roll for konsumenter nér de kdper
produkter via Internet. Over 60 % av de konsumenter som avbojer kdp via Internet gor det for
att de inte litar pa den aktor som ger informationen via Internet, och de tva storsta skéen till
att inte kdpa via nétet ar just tillit och avskildhet (Chen & Park 2004, Herrman & Herrmann
2004). Hemsidans design &r valdigt viktig for hur kunderstillit till en hemsida utvecklas (Bart
et a 2005). Ju hogre konsumenters upplevda kvalitet av en Internetsida & desto hogre ar
deras tillit nér de kOper via nétet, och desto mindre viktigt & det att de upplever avskildhet i
dessa fall. E-handelskonsumenter som utnyttjar Internet mycket tycker till stor del om att
handla anonymt. Forutom dessa tva faktorer (avskildhet och tillit) spelar personlig teknologisk
kunskap roll vid kop via Internet (Chan & Park 2004). For att konsumenter ska acceptera e-
handel och vaga kopa varor via nétet & den viktigaste forklaringsfaktorn alltsa tillit, och for
att oka den & sdkerhet en viktig metod.

Att en e-handelsaktor far gott rykte bland konsumenter om att vara palitlig ar alltsa av stor
vikt och bra anseende kommer genom att en person beskriver nagot positivt till en annan
person, och kan handla om tidigare erfarenheter eller forvantningar om framtida beteende.
Men det mest pdlitliga och vérdeskapande & om en kund sév tidigare har haft en bra
erfarenhet av foretaget (Dellarocas 2001). Det & for en e-handel saktor viktigt med tillit for att
utveckla langvariga relationer med sina kunder (Bart et a 2005). Bedémningen av kvalitet
baseras altsa till stor del pa tidigare erfarenheter, rykte och referenser. Att oka tilliten kraver
ofta investeringar i ny teknik vilket naturligtvis kostar pengar, men det &r likval n6dvandiga
investeringar for utan tillit fran kunderna siljer foretaget ingenting (Herrmann & Herrmann
2004).

Né&r det géaler sikerhet inom e-handel avser det sakerheten vid anvandande av datorer,
kreditkort vid betalning eller finansiell information etc. Men denna aspekt skiljer sig mellan
olika e-butiker beroende av produktgrupp, kép med "high involvement”. Men sdkerheten
paverkas ocksa av hur man navigerar p& hemsidor och hur informationen presenteras i form
av text och bilder. Ju anvandarvanligare en e-butik & desto sdkrare upplevs den av
konsumenterna. Néar det galler varumarken, som namndes tidigare, Okar de ocksa
sékerhetskanslan och blir mer effektiva inom produktkategorier med mer ”high involvement”
och hogre priser (Bart et al 2005).

"I T-krashen” for négra & sedan kan till stor del forklaras av franvaron av sakerhet och tillit.

Det gjorde att konsumenter och foretag drog sig for att kdpa varor Over nétet och, som jag
tidigare namnt, det & fortfarande ett stort skal till att manga kunder inte vagar sig pa e-handel.
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4.2. Distributionsstrategier

4.2.1 " Channel management” och ” multichannel” -strategier i
relation till Internet

”Channel management” ar ett begrepp som beskriver vilka kanaler ett féretag vajer i avsikt
att distribuera sina varor och tjanster till konsumenter f6r slutlig anvandning eller konsumtion,
alltsa strategisk ledning av distributionskanaler (Stern & El-Ansary 1992). Intermediarer eller
mellanhénder uppkom och hittade sin plats inom distributionskedjan da de kunde effektivisera
byteshandeln. Istéllet for att varje aktor ska byta varor med flera andra aktorer tar en aktor pa
sig rollen att samla ihop varorna och sedan distribuera ut varorna pa marknaden.
Mellanhander har fétt en alt viktigare roll da olika aktorer specialiserat sig inom sitt omréade
dar distribution varit en nyckelfrdga for hur lyckad den totaa distributionskedjan varit.
Channel management har i uppgift att beframja koordinering och samarbete inom en
organisation eller mellan flera organisationer, samt att hantera de konflikter som eventuellt
uppstar inom en distributionskedja (1bid).

En distributionskanal maste for att vara effektiv uppfylla tre kriterier och det & overforing av
produkter, Overforing av pengar samt utvaxling av information (Webb 2002). Internet
utvecklades inledningsvis som en teknologi for att sprida information och har verkligen haft
stor inverkan for den fantastiska utvecklingen inom IT-omrédet under de senaste artiondena.
Denna utveckling har nu medfort att betalningstransaktioner Over ndtet numera inte &r
speciellt problematiska rent tekniskt, och denna funktion och teknologi utvecklas stéandigt. Det
stora och det svéra problemet som dterstar att |6sa vid forsdljning via Internet utifrén
perspektivet fran en distributionskanal & darmed sdva overforingen av fysiska produkter
(undantaget & informationsprodukter, som artiklar eller mjukvara som klassas som direkt
elektronisk handel, se ovan under 3.1.1). Detta & ocksd den kanske mest framtradande
utmaningen varuproducerande foretag stér infor om de vill etablera en egen forsaljningskanal
vialnternet (Dahlin et al 2005). Figur 4.2 illustrerar problemet utifran sex kategorier:

1.Marknadsféring  2.Kundrelationer 3.Webbsidan  4.Transaktions- 5.Logistik 6.Kundservice
och kund- hantering
anskaffning
Varumérke Kundprofi- Hemsidans BestdlIning Sourcing Klagomal
lering innehall
Marknadsforing Eventuell Info
fakturering Lager och
Lojaitets- Hemsidans lagerhantering Rad
Kundanskaff- program presentation Betalning
ning on-och Plockning och
offline Lojditets- emballage
program
Leverans
Hantering av
returer

Figur 4.2: Ernst & Young - Nathandel i vardekedjetermer (1. Tufvessons forsvenskade version)

Ett varuproducerande foretag kan idag utan storre problem l6sa de fyra forsta (fran vanster
sida av modellen) delarna i figur 4.2 etablera varumérken, skaffa kunder, skéta
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marknadsforing och etablera kundrelationer. De kan vidare skapa en hemsida och ge den ett
spannande innehdll som okar sannolikheten for att konsumenter uppsoker foretaget nar de
befinner sig online. Vidare innebédr bestaliningsfunktion, fakturering och betalning via
hemsidan heller inte ndgra problem, se avsnitt 5.3.5.

Det & normalt i samband med de tva omradena till hoger i figuren, logistik och kundservice
som det blir svérare for en producent. Det beror pa att dessa arbetsuppgifter traditionellt
hanterats av grossister eller detaljister inom en distributionskedja. En producent saknar darfor
oftast tillracklig erfarenhet eller kunskap inom dessa omraden och darfor & det klokt av en
producent att vid inférande av en direktforsdljningskanal via Internet utnyttja redan
existerande distributionskanaler. Men vid hogre volymer & det forstandigt att byta till ett
distributionscentra som levererar direkt till slutkunden (de Koster 2003).

Det finns fyra olika foretagsformer som sdljer online till slutkonsumenter (de Koster 2003):

1. Produkttillverkande foretag som sdljer direkt utan ndgon inblandning av mellanhander
som exempelvis Dell. Det & dock inte speciellt vanligt forekommande annu.

2. Traditionella dterforsaljare och detaljister.

3. NyaInternetforetag som ocksa bedriver " markbutiker” .

4. Nyalnternetforetag utan fysiska foérsaljningskanaler som butiker. Denna grupp vaxte
snabbt innan 1999 men har efter 2001 minskat dramatiskt.

Att vdlja huruvida ett foretag ska implementera Internet som forséljningskanal eller bara
anvanda Internet som en informationskanal &ar ett strategiskt beslut, som maste tas utifran de
forutsdttningar som finns inom ett foretag, de kunder man vander sig till, de produkter man
sdljer osv. En aktdr som & en ”Pure-Play” ' har forutséttningar att vara kostnadseffektiv om
det fungerar va och far da stora fordelar (Porter 2001). Men antalet "Pure Play”-aktorer
minskar idag samtidigt som de féretag som uteslutande anvander sig av Internet som
marknadsférings- och distributionskanal ocksa tappar mark. Bara négra fa natbutiker i USA &r
I6nsamma. Av de 50 bast presterande nétbutikerna i USA & hela 43 detaljister med bade
fysiska butiker och nétbutiker (Furuseth, via Dahlin et al 2005). | Sverige &r det foretag som
Zoovillage.com, NETONNET.com och CDON.com som & de mest framgangsrika " Pure-
Play”-aktérerna och som & detaljister i dagslaget. De tva forsta & medlemmar i Svenska
postorderféreningen som ndmndes tidigare. En ”Pure-Play”-aktor har som distributdr fordel
av att inte vara bunden att bara erbjuda en tillverkares alla produkter. Istélet kan aktbren sdlja
produkter fran fleratillverkare, vilket leder till att kunden vid sitt kopbeslut kan valja mellan
flera olika mérken (Dahlin et al 2005).

Aktorer som inte har ndgon e-butik gar miste om majligheten att sdlja till segment som inte
hittar till deras butik. Foretag eller detaljister som bara sdljer via markbutiker gar miste om de
konsumentsegment som kunde bli mgjliga kunder men som av olika skd inte hittar till
butiken, men som kanske hade hittat aktoren pa natet. Att en aktdr inte finns pa nétet behdver
inte betyda att den inte & konkurrenskraftig men man véljer bort den mgjlighet att séja till
fler kundsegment som en e-butik skulle kunna medféra (Dahlin et a 2005). Men samtidigt
kanske en e-butik medfér negativa konsekvenser for en aktor. For Ahlens i Sverige, som for
bara ndgra & sedan var storst pa forsaljning av CD-skivor via nétet, medférde e-butiken att
man tappade all merforsdljning som man tidigare fick nér kundernakom in i butiken. Idag har

1 En " Pure-Play” -aktor &r ett foretag som bara har en férsaljningskanal via nétet. Foretaget har alltsiinga
butiker i traditionell mening.
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Ahlens lagt ner sin e-butik och andrat sitt koncept for butikerna, s att kunderna hellre gér in
och handlar i butiken istéllet for att sitta hemma framfor datorn.

4.2.2 Kopbeteende vid flera forsaljningskanal er

Nér en kund stélls infor en komplex kdpsituation anvander han eller hon ofta mer an en kanal
i sin képprocess och képbeslut. Man besoker kanske en butik for att samla information men
géalva kopet sker Over Internet eller tvért om. Dessa kunder & de mest |onsamma for ett
foretag (Ganasch et a 2004). Detta medfor att foretag stravar efter att samordna sina olika
forsdjnings- och informationskanaler, med malet att ta en storre del av kunders totala kop
inom en aktuell produktgrupp. | en situation som denna &r det viktigt att alla aktérer inom en
distributionskedja har en dverrensstammande syn pa kunderna, da kunskap om kunderna kan
delas mellan dem och att de d& kan na en béttre konkurrensposition pa marknaden genom
samarbete mellan de olika kanalerna (Ibid). Internets egenskaper forenklar och mgjliggor
samarbete mellan de olika aktorerna och det blir bade enklare och billigare. (Rohm & Milne
2003).

| figur 4.3 kan man se att kopbeteendet bestar av olika delar beroende pa hur komplext ett kop
a for en kund. Vid kop av en produkt som kraver hdgt engagemang bestar processen minst av
foljande steg: informationsokning, utvardering av aternativ, slutligt val av produkt eller
mérke och gélva kopet. Vissa konsumenter anvander en kanal for att utféra alladelar i denna
process, andra anvander flera och olika kanaler inom de olika steg som ingar
(Balasubramanian et al 2005).

Att bara se vilken kanal en kund anvander vid inkop kan vara altfor trangsynt, foretag bor
aven se Over psykologiska faktorer som en kund vager in vid ett inkop eller vid va av
inkopskanal. Det & helt klart att manga konsumenter anvander sig av flera kanaler i en eller
flera av de olika stadierna nar de star infor ett kop. Vid en jamforel se mellan butiksforsaljning
och forsdljning via Internet okar betydelsen av varumarke, saklig och objektiv information
och priskénglighet vid Internethandel (1bid).

For att forstd konsumenters kdpbeteende i en situation dar en produkt erbjuds via flera kanaler
maste foretaget ha detaljerad kunskap om hur, nar och varfér konsumenter véljer en viss
forsdjningskanal vid inkdp. Det & ocksa viktigt att forstd hur konsumenter anvander sig av
olika kanaler under de olika nivaerna (Ibid).

Foretaget maste aven ha forstaelse for vilka ma konsumenten har under kopprocessens olika
steg for att karaktaren pa foretagets forsdjningskanaler ska kunna stdmma Gverens med
kundens 6nskemal vid varje steg. Beroende av vilken produkt en kund vill kdpa varierar mal
och relevans av inkopskanal, dven kundens onskemd om information och presentation av
produkten och hur detta kommer honom eller hennettill del.

Ruta 1 behandlar det faktum att manga konsumenter utifran sitt kopbeteende drivs av
bekvamlighet, effektiv informationsinhamtning och av att i ett kdp fa hogsta méjliga vérde.
For det andra maste foretaget ha kunskap om hur en kanal erbjuder konsumenter méjlighet att
soka information, jamfora priser, véja produkt och utfora transaktioner for att pa sa satt
erbjuda kunden mgjlighet till sé@lvbekraftande. Det betyder att konsumenter infér sig gélva
far intyga att man ar kunniga att valja och kopa rétt produkter. Den tredje aspekten av vikt for
foretaget att anaysera & hur kunder kdper varor med symboliskt vérde (presenter och gavor),
for att veta hur stort varde kunderna sétter pa siava insatsen nér de inforskaffar varorna. En
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kund kan vélja en inkdpskanal som kréver storre arbetsinsats nér kopet ger dem ett varde eller
en roll somt ex engagerad vén eller fordlder (Balasubramanian et al 2005).

De sista tva aspekterna foretag maste understka och forsta ar forst hur stor roll kunder sétter
pa socia interaktion vid kép av deras produkter samt huruvida kunder normalt koper
varukategorin och om det i sa fall sker under rutinartade former eller genom att kunderna av
ren vanavander sig till en butik eller forsaljningskanal (1bid).

1. Ekonomiska mél ¢
Nytta fran
2. Sjdvbekraftande  [— behjalpliga
element under NYTTO
»| processen JAMFORELSE
¢ ¢ OCH VAL
Nytta frén NYTTA FORETT
produkten > ’ SPECIFIKT
STEG INOM
KOP-
4. Socialt inflytande ] PROCESSEN
och upplevelser av —» Nyttafranicke
kopsituationen behjdpliga
element under
processen
5. Anropande av
kana vanadler f
koprutin.

Figur 4.3: Bestammande av vilken inkdpskanal pa ett givet steg i kdpprocessen (Balasubramanian et al2005)

Foretag kan drafordel av distributionsstrategier vid " multi-channels’ pa flera sétt, bland annat
genom att de lattare kan andra sitt utbud och sin 6vriga verksamhet vid andringar i efterfrégan
fran kunder och marknader. Dessutom kan foretag med ett brett eller djupt sortiment tjana pa
det, eftersom fler kanaler kan medfora att nagon av kanalerna passar béttre for en eller fleraav
de produkter som man tillverkar och vill na ut med till konsumenterna (Webb 2002). Foretag
som vid en viss tidpunkt har hog 6verproduktionskapacitet kan, nér vissa forsaljningskanaler
inte efterfragar mer, anda levereratill och na efterfrégan via andra kanaler. Vidare kan foretag
med olika kanaler fokusera pa specifika malgrupper och darmed forbéttra sin totala
konkurrenskraft. "Multi-channels’ kan dock &en medfora konflikter bade internt, t ex da
resurser inom foretaget inte racker till for ala avdelningars 6nskemal, och externt da olika
egna forsaljningskanaler tavlar sinsemellan om samma kunders pengar (de Koster 2003), se
nedan under kanalkonflikt 4.3.2.

Den storsta skillnaden mellan en e-handelsakttr och en traditionell aktbr & som ndmnts att
den férstndmnde i stor utstréckning levererar bestédllda varor direkt hem till konsumenten. Det
for med sig att e-handelsaktoren maste bestamma sig for vilket eller vilka geografiska
omraden som den ska leverera till, vilka sitt man ska leverera pa och hur snabbt leveranser
ska komma fram till slutkunden. Den hér uppsatsen inriktar sig pa foretagsform 1 (se sida 31),
enligt de Kosters lista ovan.
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En sadan aktor som onskar att starta med direktforsdljning via en hemsida av redan
existerande produkter har foljande mojligheter att 16sa problematiken med distributionen:

1. Byggaupp en logistikfunktion sjdlv
2. Kopaupp en aktdr som har den kompetensen
3. Samarbete med en distributér eller annan aktor

Att bygga upp ett eget logistiksystem i forbindelse med webbhandel kan vara mycket
kostsamt, men det hanger till stor del ihop med hur stort foretaget @, geografiska faktorer etc.
Att kOpa upp en aktor & en annan mdjlighet, men detta hanger ocksa pa hur stort foretaget &r,
dess finansiella situation och dess geografiska utbredning. Samarbete med distributdrer & en
tredje mojlighet som varuproducerande foretag har. | det fallet kan aktoren inga ett avtal med
exempelvis en grossist, detaljist eller en annan aktér om att denne ska ta hand om
logistikfunktionen for alla foretagets produkter som séljs via nétbutiken (de Koster 2003).

4.2.3 Distributionsstrategier vid e-handel

Den distributionsstrategi ett foretag valjer for e-handel bestdmmer hur en order hanteras,
antalet och vilka varianter av faciliteter som anvands i hanteringen av en order, inom vilket
omradet som varor levereras till konsumenter fran dessa faciliteter samt vilka delar, om inte
alla, av processen som kommer att finnas kvar inom organisationen och vilka som
utkontrakteras. Ett féretag som vill inleda e-handel kan vélja att distribuera sina varor pa
foljande sétt (de Koster 2003):

1. Distribuerafrén existerande butiker, om sddana finns né&r man inleder att siljaviaen e-
butik.

2. Distribuera fran existerande distributionslager/centraler, som &ven levererar till
befintliga butiker.

3. Distribuera fran distributionslager/centraler som direkt levererar till slutkonsumenter
som bestéller via e-butiken.

4. Hybrid struktur, dvs. att anvdnda sig av mer an en kana for att serva
slutkonsumenterna som bestéller via e-butiken.

Aven om en ny aktor inom e-handel inledningsvis effektivt kan utnyttja befintliga
traditionella butiker eller distributionslager for att utfora leveranser till konsumenterna kan det
nér bestédllningarna kommer upp i stora volymer vara béttre att bygga upp speciellt designade
faciliteter for att ta hand om inkommande order. Pa det séttet kan skalfordelar uppnas. Detta
beror pa att butiker normalt inte ar uppbyggda eller organiserade for att effektivt plocka ihop
en order, eler for att paketera och leverera bestdliningarna. Den bésta och mest effektiva
[6sningen ar darfor oftast att ha ett lager som &r speciellt designat for att direkt kunna fullgéra
bestallningar via e-butiken. Foretag som tidigare har sdlt via postorder har oftast redan sédana
faciliteter, men de som sdlt via traditionella butiker maste ofta bygga upp ett nytt sadant lager.
Ett lager av detta slag kan och bor organiseras efter hur den normala konsumentens
bestéllning ser ut i respektive foretag (1bid).

Direktleverans fran stora Internetlager inom ett omréde med existerande butiker kan
omfordela efterfragan sa att de lokala butikerna slas ut, speciellt franchisebutiker kan vara
motstandare till en sidan strategi. For att undvika en sidan effekt kan man erbjuda leverans
till kunder enbart inom de omréden dar det inte finns négra butiker eller vanda sig till andra
kundsegment (de Koster 2003).



4.2.3.1 Omréden till vilka en e-handel saktor kan vélja att leverera
En B2C-e-handelsaktor kan beslutasig for att levereratill olika omraden enligt foljande:

1. Inom regionala omréden i nérheten av befintliga butiker
2. Inom en stat eller nation
3. Paen globa marknad

Internet gor det majligt att sélja varor till en global marknad, vilket traditionella butiker inte
har mgjlighet att gora, men &en om det kan verka attraktivt kan det bli mycket komplicerat.
Det tycks, utifran de erfarenheter som finns, vara mycket svart att konstruera en effektiv
distributionskanal for att méta en sa stor marknad. Det kan vara svart for existerande
faciliteter att l1agga om hanteringen av leveranser att &aven galla nya omrdden, och nya
omraden kan i sig betyda att man maste éndra t ex system for sava leveransen eler for
sorteringen av produkter och man maste inte minst utforma nya bruksanvisningar och
forpackningar. Detta kan bli mycket kostsamt och det finns fa aktérer som kan utféra
leveranser till hela véarlden pga. skatter och andra forhallande som har med import att gora, det
brukar bara kunna ordnas till vissalander i Europa, Asien och USA (de Koster 2003).

4.2.3.2 Utkontrakteringsstrategier vid e-handel

Bade fullféljandet och gdva transporten av en bestélld vara kan utkontrakteras. Ett stort
foretag som exporterar brukar inte gora det i egen regi, men sma aktorer som levererar fran
befintliga faciliteter inom ett litet omréde med egna transportmedel brukar skéta det pa egen
hand. Men det beror till stor del pa hur manga bestallningar och leveranser som méste utforas.
En aktor med mindre &n 100 bestédllningar eller dver 10 000 via sin e-butik per dag bor utfora
leveransen galv. Antingen har de da sa fa bestéllningar att de relativt enkelt kan utféra dem
billigare an om de utkontrakterar funktionen, eller s & volymen alltfor stor for en
utomstéende aktér. Men déar emellan, dvs. mellan 100 och 10 000 bestéliningar per dag, &r
det av ekonomiska skdl béttre att utkontraktera sjdva leveransfunktionen da aktoren inte pa
egen hand kan uppna nagra skalfordelar (de Koster 2003).

Det andra centrala problemet som modell 4.2 ovan presenterar & alltsa kundservice. En
producent som startar forsaljning via Internet kan fa stora problem nér kunder upplever att de
far ddlig service av foretaget i forbindelse med exempelvis klagomdl, reklamation eller
generell service. Om ett foretag inleder forsdljning av produkter utan att ha ingdtt ett
samarbete med en existerande distributér med butiker, & fragan vart kunder ska vanda sig for
snabb och effektiv hjélp om produkten inte motsvarar forvantningarna. Svaret ar enkelt: De
har ingenstans att g&! Om en konsument upplever att det & nagot som & daligt med den kopta
produkten, vander han eller hon sig till den butik som salt den och kraver att butiken tar pasig
ansvaret att stalla alt till rétta. Koper en konsument en produkt via nétet kan det vara mycket
svérare att gora detta om producenten inte samarbetar med en distributor som har en
markbutik dit kunden kan vanda sig.

Denna diskussion for oss naturligt 6ver pa de olika strategier och utformningar av
distributionskanaler som foretag star infor nér de Gvervager en e-butik.
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4.2.4 Hybrid distributionssystem

Utvecklingen av e-handel har medfort ett nytt affarssynsétt, dar foretag maste beakta bade
magjligheter och utmaningar som denna forsajningskanal erbjuder. E-handel har kanske den
storsta inverkan pa just distributionskedjan och hur man behandlar eller designar denna
(Webb 2002). Det &r framforallt etablerade markaktorer som satsat pa att integrera e-handel
med andra forsdjnings- och distributionskanaler som star for den nya e-handeln med mélet att
nad en storre marknad, &en om denna integration kan ge stora vinster, olika synergieffekter
och "spillovers’, se nedan kapitel 4.2.5. Men det finns aven flera kdlor till kanalkonflikter
som namnts tidigare. Producenten maste darfor koordinera forsaljningen mellan de olika
kanalerna, som de antingen kan &ga sjdlva eller som kan vara fristdende aktorer som man
samarbetar med s att man nar basta téankbara resultat med sin forsaljning via nétet (Steinfield
2002).

Ett hybriddistributionssystem kan uppna synergieffekter och fordelar jamfort med en " Pure-
Play”-aktor. Det kan exempelvis med tva kander anvdnda sig av samma IT-system,
ordersystem, marknadsforings- och séljfunktion. Men ett féretag kan sakna den kompetens
som krévs eler mojligheten att uppna synergieffekter nér det infor e-handel som
forsdjningskanal och i en sadan situation kan samarbete med aktdrer utanfér det egna
foretaget vara att foredra, istéllet for att forsoka infora en sadan kanal pa egen hand (lbid).
Vidare kan ett hybrid distributionssystem leda till 1agre kostnader inom ett flertal omréden
som |6ner, lager och distribution. Hit hor differentiering av produkter via vardebkande service
som kan l&ggas till i olika steg av en transaktion med en kund, bade innan ett kop eller efter
sasom reserveringssystem, bestdllningar, tillgang till kompletterande produkter och service,
bytessystem eller angerratt (1bid).

Ett hybriddistributionssystem Gvervinner &ven en otroligt viktig aspekt som via
kombinationen av Internet och markbutik, jamfért med konkurrenter som bara har en e-butik,
visar sig i kunders upplevda tillit, fortroende, lojalitet, palitlighet eller risk (Steinfield 2002).
Det & extra viktigt med tanke pa att upp emot 25 % av de varor som siljs via e-butik
aterlamnas av kunderna. Om kunder kan kdpa produkter via den kanal de foredrar mest,
exempelvis via e-butik, och samtidigt vet att de kan lamna tillbaka, klaga pa eller bytavaran i
t ex en markbutik kan det medfora hogre fortroende och tillit till féretaget och darmed till
storre forsaljning. Dessutom kan en kombination av flera forsdljningskanaler ge hogre tilltro
till olika varumarken. Det & darmed fordelaktigt om ett foretag kan fa kunderna att tycka att
det ar lika sakert, latt och behagligt vid kdpsituationer via tva av eller flera av de mgjliga
forsadjningskanalerna (Ganesh & et al 2004).

1. Ju mer utvecklad integrationen mellan en distributionskedjas olika aktorer & desto mer
nytta drar foretaget av sin e-handelsinvestering.

2. Ju mer kapabel ett foretags existerande I T-infrastruktur &r, desto storre & chansen att de
kommer att draférdel av sin e-handelskanal.

3. Ju mer ett hybrid distributionssystem har som mal att na sina existerande kunder genom sin
e-handelskanal, desto storre blir effekten av e-handel skanalen for kundtroheten
(Steinfield 2002).

Distributionssystem med flera kanaler ger altsd kunder mogjligheten att utifran sina
preferenser valja fran vilken kanal de vill kdpa eller fa varan levererad, exempelvis direkt fran
producenten eller via fysiska butiker (Webb 2002). Aven om flera undersokningar visar att
hybriddistributionssystem okar den totala efterfrégan, & varje enskild forsdljningskanal
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(fristaende eller samagd) mest intresserad av hur efterfragan via deras egen kanal paverkas.
Ingen & intresserad av att sdja mindre @&en om totala forsdljningen Okar. Ett
hybriddistributionssystem dér den ena kanalen bara tar 6ver gamla kunder och deras inkop
utan att man nér fler nya kunder ar inte tilltalande, och i det fallet bor den minst |6nsamma
avvecklas. Men det kan ocksa finnas situationer dar en producent foredrar att bara na sina
kunder via &erforsdjare, men dar terforsiljare for egen vinnings skull vill att producenten
skapar en direktkanal parallellt med den existerande kanalen (Tsay & Agrawal 2004).

4.2.4.1 Kundlgjalitet till olika forsdljningskanaler

Enligt en undersdkning av kunder till ett féretag med tre olika forsdljningskanaler fortsétter
kunderna att anvanda den kanal de har som sin ingangskanal som sin priméra inkOpskanal
aven pa lagre sikt. Nya kunder till foretag borjar kdpa fran den traditionella kanalen, vilket
ofta & den kanal som foretaget & mest kant for. Men det & ocksd pavisat att
marknadsforingsinsatser och personlighet bland kunder paverkar val av inkopskana (se
tidigare i kapitel 4.2.2 och senare i kapitel 4.2.5). Nar en kund valt vilken kanal han eller hon
vill kdpaifran forsta gngen gors senare kop fran samma kanal i mycket stor utstrackning, de
som andrar inkdpskanal & mycket f4, i varje fall de som andrar helt. Enligt resultatet ovan &r
det en mycket stor andel av kunderna som & lojala mot sina inkdpskanaler, 87 % vid
postorder och 80,2 % vad géller butiker. Konsumenter som koper via Internet uppvisar ocksa
en stark lojalitet men faller anda en bit utanfor ramen. Det & med bara 50,4 % som & helt
lojalavid senare kop (Dholakia et a 2005).

Aven om konsumenter till stor del stannar inom en kanal finns det &nda ganska stora
kundsegment som anvander sig av flera inkdpskanaler, sa kallade ” multichannel shoppers’.
Detta fenomen och dessa kunder paverkas av hur lika eller olika kanalerna &r. Kunder som
normalt anvander postorder eller Internet hoppar i storre grad mellan dessa an till en butik. Att
anvanda fler kanaler ger 6kad bekvamlighet fér kunden och det & mera vanligt én att en kund
helt byter kanal. Exempelvis anvander 8.8 % av kunder som kdper via postorder mer an en
kanal for inkdp medan bara 4 % helt byter kanal. En viktig aspekt fran figur 4.4 nedan &r att
Internetkunder & mer riskvilliga men &en mest bendgna att anvanda sig av fler
inkopskanaler, 45,5 % av de kunderna utnyttjade dven nagon annan kanal (Ibid).

Retur av kopta varor var lagst i butikskanalen, det beror troligen pa att kunder dar har
mojlighet att fysiskt kontrollera produkten vid kopet. Internetkanalen hade en storre andel
aerlamning av varor @n vad postorderkanalen visade upp, daliga bilder pa skarmen gentemot
bilder i katalogen kan vara en forklaring till detta. Nytillkomna kunder i Internethandeln
visade upp ett lagre dterkopsbeteende dn motsvarande i de andra tva kanalerna, vilket kan
bero pa att Internet fortfarande & i sin linda och att kunder fortfarande &r i inlarningsstadiet
(Dholakia et a 2005).
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Figur 4.4 Lojalitet inom kanaler och ” Switching” mellan kanaler (Dholakia et al 2005)

ldag anvander altsd altfler foretag sig av "multichannel system” da de vill sdlja sina
produkter genom sa manga kanaler som mgjligt till sina kunder. Det ger kunderna bade
flexibilitet och fler tillfallen att kopa foretagets produkter da de helt enkelt finns pa fler
marknader eller fler lokaliseringar inom ett geografiskt omréde.

Aven om det resultat som figur 4.4 visar ovan galler pa kunder till ett detaljistforetag som
hade postorder som sin forsta kanal anser jag att man kan dra en del Slutsatser utifran
resultatet av undersokningen aven nér det géaller vantat kdpbeteende om producenter infér en
eventuell e-butik.

Den forsta &r att kunder som anvander sig av traditionella butiker i mycket hdg grad &r néjda
med det och blir mycket lojala till den kanalen. Den andra &r att Internetkunder & de som
hoppar mest (dvs. ” Switchers’), vilket betyder att &ven om produkter finns att kdpa via nétet
anvander dessa kunder nastan varannan gang en annan kanal. Det kan just i detta fallet varasa
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att produkterna kops oftare an de lampor och glasprodukter som denna uppsats handlar om,
men det ger anda en viktig signal om att Internetkunder i olika sammanhang vajer mer
traditionella kanaler.

4.2.5 " Spillover” och omfordelning av efterfragan och
marknadsforing

Foretag med traditionella forséljningskanaler som utokar med en direktforsaljningskanal med
e-butik kan vid inférandet uppleva tva majliga " Cross-channel effects’ eller konflikter. Den
forsta & en sa kallad omfordelningseffekt mellan de olika kanalerna som innebar att
konsumenter véljer att byta inkdpskanal. Det kan innebéra att den totala forséljningen forblir
densamma och slutresultatet blir endast en omférdelning av efterfragan fran den ena kanaen
till den andra. Den andra effekten, som medfor en sa kallad " spillover” % resulterar i en hogre
total medvetenhet hos konsumenter om foretagets produkter vilket leder till att det 6kar sin
forsdjning totalt sett for. Samma effekt kan &ven uppsta senare nar foretaget genomfor olika
marknadsaktiviteter (Brynjolfson et a 2005).

Ett foretag som genomfér en marknadsforingsaktivitet planerad for en traditionell kanal men
som &ven har en forsdjningskana via Internet kan rakna med att kampanjen paverkar
efterfrégan i bada forsdljningskanalerna. Beroende av hur lojala och hur volymméssiga
kunderna &@r, dvs. hur frekvent de utfor sina inkdp och med hur stora belopp de koper for,
paverkas de olika av en marknadsforingsaktivitet for en forsaljningskanal. Kundernas val av
forsdjningskana nasta gang de koper en produkt eller utnyttjar foretaget paverkas ocksa av
en sadan aktivitet (Brynjolfson et a 2005). Resultat i en understkning visar att trogna kunder
minskar sin kopaktivitet via e-handelskanalen om de nds av marknadsforing fran andra
kanaler, medan kunder som & mindre trogna, i meningen att de inte kdper lika mycket och
lika ofta, okar sina kop via e-handelskanalen. Kunder som tidigare inte anvant sig av e
handelskanaen ¢kar sina inkOp via bada kanalerna, men signifikant mer via e-butiken.
Déaremot forflyttar de kunder, som tidigare kopt mycket fran foretaget via e-handelskanalen
och som naddes av marknadsforingsaktiviteter fran en traditionell kanal, sinainkop sa mycket
till de traditionella kanalerna att nettoeffekten blev negativ. Den totala effekten pa e-
handel skanalen blir stor om man skickar ut marknadsforing om den traditionella kanalen, och
det betyder att en sadan marknadsaktivitet dven paverkar utanfor den “tilltankta’ kanalen.
Risken finns att en aktor med mer an en forsdjningskanal, som genomfér en
marknadsforingsaktivitet for den ena kanalen, inte uppfattar de effekter som uppstar mellan de
olika kanalerna. Det medfor att akttren kanske sdnder ut fel budskap till olika kunder eller
bortser fran den totala effekten och déarmed inte far basta majliga totala resultat eller efterdt
inte uppfattar resultatet av sina marknadsforingsaktiviteter (1bid).

En annan viktig aspekt pa tillgangen till olika forsdljningskanaler & att kop via e
handelskanalen ofta ar beloppsméssigt storre och att kunder mer frekvent koper varor fran
olika produktkategorier som foretaget erbjuder marknaden. Kunder gor oftare impulskép via
Internet, da denna kanal & mer anvandarvanlig, Internet gor det ocksa léttare att navigera till
olika produkter. Foretagets mgjlighet att rekommendera och informera kunderna om
produkter okar, i motsats till néar kunder anvénder sig av de traditionella kanalerna. Detta
medfor att foretag, som anvander traditionella kanaler med en kanal via Internet bor forsoka

12»gpillover” versitts taftligt med ” Kompletterande forsajning”, vilket betyder att forsaljningen vid inforande
av ytterligare en eller flerakanaler ger en totalt sett hogre férsajning.
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forenkla kopen via Internet och informera sina kunder om att kanalen existerar for att forsoka
Oka andelen kop via Internet (Brynjolfson et al 2005 via Dahlin et al 2005).

Internet ger foretag stora mojligheter att marknadsféra sig direkt mot sina kunder men det
finns aven mojlighet att marknadsfora andra aktorer inom distributionskedjan via sin hemsida
eller med annan marknadsféring. En producent kan informera online-kunder om att det aven
ga& att anvanda andra kanaler vid kop av dess produkter, men &ven informera sina Gvriga
kunder om att det gar att kopa produkterna via en e-butik.

Ett foretag med ett va fungerande ” multi-channel”-system kan med en bra och samordnad
marknadsforingsaktivitet i butik och via e-butiken na kunder som anvéander sig av olika
kanaler, och darmed uppna ett béttre resultat totalt sett med en marknadsforingsaktivitet
(Ganesh et a 2004). Om en deltagare i en distributionskedja anser eller tror att
forsdljningsokningen efter en egen marknadsforingsaktivitet hamnar hos en annan aktor eller
forsaljningskanal inom distributionskedjan sa minskar naturligtvis incitamentet for akttren att
genomfora en sadan aktivitet (Tsay & Agrawal 2004).

4.3.1 Etableringsstrategier och konkurrenssituationer

Etablering inom ett nytt geografiskt omrade kan ske antingen genom forvarv eller intern
utveckling. En etablering via intern utveckling innebér att en ny verksamhetsenhet maste
utvecklas med t ex nya distributionskanaler och med ny sdljkér. Det finns olika strategiska
tillvagagangssitt att etablera sig pa nya marknader sdsom forvarv, joint venture eller att Gppna
upp en egen kanal.

Ett foretag som vill etablera sig pa en ny marknad moter tva olika sorters motstand,
strukturella etableringshinder och konkurrenters reaktion. En ny aktdr pa en marknad maste
utgaifran att de etablerade konkurrenterna dlar tillbaka, ett pris- och marknadsforingskrig, och
man maste vara beredd att betala de kostnader som uppstar for att Gverbrygga de strukturella
hindren, t ex for ny utrustning och igangséttningsutgifter. Vid ett bedut att etablera sig paen
ny marknad bor féljande for och nackdelar vagas mot varandra (Porter 1985):

1. deinvesteringskostnader som kravs for att verka pa den nya marknaden t ex lager och
hyra.

2. Investeringar for att Overvinna strukturella hinder t ex varumarkeskonkurrens.

3. kostnader for att férsvara sig mot motdtgarder fran redan etablerade aktorer

4. vantade betalningsfléden

Det finns dock situationer da marknadskrafter inte for med sig att en etablering forlorar i
attraktivitet pa en marknad, da inte ala stéls infér samma etableringskostnader. Om ett
foretag kan dvervinna strukturella etableringshinder som inte andra aktérer kan klara av eller
om de kan vénta sig mindre motstandsatgarder, kan de hamta hem vinster 6ver det normala
vid en etablering pa en ny marknad.

Aven om det finns olika forutsittningar som motarbetar en nyetablering och den direkta
I6nsamheten av en sadan kan en nyetablering anda vara lonsam om den har positiva effekter
pa foretagets Gvriga verksamheter. Exempel pa sddana effekter kan vara att en nyetablering
ger forbéttrade relationer till distributionsled, ger en Okad foretagsimage eller forstarker
forsvar mot hot. Aven om den nya marknaden inte ger mer &n normal avkastning spiller da
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effekterna av etableringen Over till foretagets Ovriga verksamhet och foretaget Okar sin
fortjanst totalt (1bid).

Trots att IT har existerat i mer an 40 &r och att erfarenheter har gjorts av tidigare forsok och
experiment av forsdljning via nétet har troligtvis inte den sista stora fel satsningen gjorts. Nya
misslyckanden kommer att ske darfor att foretag och organisationer misstar sig pa hur svart
det kan vara att implementera en ny forsaljningskanal och e-handel (Applegate et al 2003).

Aven om ett foretag har undersokt och utvérderat forutsittningarna, hur och om man ska
forsoka sig pa direktforsdjning via Internet och om alt har gjorts grundligt och rétt, sa
aterstar anda vissa risker vid sjdva implementeringen som man inte kan forsakra sig mot. Att
foretag inte uppndr de mal man har infor implementeringen av en forsdjningskana via
Internet kan bero pa de svarigheter som finns just i samband med sjalvaimplementeringen.

m Hogre implementeringskostnader &nh man forvantat.

m Krévslangre tid for implementeringen an vad man forvantat.

m Att valda hard- och mjukvaror inte fungerar ihop.

m Att valda I T-system inte presterar i niva med vad man forvantat eller vad som kréavs.

For foretag upplevs ocksa risken som stérre ju mera omfattande projektet ar vad géler
kostnader, antalet avdelningar som paverkas mm. Beroende pa hur stort foretaget & upplevs
projekt i olika storleksklasser olika, dvs. samma storlek pa projektet kan hos
Belysningsbolaget upplevas mycket riskabelt medan Orrefors ser det som ett litet projekt med
13g risk (Ibid).

En annan anledning till upplevd risk & organisationens kunskapsniva vad géller teknologi,
hard- och mjukvara, operationssystem mm. Ett projekt som innebér att man maste inforskaffa
ny teknologi innebér ofta att den upplevda risknivan blir hogre.

En tredje aspekt pa hur en organisation upplever risken med ett projekt & hur det paverkar
strukturen i fOretaget, om ett projekts paverkan pa output ar fast under hela dess tidsperiod &r
det ldttare att genomfora projektet. Om foretaget inte heller maste genomfora négra storre
forandringar, modifieringar av organisationen eller personalens arbetsrutiner blir det |1&ttare att
genomfora projektet &n om det kréver stora och manga forandringar (Applegate et a 2003).

4.3.1.1 Utmérkande egenskaper som bestammer hur framgangsrikt
ett foretag blir vid inférande av en e-handel skanal.

For att uppna en framgangsrik satsning med e-handel méste foretag visa upp styrka och
handlingskraft inom fyra omraden. Det & inom féljande omraden som jag gar igenom nedan:
ledarskap, strategi, struktur och system (Epstein 2004).

4.3.1.2 Ledarskap

For att Oka utsikterna till en lyckad implementering av en e-handelskanal krévs ett dynamiskt
och starkt ledarskap. Cheferna pa foretaget maste vara dvertygade om att Internet ger fordelar
och fa de 6vrigai foretaget att dela deras vision. Vidare maste foretaget utvardera sin interna
position betraffande e-handel, det maste stélla tillrackliga resurser till forfogande och anpassa
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foretagets kultur infor den nya kanalen. Bara om detta gar kan foretaget framgangsrikt inleda
sin implementering av den nya strategin. Det krévs dessutom att ledare inom foretaget har en
grundlig forstael se for teknologin forbunden med e-handel eftersom de maste lyckas formedla
den vidare till bade interna och till extern partners (1bid).

For att foretaget skall kunna organisera en god strategi for e-handel & det viktigt att ledarna
ocksa faststéller foretagets position inom e-handel gentemot sina konkurrenter. Aven om
konkurrenter ligger langt fore eller langt efter i sina strategier ar detta anda av vikt for att
kunna vinna konkurrensfordelar b&de pa |ang och kort sikt. Aven om en aktor & senini e-
handel s& kan man vara forst med att infora exempelvis en specifik service eler en
kombination av olika servicedelar (Epstein 2004).

Inledningsvis ansdg manga forskare att aktorer som tidigt etablerade sig inom e-handel skulle
erovra konkurrensfordelar just pa grund av att de gav sig in i den nya tekniken forst. Det
skulle &ven medféora att "switching costs’*® skulle 6ka och skapa kraftiga natverk som skulle
ge de forsta aktorerna fordelar mot senare aktorer (Porter 2001). Men i samband med
"dot.com-kraschen” bdrjade andra forskare argumentera emot detta. De menade att det var fel
att aktorer som tidigt adopterade e-handel skulle fa fordelar just for att de var tidigt framme
och att " swiching costs” inte skulle tka, utan tvart om att minska da konsumenter snabbt med
nagra "mus-klick” kunde byta fran en forsdljare till en annan. Men den lojalitet som kan
uppnas genom tillit och nojda kunder skulle anda medfora att tidiga aktorer kunde na férdelar
mot de aktdrer som etablerar sig senare (Porter 2001).

Det har senare ocksa visat sig att "switching costs’ &r lagre och enklare vid e-handel an vid
traditionell handel. Dessutom kan aktorer som senare ger sig i kast med e-handel kopiera de
tidiga akttrerna vad géller exempelvis teknik och utformning av webbsidor. Slutligen ger inte
storskalighet storre fordelar an vad som var fallet innan Internet dok upp (Min &
Wolfinbarger 2005).

Tidiga etablerare och adopterare av Internet kan uppnd fordelar med hjap av kunskap,
patentsokningar, kunders preferenser bland de méarken aktdrerna sdljer, och delar av
"switching costs’. Det stdds av olika undersokningar, som utférdes tidigt och visade att de
hade hogre marknadsandelar eller lojala kopare. Detta uppnds pga. att de har kunder som
kénner till deras hemsida, som tycker om de egenskaper den erbjuder, samt genom den tillit
som uppstér ndr en kund gor ett lyckat kop. Dock visar det ocksa att tidiga aktérer inte per
automatik uppndr hogre marknadsandelar, marknadseffektivitet eller htgre marginaler @n de
aktOrer som etablerar sig senare (1bid).

Manga tidiga forskare menade att en aktdr som bara etablerade sig pa nétet kunde erhdlla
fordelar gentemot de traditionella markbutikerna da de kunde uppna bland annat lagre
omkostnader och béttre priser. Idag gar asikterna och erfarenheterna istéllet i den riktningen
att en aktdr med en kombination av e-butik och "markbutiker” har fordelar gentemot aktorer
som bara etablerar sig pa Internet. Aktorer med bade forsaljning via nétet och traditionella
butiker har normalt en hogre marknadsandel @n aktdrer med bara en e-butik, och & &ven
effektivare @n en aktor med bara e-butik, de uppndr &ven béttre marknadseffektivitet (Ibid).
(Det styrker de tankar om tillit som togs upp i avsnitt 4.2.4.1)

13 K ostnader som uppstér for en kund, nar man vill kdpa frén en ny aktér. Kan vara sdkkostnader,
avtalsforhandlingar och andra transaktionskostnader mm.
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Specidister som erbjuder fa produktlinjer men brett utbud pa de linjerna uppnér heller inte
négra fordelar eller hogre marknadsandelar gentemot breda aktorer som i sin tur erbjuder
manga olika produkter med olika produktlinjer. Men specialister kan 6verlag ta ut hogre
marginaler for sina produkter (Min & Wofinbarger 2005).

Ledarna inom foretaget & tillsammans ansvariga for att bestamma nivan eller andelen av
resurser som ska tilldelas den nya e-handelskanalen. Det gdler bland annat resurser till IT-
avdelning och informationssystem och ska primért beslutas utifran strategin man vill infora.
Det &r viktigt att man ser pa dessa delar inom foretaget som véardeskapande funktioner och
inte som kostnadskravande enheter (Epstein 2004).

Att kommunicera motivet till att infora e-handel & en av ledarnas viktigaste uppgifter. For att
effektivt och snabbt kunna implementera den valda strategin for e-handel kan féretagets
kultur behova andras eftersom det & nodvandigt att hela foretaget forstar IT och basen for e-
handel samt foretaget forhoppningar nar de infor det hela. Anstallda maste se e-handel som en
positiv mdjlighet for foretaget och inte som ett hot (1bid).

INSATS PROCESSER UTBYTE RESULTAT
Externa
forhallande
Struktur Kund
l E-handel anskaffande
- P Kundlojalitet
Foretagets Strateg F_('jretagets
strategl, | edarsk E-handel K ostnads- vinst och
struktur och AXP |, > besparingar fortjanst
system
] System Kand
E-handel > optimering
Tillvaratag-
ande av vérde
Resurser < v
Feedback
< v

Figur 4.5: Foéregangare och konsekvenser av E-handel framgéng (Epstein 2004)

4.3.1.3 Strategi for e-handel

Efter att foretagdedningen har bestamt sig for att inféra e-handel, analyserat foretagets
position, reserverat resurser och anpassat foretagets kultur for inforande av e-handel maste
man borja utveckla och se Gver implementeringsstrategin for e-handel sa att den &r forenlig
med foretagets Gvergripande strategi.

Som ndmnts tidigare under 4.1.5 drar ett val positionerat varuméarke konsumenter till ett

foretags hemsida och ger legitimitet vad galler kvaliteten pa erbjudanden, att informationen pa
hemsidan & korrekt och signalerar hog sdkerhet betraffande transaktioner som gors via
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hemsidan. Varumérket kan ocksa upphoja lojaliteten hos konsumenterna. Men foretaget maste
svara upp till den serviceniva och sikerhet som varuméarket signalerar, annars ar det sannolikt
att det misslyckas med att falojala kunder och att det skadar sitt varumarke (Epstein 2004).

Det enklaste séttet att inbjuda till e-handel & att anvanda foretagets namn pa domanen,
exempelvis www.fdretagetsnamn.se gor det |&tt for existerande och nya potentiella kunder att
lokalisera e-butiken. Det ger ocksa foretaget méjlighet att marknadsféra den nya kanden i
samband med annan marknadsféring genom t ex annonser, annat material eller i butiksled.
For att framgangsrikt Oka vardet pa sitt varuméarke via e-handel krévs det att foretaget
anvander den innovation och flexibilitet som Internet erbjuder samtidigt som det alltsa maste
motsvara de forvantningar som man skapar hos kunderna (1bid).

Ett mycket viktigt strategiskt beslut vid inforande av en e-handelskanal & vilka produkter
man ska erbjuda via sin e-butik. Det & inte sa att man maste erbjuda exakt samma produkter
som man gor via andra kanaler, exempelvis via butiker. Det kan i vissafall vara strategiskt att
erbjuda fler produkter via e-butiken da det inte kraver mer fysik platsi butiken. Men det kan
ocksa vara strategiskt att erbjuda farre produkter via e-butiken. Ett foretag kan aven bed uta att
erbjuda sina kunder unika erbjudande eller produkter via Internetkanalen. Denna strategi kan
bidra till hog kundlojalitet da kunder far storre kontroll dver produkten, men i vissa fall
fungerar det som inldsningsmetod i den mening som Amit & Zotts beskriver i sin modell. Dell
anvander sig av detta i samband med sin forsdljning av skrivare, da kunderna bara kan kopa
nya patroner av Dell.

For att bygga tillit till e-handel kravs som tidigare pdpekats mer an bara ett starkt varumérke.
Det krévs ocksa hog kundservice for att forstarka bekvamligheten for kunder att anvanda
Internet som inkopskanal. Aven design pd hemsidan & viktig och det kravs att den har
anvandbar och korrekt information bade om produkterna och om hur man gar tillvaga for att
utnyttja de erbjudande som foretaget ger via hemsidan. Vidare krévs egenskaper som hog
anvandarvanlighet, att hemsidan & lasbar och har hég skarpa och har en professionellt
utseende. Tva viktiga och enkla funktioner som man kan ha pa sin hemsida & en lank eller
sida med FAQ™ och en sk. sskmotor, det sista & framforallt vikigt for féretag som erbjuder
manga produkter i sin e-butik (Epstein 2004).

Ett foretag bor inte se sin e-handelskanal som en separat enhet, utan se helheten av alla de
forsdjningskanaler som man anvander sig av, dvs. det som jag behandlar mer ingaende under
avsnitt 4.2.4. Detta ar viktigt da olika delar av kundsegment anvander sig av olika kanaler for
olika delar av koOpprocessen, se kapitel 4.2.2. Med olika I6sningar kan ett foretag oka
bekvamligheten for kunderna. Man kan exempelvis dirigera kunder till andra kanaler for kop,
eller uthamtning av kdpta produkter i féretag som man antingen samarbetar med eller som &r
fristéende. Det viktigaste for ett foretag ar trots allt ofta att fa sina produkter sdlda, antingen
genom att galv skota kontakten med kunden eller genom att |&ta en aterforséljare gora det
(Ibid).

4.3.1.4 Struktur for e-handel

Efter att man valt strategi for e-handel skanalen maste man besluta om vilken struktur man tror
lampar sig just for den strategi man valt for sin e-handel (Epstein 2004).

1 Uttrycket FAQ som stér for Frequently Asked Questions &r ett vedertaget uttryck for vanligt férekommande
frégor som inkommer till foretag, och som finns med for att 6ka informationen till eventuellaintressenter.
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Foretaget maste bestamma sig for huruvida de sjédva ska investera vad som kravs for att starta
e-handel eller om man vill ha andra aktérer som medfinansiérer. Erfarenheten som man kan
dra av tidigare forsok ar enkel. Foretaget bor investera galvt eftersom ett beroende av en
annan aktors kapital signalerar att ledarnai foretaget inte riktigt tror pa projektet (Ibid).

Forandringar inom managementfunktionen ska foretaget undvika sd mycket som mgjligt da
man ska se e-handel som ytterligare en forsdljnings- eler distributionskanal. Framforallt
géller det foretag som redan anvander sig av flera kanaler dar funktioner som marknadsféring
ar |atta att koordinera och interna konflikter mellan de olika kanalerna kan minimeras. Manga
fOretag som skapat separata avdelningar for att hantera de funktioner som en e-handel skanal
kraver har efter ett tag aterfort denna funktion till de tidigare redan existerande avdelningarna.
Aven om vissa egenskaper som flexibilitet, kreativitet och innovation, som jag tidigare namnt,
& viktiga vid e-handel s kan de ocksa hanteras av traditionella avdelningar inom foretaget
(Ibid).

En tredje aspekt nér det géller strukturen &r att vissa foretag, innan de infort e-handel, inte har
investerat tillrackligt i sin IT for att klara av att organisera fungerande e-handel pa egen hand.
Detta gdler framfor alt de aktdrer som & sena med sitt anvandande av 1T i storsta allmanhet.
Men &ven foretag med starka I T-avdelningar kan vélja att utkontraktera I T-funktionen for att i
varje fall fahjdp att utforma och faigang sadva hemsidan. Nér v alt &r igang och fungerar
s som man onskar kan man aterta kontrollen Gver hemsidan (Epstein 2004).

Aven om foretag far r&det att behdlla kontrollen éver de olika delar som behvs for e-handel
kan traditionella aktOrer tjana pa att samarbeta med aktorer som redan kan det som man maste
kunna for att bedriva e-handel. Detta ar speciellt framtradande nér ett samarbete med annan
part ger foretaget tillgang till " supply-chain management”® och nya kundbaser. Att f ta del
av en annan aktérs kompetens inom ” Supply-chain” &r framforallt givande nér ett foretag inte
kan utnyttja de traditionella distributionskanalerna. Nér det géller nya kundbaser & det ofta
via strategiska samarbeten med portaler av olika slag som foretag kan komma 6ver dessa
(Ibid).

4.3.1.5 System for E-handel

For att implementeringen av en e-handelskanal ska bli framgangsrik krévs det ocksa system
for att integrera e-handeln i redan befintliga delar av foretaget, vilket exempelvis kan krava
investeringar i humankapital och fysiskt kapital (Ibid).

Vid inférande av en e-handelskanal kan foretaget for att maximera nyttan av den nya kanalen
utbver att fordndra kulturen inom foretaget, &en utveckla interna processer, utvardera
Internet som arena och modifiera andra existerande forsaljningskanaler sa att kanalerna kan
komplettera varandra sa bra som mgjligt. Det &r viktigt att informationsflodet inom foretagets
olika delar fungerar val sa att samarbetet mellan tillverknings-, forsaljnings-, service- och
andra omraden medger att man snabbt och &t kan hantera nya situationer eller nya signaler
internt eller utifrdn marknaden (Epstein 2004).

15« gupply Chain management” & den effektivitet, kunskap och metod foretag anvander for leverans av varor till
kunder och andra aktorer.
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K ompensationssystem maste ligga i linje med strategin och strukturen for implementeringen
av e-handelskanalen for att det ska bli en framgang. Ansvarig for IT-avdelningen méaste fa
samma ersditning som ansvariga for andra avdelningar for att signalera vikten av och
respekten for IT-avdelningens arbete och ansvar. Men samtidigt méaste det finnas incitament
for ansvariga for e-handel ssektionen inom foretaget att visa resultat. Det har man missatsi en
hel del férsok med e-handel, vilket bidragit till att foretaget bara okat sina |6nekostnader.
Exempelvis kan beloningssystem som & uppbyggda kring aktieoptioner ge incitament for
avdelningen som hdler i e-handeln att arbeta for att ta marknadsandelar fran andra
traditionella forsaljningskanaer, vilket da bara medfér en omfordelning av efterfragan eller
forsajningen men inte bidrar till ndgon vinstokning for foretaget som helhet. For alla foretag
&r det viktigt med en bra funktion for att méta hur det gar for foretaget, men man skainte bara
overfora de tidigare funktionerna till den nya e-handelskanalen utan att utvardera vad det
innebar. Eventuellt maste man utveckla specifika rutiner for utvardering av den nya kanalen, i
varje fall pa kort sikt. De langsiktiga malen for foretag & normalt inte specifika for en enda
kanal, utan kan anvandas &ven vid e-handel (lbid).

Slutligen maste foretag som ger sig i kast med e-handel utvérdera de interna processer som
maste till for hantering av den kundservice som kravs vid e-handel och som ofta ligger 6ver
normal servicenivai andra kanaler. Att hitta en bra serviceniva & en funktion av foretagets
erbjudanden, kundbas och den feedback som kunderna ger. Kunskap om kundbasen & en
fordel som e-handel ger foretaget. Man kan léara sig av kundernas agerande pa hemsidan och
latt folja upp hur kunden interagerar och koper fran foretaget. Men foretag maste vara
forsiktiga sa att de bara samlar in sddan information om kunderna som faktiskt betyder
ngonting och som kan anvandas, men om man lyckas med det kan informationen anvandas
for att forsta vad kunderna vardesétter och for att forbéttra kunderbjudandena (Epstein 2004).

4.3.2. Kanalkonflikter

De olika aktdrerna inom en "marketing channel” & alltsd mer eller mindre specialiserade
inom olika funktioner som kravs for att tillfredsstélla efterfragan av en produkt pa en marknad
och det medfor att de & dmsesidigt beroende av varandra. Det & darfér som t ex. producenter
specialiserat sig inom tillverkning, detaljhandlare inom distribution etc. De olika aktérerna
anvander olika former av makt for att &stadkomma samarbete och koordinering. De konflikter
som uppstar inom en "marketing channel” kan betraktas pa basis av konflikternas intensitet
och frekvens, och de kan uppsta bade vertikalt och horisontellt. Generellt kan kanalkonflikter
underminera forsok att utveckla samarbetsrelationer i distributionskedjan, vilket ofta
resulterar i lagre vinst for allainblandade parter (Stern & El-Ansary 1992).

Det finns olika orsaker till att kanalkonflikter uppstér, exempelvis att en aktor i en kanal
upplever att en annan medlem beter sig pa ett sddant sétt att det hindrar den forstnamnde att
uppna sina mdl, eller nar aktorer avviker fran det beteende som de andra aktorerna forvantar
sig. Desto mer beroende aktbrerna & av varandra ju intensivare blir konflikterna
Kanalkonflikt & dock ndgot som i viss man ar inneboende i systemet da uppfattningar mellan
olika grupper inom ett foretag eller distributionskedjan om mal eller Gverenskommelser tidvis
eller under langre perioder kan skilja sig a. Det kan gdla hur man definierar de
arbetsomréden, kunder, geografiska omraden som olika aktorer ska ta hand om eller vilken
teknologi som ska anvandas i marknadsforingen. | viss mén & konflikter ndgon gott, da de
kan medfora att foretag blir mer kreativa eller innovativaa Om det inte finns nagra
motsattningar inom distributionskedjan kan det bidra till att den som helhet blir passiv och
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inte foljer med i utvecklingen. Konflikter ger medlemmar motivation att anpassa sig och véxa,
samt att ta vara pa nya mojligheter. Kanalkonflikter kan medfora att samarbetet mellan olika
aktorer i distributionskedjan forsdmras, att kunder blir konfunderade nér de forsoker ta del av
varor och att olika sorters sabotageforsok kan uppsta mellan aktorerna. | vérsta fall kan det
ledatill att man skadar, forstor eller omintetgor varandra. Exempel pa detta & om en detaljist
bojkottar en tillverkares produkter. Hur ett foretag hanterar de konflikter som uppstér genom
hela sitt distributionssystem &r en viktig faktor for deras framgang (Stern & El-Ansary 1992).

Den tidigare litteraturen om kanalkonflikter ger olika rad om hur man ska hantera konflikter
nar de redan har uppstdtt. Da méaste de olika akttrerna forsoka hantera konflikten och forsoka
l6sa den s3 man kommer ur situationen. For att kunna ta itu med konflikter maste de
inblandade medlemmarna forsta de underliggande orsakerna. Vilken strategi man ska anvanda
beror inte bara pa orsakerna utan dven pa hur pass mycket makt den medlem har, som
forsoker 16sa konflikten (Ibid via Dahlin et a 2005).

Ibland kréavs det att forhandlingar hdlls mellan olika akttrer inom en distributionskedja for att
|6sa en uppkommen konflikt. | distributionskanaler &r det vanligt att enskilda personer tar pa
sig rollen som diplomat. Denna roll & mest effektiv om den innehas av en medlem ur
ledningen eftersom anstéllda l&ngre ner i hierarkin ofta har begrénsad makt och inflytande.

De sétt att motverka konflikter, som togs upp i den tidiga litteraturen var olika varianter av
samarbete mellan aktdrerna.  Antingen kunde féretag via medlemskap 1 en
handelsorganisation, eller genom olika natverk bygga upp ett émsesidigt fortroende och
samarbete mellan de olika aktérerna. En annan strategi gér ut pa att deltagarna inom
distributionskanalen byter personal med varandra. Det leder till att organisationerna far
perspektiv pa sina foretag som en del av en storre kontext. Tillsammans leder dettatill en mer
effektiv koordinering och en minskad fientlighet mellan organisationer. En annan effekt &ar att
de f& en personlig och professionell involvering i de olika aktorernas arbete inom kanaen
vilket kan leda till béttre samarbete och hogre forstéelse. Pa sa sétt kan man ta itu med
problem fortare och mer effektivt och man delar pa ansvaret for att |6sa de konflikter som
uppstar. Kan aktorerna inom ett distributionssystem inte komma fram till en uppgorelse med
varandra kan man anvanda sig av en medlare, en tredje part, som trader in for att 16sa
konflikten. En medlares forslag foljs oftare, da denne i mindre utstréckning anses sétta ett av
foretagen i forsta rummet. Det kan ocksd vara sa att parterna inte kan komma Gverens och da
far de l6sa fragan genom att vanda sig till domstol, antingen frivilligt eller genom tvang
(Dahlin et a 2005).

Kanalkonflikt &, som tidigare namnts, det som de flesta foretag ser som sitt mest seriésa
bekymmer nér eller om de infér en e-handelskanal. Foretag forsoker omorganisera sina
distributionskedjor och gora dem mer effektiva, en process som medfor att konflikter uppstar
mellan de traditionella deltagarna i kedjan, eftersom e-handel pa flera sétt och nivaer hotar de
traditionella aktorerna i distributionskanaler. Ett stort bekymmer uppstar om producenter
arbetar altfor hart med att etablera en direktkanal och darmed forlorar de gamla
aerforsdjarnaoch i sutdndan ocksa forlorar forsajningsvolym.

Aven om orsakerna till konflikter & desamma som i de traditionella organisationerna sa ar
sammanhanget lite annorlunda efter den snabba I T-utvecklingen, eftersom det oftare handlar
om internkonflikter istéllet for som tidigare konflikter mellan tva eller flera olika
organisationer nér ett foretag vill lagga till en ny forsdljningskanal. Men detta galer framfor
alt inom detaljistleden, i denna uppsats som behandlar producenter och dess aterférsijare ar
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det konflikter mellan olika aktérer som &ter blir aktuell. Internet med sin egenskap att
kommunicera och skicka information gor att fokus nu kan laggas mer pa produktiva atgarder
for att undvika konflikter istéllet for att avvaktatills de uppstar (Webb 2002).

Nér internkonflikter uppstar borde managers kunna agera effektivt da de ager rum inom en
organisation dar de har makt och ska kunna paverka. En annan stor skillnad &r att de kan
agera tidigare for att undvika att konflikter ska uppsta, och darmed ocksa paverka eventuella
externa konflikter. Flera undersokningar visar att for att uppnd samarbete och effektiva
distributionssystem sa & det viktigt med effektiv kommunikation bade externt mot eventuella
partners och internt. Internet har bidragit till att kanal partners kan se allt som producenten gor
pa sin hemsida och ofta tolkar mellanleden den information som foretagen lagger ut som hot
och aktioner fran producenten att eliminera eller minska aktorernas roll mot kunderna.
Samtidigt har IT-utvecklingen  forenklat  foretags  kommunikations- och
informationsspridning, vilket kan forenkla situationen.

Att anvanda Internet som forsaljningskanal medfor i sig att det kan uppstar kanalkonflikter
eftersom Internet har egenskaper som gor att det blir svarare att dra upp riktlinjer for vad som
gdler och att lita pa andra aktorer inom véardekedjan. En sadan egenskap & att foretag far
tillgang till nya marknader och nér éver hela véarlden, man far makt att informera kunder
oberoende av lokalisering vilket gor att den informationen som galler pa "ett foretags
marknad” inte stammer med vad en partner gor pa en annan marknad (Rohm & Milne 2003).

For att undvika konflikter & Internet ett utmérkt instrument att arbeta med. Mycket av de
konflikter som kan uppsta kan undvikas genom kommunikation mellan aktorer. Vad vill man
gbra med sin Internetsida? Vill man sdlja sina produkter eller bara informera om dem? Vilka
andra ma har man om man vill sidlja sina produkter via hemsidan? Man kan ocksa ge olika
aktorer exklusiva réttigheter for distribution inom ett omrade eller for speciella produkter
(Ibid).

Det finns ytterligare strategier som en aktér kan anvanda sig av nar de har flera
forsdjningskanaler och &ven anvander sig av Internet antingen for information eller
forsdljning. For att undvika konflikter mellan de olika kanalerna eller fa lagre nivaer av
kanalkonflikter kan en producent vdja att enbart anvanda sin hemsida for att sprida
information och inte sdlja via den kanalen. Han kan aven informera kunder om foretagets
aerforsdjare via hemsidan. Han kan uppmuntra sina kanalpartners att annonsera pa sina
hemsidor. foretaget kan effektivt kommunicera och samordna strategi for distribution dver
alla aktorer inom distributionskedjan med de roller och ansvar varje kanal har. En annan
strategi & att endast sdlja vissa av sina produkter via sin e-handelskanal. Ytterligare en
strategi &r att anvanda ett speciellt eller unikt varumérke pa de varor som man séjer via sin
egen hemsida, trots att de kanske & samma produkter som &terforsaljarna sdljer. Foretaget kan
vélja att inte erbjuda sina produkter via sin hemsida till lagre pris én vad aterforsdjarnatar i
de andra kanalerna. Dessutom kan man 6verldta " fulfillment” av inkommande order via sin
hemsida till kanalpartners eller aerforsaljare. Kanalkonflikter kan ocksa variera utifran vilket
utvecklingsskede som produkten befinner sig i inom produktlivscykeln. En produkt med en
Okande efterfraga skapar forutséttningar for att séljas &ven via Internet utan att det ska uppsta
konflikter med 6vriga kanalerna (Webb 2002).

De flesta distributionskanaler & idag verksamma inom en mogen marknad och e-handel

medfor darfor ofta inte att kunder pa den marknaden konsumerar mer av varan férutom inom
vissa marginal effekter sdsom tidsbesparingar och antalet aktiekdp mm. Detta medfor att om e-
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handel upptas kommer det till stor del att ske pa bekostnad av de traditionella
distributionsleden, som da av naturliga skal kommer att gora vad de kan for att forsvara sin
traditionellaroll inom kedjan. Det kan fa konsekvenser som t ex bojkott av firmans produkter.

Ett problem &r att Internetkanalens tillskott till foretaget som séljer via flera kanaler & svart
att méta. Eftersom kunder kanske anvénder sig av flera kanaler, men overlag lagger kopen i
en kanal sa kan ett foretag tro att de andra kanalerna "bara kostar pengar” och riskerar da att
lagga ner den kanal som bidrar till marknadsféring, informationsspridning och stérkande av
varumérket. Det & bra och viktigt att integrationen fungerar mellan olika férsajningskanaler,
och de kan vara mer beroende av varandra an vad de tror. Darfor ar det viktigt for en kund att
l&tt kunna flytta mellan de olika kanalerna nér kunden onskar det. Det & ocksa viktigt om ett
foretag kan styra rétt beteende till rétt kanal. Ar det billigare med information via Internet,
men mer effektivt att skota forsdljning i butik & det ocksa bra om kunderna anvander de bada
kanalerna pa det sétt som & mest effektivt for foretaget. (Steinfield 2002).

Men samtidigt kanske man i vissa fall ska se kanalkonflikter eller en dterforsaljares hot om
atgarder som ett skal att ga vidare med sina planer med en e-butik. En &terforséljare som inte
kan tillfora varde till slutkunderna sa att kunderna koper produkterna i butiksledet, & kanske
inte en bra aterforsadljare, och da ska man kanske " offra’ (Rohm & Milne 2003)

Resultatet av en konflikt mellan en producent och en aerforsdjare kan fa manga olika
I6sningar och konsekvenser, men for en producent &r det samsta resultat att produkterna tas
bort ur en butik. Vidare kan aterforsdljaren véja att "smalna av” sortimentet dvs. plocka bort
vissa mindre viktiga produkter fran leverantorer ur sortimentet och déarmed minska den totala
forsaljningen av leverantorens produkter. Aterforsiljaren kan ocksa krava béttre inkopspriser
efter en konflikt, som till att bérja med kanske handlade om helt andra saker.

4.3.3 Relationen till aterforsdljare

Utvecklingen inom detajhandeln har medfort i stora drag att "makten” flyttats fran
producenter till &erforsdljare, och att EMV tar marknadsandelar inom fler och fler
produktgrupper. Vilket i sin tur leder till att intresset och Okat bland producenter att etablera
e-butik med direktforsdljning till slutkonsumenter. Nedan foljer en beskrivning av hur en
producent kan utvéardera sin relation till &terforséljare och vad strategin mot dem innebar.

4.3.3.1 Koparnas* forhandlingsstyrka

Aktorer som kdper produkter fran leverantorer forsoker paverka dessa genom att pa olika sétt
tvinga ner inkopspriser, forhandla om hogre kvalitet eller fler tjanster. Dessutom kan de ofta
spela ut olika leverantorer mot varandra. De olika kopaktorernas styrka beror pa olika faktorer
beroende av hur marknaden ser ut, hur den enskilde aktdren ser ut samt inom vilken bransch
aktoren finns. Forhandlingsstyrkan for en aktor okar i foljande fall (Porter 1985):

1. Om koparen &r centraliserad eller koper storavolymer av séljarens totala forsaljning.

2. Om de varor de koper av producenten utgor en stor och viktig del av képarens totala inkdp.
3. Om produkterna ér standardiserade eller odifferentierade.

4. Om produkterna bara ger en liten del av kOparenstotala vinst.

18| detta kapitel anvands ordet kdpare som ett begrepp for &terforsdljare eller detaljister.
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5. Om koparen har full information om marknadens efterfraga, marknadspriser mm.

Grossister och detaljisters koparmakt bestdms av samma regler, med ett viktigt tillagg.
Detaljister kan vinna viktig forhandlingsstyrka gentemot sina leverantérer om de kan paverka
konsumenters inkopsbesiut. Det beror till stor del pa vilka produkter som de sdljer och ar
tydligt inom produktgrupper som ljudanléggningar, juveler, hushalsapparater och
sportartiklar. Grossister kan ocksa skaffa sig béttre forhandlingsstyrka gentemot leverantorer
om de i sin tur kan paverka inkOpsbeslut hos detajisterna eller andra foretag till vilka de
sdljer. Samtidigt kan en leverantdr stérka sin position genom att bygga upp ett starkt
varumarke, vilket gor att koparen inte kan paverka de produktval som konsumenter gor (Ibid).

4.3.3.2 Forandrad kdparmakt

Om faktorer forandras antingen pa marknaden eller mellan olika aktorer €ller om ett beslut tas
av en aktor kan inkdpande aktbrers makt antingen minska eller 6ka. Med utvecklingen inom
detaljhandeln med allt fler aktérer som centraliserar sina inkop, den 6kade forsaljningsvolym
och nér mera kontroll 6ver marknaden gatt 6ver till stora kedjor har leverantérer kommit
under Okat tryck och drabbats av fallande marginaler. En leverantérs val av detaljister och
andra aktorer till vilka de séljer sina produkter for vidare forsaljning till slutkonsumenter bor
betraktas som viktiga och avgorande strategiskt beslut. Genom att pa olika sétt arbeta mot och
skaffa kopare som av olika anledningar har mindre makt att paverka kan en leverantor
forbéttra sin situation (1bid).

4.3.3.3 Strategi gentemot kdpare

De flesta leverantorer sdljer idag sina produkter via en rad olika aterforséljare eller detaljister,
och hur deras forhandlingsstyrka ser ut paverkar altsa leverantrerna och deras fortjanst. Men
dade olika forsdjningskanalerna eller distributorerna, som tidigare namnts ofta skiljer sig &t i
t ex storlek, marknadsandelar, hur koncentrerade de & inom en viss regional marknad och till
vilka dutkonsumenter de vander sig till kan de ha olika behov av kundservice,
produktkvalitet, information vid sdjarbestk osv. Detta paverkar ocksd deras
forhandlingsstyrka gentemot leveranttrer (Porter 1985).

Néar en sdjare erbjuder en kdpare ett lagre pris an en annan, diskriminerar sédljaren en av
koparna. Detta kan dock vara en bra strategi ur ett sdljande foretags synvinkel. For en sédljare
vore det dumt att inte uppvakta kdpare som sdljer till kundsegment med egenskaper av " hog-
efterfrégeelasticitet”. En sédljare kan bara uppnd maximal vinst om de vander sig till de basta
koparna. Dock maste man vara forsiktig s man inte Gverskrider ndgra lagar, men sa lange
som tva kopare inte vander sig till samma kunder kan det aldrig vara olagligt att erbjuda olika
pris till de bada aktorerna. Det finns aven ett antal olika sétt att ga runt olika lagar, t ex kan
man erbjuda kdparna olika kvantitetsrabatter, extra marknadsforingsbidrag eller olika
serviceniva (Stern & El-Ansary 1992).

Valet av en leverantors slutkunder blir pa grund av detta dven det ett viktigt strategisk beslut. |
stora drag bor leverantorer sa langt det gar sdja till de "basta’ aterforsdljarna som i sin tur
vander sig till rétt slutkunder, da aerforsdljarnas val av kunder att vanda sig till ocksa
paverkar en leverantors mojlighet till tillvaxt och vinst samt i sutdndan aven kan paverka och
minska dterforsaljarnas forhandlingsstyrka (Porter 1985).
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Tillvaxtpotentialen for konsumentvaror bestams av demografiska forhallanden, eftersom det
bestémmer den framtida storleken av varje kundsegment, samt av slutkunders inkdpskvantitet
som bland annat paverkas av produkter som fungerar som substitut och trender i samhéllet
(Ibid).

Det uppstdr olika kostnader for hantering av adterforsdljare. Dessa kostnader kan variera
mycket fran en aerforsdljare till en annan. Kostnaderna uppstar och bestdms bland annat av
orderstorlek, direktforsaljning genom distributérer, den tid som behdvs fér genomforandet,
stabilitet i orderflodet for planering och logistikens skull, leveranskostnader, séljkostnader och
behov av kundanpassningar av olika slag (Ibid).

4.3.3.4 Marknadsfdringsinnovationer

Genom marknadsf6ringsinnovationer kan foretag direkt paverka och forhoppningsvis 6ka den
totala efterfragan for en bransch eller i varje fall for den enskilda aktoren, se avsnitt 4.2.5.
Nya distributionskanaler eller forsdjningskanaler, som Internet, kan alltsa innebara att man
ndr nya kunder och minskar priskansligheten. Marknadsfdringsinnovationer kan &ven paverka
maktforhdllande, balans, forhandlingsstyrka och andra forhdllande mellan leverantdrer och
aerforsdjare (Porter 1985). Det for oss over till frdgan hur producenter strategiskt ska
utvérdera och sétta priser pa sina produkter vid inférande av en e-handel skanal.

4.4 Prissattning

Producenter missar ofta att aktorerna i distributionskedjan ser alt som de tar sig till via den
egna hemsidan, och att de ofta tolkar det som stér dar som forsok att minska aterforséljarens
roll. Priser & en stor orsak till att manga kanalkonflikter uppstér, och darfor véljer manga att
inte sdtta sina e-handel spriser |agre an ovriga forsaljningskanaler (Webb 2002). Féretag som
sdjer bade direkt och via markbutiker undviker i regel att sdtta priserna lagre i en av
kanalerna, for att just undvika att bara omfordela efterfrdgan och skapa en konfliktsituation
mellan kanalerna. | de flesta fall som producenter med flera forsdljningskanaler har upplevt
priskonkurrens & det andra Internetaktorer utanfor det egna hybrida distributionssystemet
som sdljer till 1&gre priser 8n den egna e-handel skanalen eller de egna markbutikerna (Tsay &
Agrawal 2004).

Vid inférande av en kompletterande foérsaljningskanal via Internet & det viktigt att tanka 6ver
till vilka priser man skall erbjuda sina produkter. Utdver konkurrenskraftiga priser maste en
aktor for att lyckas ofta erbjuda nya konkurrensstrategier som ger en vardedkning, t ex ny
eller béttre kundservice. En vanligt forekommande asikt &r att det skulle vara billigare att sélja
sina produkter via Internet, nagot som nu ifragasétts, i varje fall har det inte blivit sd mycket
billigare som man tidigare trodde (Fredholm 1999).

For homogena produkter finns det ett antal undersokningar. (Kocas 2002) som bevisat att
priset for dessa produkter & lagre via Internetforsdljning. Men det finns aven aktorer som
erbjuder sina produkter till samma priser via samtliga kanaler. Ett aternativ ar altsa att
forsoka konkurrera med aterforsaljarna och darmed ta en storre del av fortjansten sav. Vissa
kunder &r villiga att kopa en produkt billigare fran producenten medan andra & beredda att
betala mer hos en vardetkande aterforsdljare. For homogena produkter som exempelvis
bocker och skivor ar majligheten for en terforsdljare att tillfora mer varde till produkten liten.
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Men till mer heterogena produkter som elektronik och bilar kan en aterforsdljare bidra med
mycket varde genom service etc. (Yao & Liu 2004).

Om distributionskedjan &r vertikalt integrerad och centraliserad blir prissattningsstrategin att
ala forsdljningskanaler tillsammans ska uppna basta méjliga resultat. Priserna sétts alltsa i
varje forsdjningskanal olika eller till det pris som ger hela kedjan sa hog vinst som majligt,
men varje deltagare behdver inte ha ett pris som ger den aktoren hogst vinst.

Om distributionskedjan inte & ihopkopplad blir prisséttningen istéllet ett konkurrensmedel
mellan de olika forsdljningskanalerna. Var och en vill sdtta ett pris som ger sin
forsajningskanal maximal vingt, utan att ta hansyn till 6vriga kanaer. Hur [agt jamviktspriset
blir beror pa hur stor konkurrens det & inom produktsegmentet. Om det inte finns ndgon
konkurrens att tala om kan bade producent och aterforséljare sétta priserna sa att marginalen
ger en hog vinst for bada aktorerna (Ibid).

Om marknader eller konsumenter & mer serviceorienterade an prisorienterade, kan effektiva
aterforsdjare tilltala fler konsumenter och &ven ta ett hogre pris an Internetkanalen, vilket
leder till en minskad efterfraga via Internetkanalen. Men om marknaden istéllet ar
prisorienterad kan producenten sétta ett 1agt prisi sin e-butik och déarmed 6ka efterfragan via
den kanalen pa bekostnad av aterforsdljaren med en traditionell butik (Ibid).

Nar konkurrens finns mellan de tva forsajningskanalerna, beror priset inte bara pa det varde
som aterforsaljaren lagger till via sin service utan ocksa pa den kostnad som uppstar for att
tillfora det vardet. Om aterforsdjarvardet ar kostnadseffektivt sjunker priset for e-butiken. Da
har aterforsdljaren en stor chans att inte bli forbigangen eller bortkopplad fran
distributionskedjan genom ett |&gre pris i producentens e-butik, eftersom aterforsdjaren har
konkurrensformagan att laggartill vardedkande service, vilket e-butiken inte kan gora.
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5. Empiri

| detta kapitel kommer jag att presentera resultaten och redogéra for de fakta som framkom
under de interviuer som ingar i den empiriska undersokningen av de aktuella fallforetagen,
aterforsaljare samt webbaktor. Jag kommer att beskriva foretagens situation under ett antal
rubriker som jag anser vara viktiga for att kunna analysera de férhallanden som aktorerna
befinner sig i och sedan dra slutsatser om deras forutsittningar och svarigheter gentemot
aterforsaljare vid inforande av en direktforsaljningskanal via Internet till slutkunder. P&
samma Vis redovisar jag det som jag anser vara av vikt fér undersdkningen ur intervjuerna
med aterforsiljarna _och webbaktoren. Kapitlet inleds med en beskrivning av
Belysningsbolaget och sedan féljer en beskrivning av Orrefors. Darefter redovisas olika
asikter som framkom vid intervjuer med olika slags aterforséljare.

5.1 Belysningsbol aget

Historia och agarforhallande

1993 startade Gunnel Svensson ett foretag inom belysningsbranschen. Hon hade tidigare varit
aktiv i mobelbranschen inom Svenssons i Almhult, men ville nu testa att std pa egna ben.
Detta gjorde hon genom att starta foretaget Belysningsbolaget i en ombyggd ladugard i
Herrdkra nagra mil utanfor Vaxjo. Sedan dess har det designats och tillverkats lampor for
bade hemmiljo och offentlig miljé mitt ute i den smalandska skogen. Foretaget drivs som ett
aktiebolag och omsétter arligen ca 6 miljoner SEK. Idag har man 5 anstéllda som arbetar i
genomsnitt ca 75 %.

Produkter

Idag tillverkar man lampor av alla de slag i modern skandinavisk design och i ett flertal
material. De kategoriseras efter sex olika familjenamn: Bordslampor, Golvlampor,
Vagglampor, Pendel, Ljuskronor och Plafond. Man har 6ver 100 olika modeller, oftai olika
farger och storlekar for att passa kunders énskemdl. Det & dock ett antal modeller som &r eller
har varit storsdljare och som lyfter upp forsajningsvolymen for hela foretaget. Idag &
Manhattan-modellen den stora succén och den pryder lite varstans bade offentlig och privat
miljo. Bland annat kopte Londonhotellet Great Eastern in 900 st Manhattan nyligen och
Harrods och andra foretag har bestdllt modellen Kumulus med sin pampiga handblasta
kristallkronatill offentligamiljoer.

Forsaljningskanaler samt marknader man befinner sig pa

Belysningsbolaget sdljer sina produkter framfor allt inom Sverige och det sker till stor del via
aterforsdjare inom mobel-, €l- och belysningsbutiker sdsom Miljogarden i Lund, Svensson i
Almhult och MIO-butiker. Man har en valdigt liten forsaljning till privatkunder i andra lander
och det beror till stor del pa att man inte lyckats arbeta in sina produkter i butiksled pa
exportmarknaden. Foretaget har forsokt anvanda sig av agenter i bland annat England och
Tyskland med mindre goda resultat och man vill nu férsoka na dessa marknader pa andra sétt.
Foretaget arbetar idag mycket med massor och utstallningar for att visa upp sina produkter.
Det ar viktigt framfor allt for den offentliga marknaden da arkitekter och inredare far upp
ogonen for foretagets produkter vid dessa tillstallningar. Konsumenter kan idag inforskaffa
foretagets produkter via Internet da vissa aktorer séljer Belysningsbolagets produkter via sina
hemsidor exempelvis via www.svenssons.se. | de fallen sker forsdljningen via Internet
framfor alt pa den svenska marknaden, da de inte har nagon annan sprakversion av sin
hemsida.
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Dagens situation

Belysningsbolaget uppméarksammas ofta bade nationellt och internationellt for god design,
formgivning och kvalitet. Detta sker bland annat via olika inrednings- eller designprogram i
TV, t ex RoomServicei Kanal 5 eller tidningar i Sverige och i Europa. Foretaget har dven fétt
priser och utndmningar for sina produkter. Idag upplever féretaget en stagnerande tillvaxtfas,
Efter en inledande expansiv period de forsta aren borjade omséttningen stagnera och backade
till och med lite under 2004. Belysningsbolaget kdnner att man inte nar ut tillrackligt val via
sina aerforsdjare och anser att de via Internet och e-handel skulle kunna na fler och storre
marknader och déarmed fler kunder. Man har sedan 1999 haft tankar och funderingar kring om
och hur de skulle kunna dppna en sadan kanal. Men radslan att hamna i konflikt med
existerande &erforsdjare har halit tillbaka dessa tankar, men de finns fortfarande. Idag har
man en hemsida dar kunder och &erforsiljare kan ga in och se de olika produkter som
foretaget producerar. En stor och viktig fraga for foretagets framtida situation ar arbetet med
att monsterskydda nydesignade produkter, ett arbete som ar bade tidskrévande och kostsamt.

Forsaljningsforhallande butik/andra kanaler, Privat/organisationer

Foretagets forsdjning gar till 70 % till privatmarknaden som man alltsa n&r genom olika
aterforsdljare. Kunder som koper en lampa fran foretaget aterkommer ofta och koper andra
modeller €eller kompletterar den férsta lampan de kopte. Till stor de & det
inredningsintresserade personer som nyligen kopt hus eller 1&genheter och som vill inreda sitt
nya hem med hdg design. Resterande 30 % av forsdljningen gér till offentliga miljoer och sker
ofta genom att arkitekter eller inredare ritar in Belysningsbolagets produkter i olika
sammanhang och varefter de sedan kops av entreprendrer.

Hantering av order och logistik

Idag sker ordermottagningen via telefon, fax och e-post fran de olika aterforsdjarna. Detta
beror till stor del pa att Belysningsbolagets IT-system inte kan hantera bestéllningar via
Internet, men dven pa att manga av deras derforsdjare inte heller har 1T-system som kan
hantera bestéllningar via nétet. Vid en bestélining monterar och paketerar man varje enskild
produkt for sig i en innerldda. Sedan slér man en ytterl&da runt samtliga produkter for att de
ska klara en transport. Transporterna till &erforsdjarna utfors av en utomstdende aktor.
Betalning sker idag via fakturor som skickasi samband med leveransernaeller i efterhand.

Aterforsiljare och Belysningsbol agets beroende av dessa

Belysningsbolaget delar in sina aterforsdljare efter hur stor omséttning eller forsajning de har
av foretagets produkter, men &ven efter hur stort urval av produkter dterforsdljarna har i sitt
sortiment. Man har idag en indelning av aterforsdljarna i tre steg och dessutom har man en
fijarde grupp (se nedan under denna rubrik). Beroende av hur mycket en aterforsdjare
bestdller f&r de olika inkopspriser frén Belysningsbolaget. Aterforsijarna & mycket viktiga
for Belysningsbolaget, inte bara for att de séljer deras produkter utan &ven for att de fungerar
som ambassadorer och skyltfonster mot slutkonsumenter. | de alra flesta fall & det
Belysningsbolaget sidlv som sokt upp och valt ut butiker som far sélja deras produkter. Det
som avgor hur intressant en aerforséljare & beror till stor del pa vilket sortiment den har i
dvrigt och den far garna genom sin butik signalera lite status mot kunder. Utdver detta ska den
till stor del arbeta med hogkvalitetsprodukter, ha kunnig utbildad personal som ar vana vid att
framhdlla hog kvalitet, design och god teknisk funktion.

Men det hander &ven att andra aktorer ser deras produkter pa olika massor och dér lagger in
en bestdllning. Det medfor att det &ven finns &erforsdjare som har vissa produkter men som



Belysningsbolaget inte arbetar speciellt aktivt mot om de inte efterhand blir viktiga och stora
kunder. Det finns dven aerforsdjare som de inte vill ska fa sdlja deras produkter, detta & den
fiarde kategorin enligt ovan. Dessa bestar till stor del av butiker som &ven sdjer a
leverantdrer som Belysningsbolaget anser vara oetiska eller mindre aktiva som designers och
som tillverkar lampor som till stor del &r kopior av kdnda designers originallampor.

Det & idag ytterst fa adterforsdljare som har ett stort sortiment av Belysningsbolagets
produkter, det &r i princip bara Carl Malmsten i Stockholm och Svensson i Lammhult som har
detta. Sedan finns det ett antal storre terforséljare som anda har ett brett utbud av produkter
och dessa finns med pa Belysningsbol agets hemsida 6ver aterforsdljare och dven i den direkta
marknadsforing som foretaget gor pa egen hand, se nedan. Sedan har man ett antal
aterforsdjare med bara ett fatal produkter till forsaljning och som inte ndmns i den lista 6ver
aterforsaljare som finns pa hemsidan.

Na det galer forhandlingsstyrkan bland dterforsidljare sa & det inte nagot som
Belysningsbolaget kanner speciellt mycket av. Det beror pa att de har klara strategier och att
man arbetar med avtal gentemot varje enskild aerférsdjare vad gdller priser. Priset &
beroende av hur mycket de sdljer och hur stora delar av sortimentet de har i butikerna. Men
eftersom manga aerforsdjare & den enda butiken inom en stad eller ett omrade med
Belysningsbolagets lampor vill man inte komma i konflikt med dessa. Det skulle kunna
medfora att foretaget blir utan aterforsdjare pa en delmarknad. Daremot finns det ingen
aerforsdjare som star och faller med om de far ha Belysningsbolagets produkter i sitt
sortiment, da denna forsaljning totalt sett & en liten del av en butiks normala total omséttning.

Marknadsforing och marknadsforingsaktiviteter

Belysningsbolaget gor idag utéver massor och utstéllningar mest marknadsf 6ringsaktiviteter
viafacktidningar som Elle-interiér som vander sig till konsumenter med intresse for inredning
och design. Foretaget far utover detta ofta, som jag tidigare namnt, utndmningar eller
uppméarksamhet i tidningar for sina produkter. | sddana fall anges deras hemsida ofta i
artiklarna och darav soker manga upp just hemsidan for att skaffa sig en egen uppfattning om
foretaget. 1dag kan de bara titta pa produkterna och soka upp en aterforsdljare via en lank pa
hemsidan, men dessa lankarna & tyvarr ganska svara att hitta pa hemsidan. Dessutom har man
avtal med dterforsdljare som ansvarar for att marknadsféra produkterna pa den lokala
marknaden, men det gér dom inte i den utstrackning som Belysningsbolaget skulle dnska.
Men det har man forstéelse for, inredningsbutiker kan av naturliga skdl &en ha andra
leverantorer som vill fa utrymme i dterforsaljarnas marknadsforing.

Konflikter som foretaget upplever idag

De konflikter som uppstar idag mellan Belysningsbolaget och dterforsdljare &r ofta relaterade
till hur &erforsdljarna skyltar med produkterna i butikerna. Ofta vill Belysningsbolaget ha
béttre montrar eller hérnor i butikerna men medan aterforsdljarna inte & sa pigga pa det. De
storsta konflikterna uppstar dock mellan olika aterforsaljare néar en av dem erbjuder en modell
till ett pris som en annan inte kan eller vill matcha. Sadana konflikter uppstér oftast mellan en
butik i storstadsmiljé och en annan butik pa en mindre ort. Da butiken pa den mindre orten
har lagre omkostnader behtver de inte ha s stor marginal som en butik pa basta laget i
exempelvis Stockholm. Detta & dock inget som Belysningsbolaget lagger sig i, &ven om de
blir kontaktade i dessa situationer.
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Forhoppningar med en e-butik

Belysningsbol agets forhoppningar infor en eventuell férsajningskanal via Internet ar framfor
alt att det ska Oppna upp en majlighet att mota efterfragan fran den europeiska marknaden
och andra exportmarknader. Med tanke pa att antalet aterforsdjare i Europa & mycket litet &r
de heller inte sa oroliga 6ver konflikter eller omférdelning av efterfragan mellan de olika
kanalerna vid inforande av en e-butik i egen regi. Nér det géller den svenska marknaden &r de
mer forsiktiga och vill inte konkurrera med befintliga aerforsdjare. Men en
direktforsaljningskanal via Internet skulle ocksd kunna inriktas mot konsumenter i de delar
eller regioner i Sverige dar man inte har ndgon aterforsiljare idag, dar vissa butiker inte har
allamodeller i sitt sortiment eller situationen nar kunder inte vill dka och bestka den narmaste
aterforsdljaren vilket i vissa delar av landet skulle kunna medfora en lang resa. Vidare
kommer det forfragningar fran utlandssvenskar som tidigare kopt en produkt fran
Belysningsbolaget och nu vill utbéka med ytterligare en eller flera lampor men som inte kan
hittalamporna dér de bor.

Konflikter som kan uppsta vid e-handel och hur Belysningsbolaget kan undvika dessa

Om Belysningsbolaget enbart vander sin eventuella e-butik mot exportmarknaden finns det
inga storre konflikter som kan uppstd. Dé&r finns inga aterforsdljare att tala om och darfor
konkurrerar man inte med nagon aterforséjare.

Eftersom Belysningsbolaget inte vill hamna i konflikt med sina nuvarande aterforsdljare
skulle de om de infér en e-butik &ven mot svenska marknaden vilja anvanda en EU-pridlista
om de startar forsdljning via Internet. Denna pridlista ligger ca 10 % Gver den svenska
prislistan och det hoppas man skall medféra att man undviker priskonflikter och andra
konflikter med svenska dterforsaljare. Men fragan & om svenska éterforséljare litar pa att man
inte dven skulle tillata bestallningar frén svenska kunder. Har blir utformningen av hemsidan
en viktig del av e-butiken. Om man ska kunna méta efterfragan fran utlandssvenskar kanske
informationen om majligheten att kdpa direkt via Belysningsbolaget anda maste finnas pa den
svenska delen av hemsidan vilket kan uppfattas som att foretaget aven skulle sélja direkt inom
Sverige.

Vander man sig till den svenska marknaden &r risken att &erforsajarna kanner att de forlorar
forsdjning till Belysningsbolaget. Men det kan man undvika genom kommunikation eller i
andra hand ge avtal om vilka regioner &erforsiljarna far serva och som Belysningsbolaget
lovar att inte sdljatill viasin e-butik. Belysningsbolaget kan &ven undersoka om det & magjligt
och effektivt att vidarebefordra forfragningar som inkommer till aterforsiljare pa den aktuella
orten. Sedan kan de fa vélja huruvida de vill forsoka sdlja produkten till kunden eller €.

5.2 Orrefors/K osta Glasbruk

Historia och agarforhallande

Orrefors grundades redan 1898 och firade darmed sitt 100 arsjubileum for sju ar sedan. Idag
ags det av tre aktorer enigt foljande foredelning Axcel 79 %, Carlsberg ca 11 % och familjen
Rausing 9 %. Foretaget ingdr i Royal Scandinavia gruppen tillsammans med andra féretag
som Royal Copenhagen och George Jensen (www.orrefors.se). Orrefors som ligger mitt i det
svenska Glasriket tog tidigt ett steg bort fran 6vriga tillverkare nér de i borjan av 1900-talet
anstdllde Simon Gate och Edward Hald som utvecklade glashantverket. 1925 under
Vérldsutstallningen i Paris fick Orrefors sitt stora internationella genombrott da foéretaget och
bland annat just Gate och Hald fick motta inte mindre &n 25 guldmedaljer. Sedan dess har
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samarbetet mellan skickliga hantverkare och kreativa designers fortsatt och det har medfort att
foretaget har hallit en hog profil i dver 100 ar.

Produkter

Orrefors'’ tillverkar idag néstan alla sorters produkter som kan tillverkas utifrén materialet
glas. Till stor del &r det glasserviser i form av vin, champagne och vattenglas men &ven skalar,
vaser, ljusstakar och ljuslyktor osv. Det & den klara kristallen som &r foretagets signum och
man arbetar med klassisk €legans och nyskapande design och utéver galva glashantverket sa
graverar och dlipar man vissa av sina produkter for att ytterligare héja design- och
kvalitetsnivan.

Forsaljningskanaler samt marknader man befinner sig pa

Orrefors finns mer eller mindre 6ver hela véarlden och sdljer sina produkter via aterforséljare
inom framfér allt glass och pordlinsbranschen. Man har idag i Sverige omkring 400
forsdljningsbutiker spridda 6ver hela landet. Aven internationellt anvander foretaget sig av
aerforsdjare av detta slag. Konsumenter kan idag &ven kdpa produkter fréan Orrefors via
Internet da ett flertal aterforsdljare bedriver e-butiker bade i Sverige och internationellt,
exempelvis vissa Dukabutiker. Det finns &ven rena e-butiker som www.glasboden.se och
www.midnightsun-designs.com.

Dagens situation

Orrefors @r idag ett foretag med ett starkt varumarke och tillverkar produkter av hog kvalitet
och god design men de befinner sig i en bransch som idag inte & speciellt I16nsam och
Orrefors upplever en press dver hela linjen. Allt fler aterforsaljare & organiserade som kedjor
och deras beslut om inkép sker centralt och friheten bland aterforsdljarna att agera fritt
minskar. Men samtidigt upplever Orrefors att de har gott samarbete med aterforsaljare och det
beror pa det starka varumérket och att de funnits lange pa marknaden. Dessutom & de
fortfarande i en situation dar ca 20-22 % av omséttningen i en normal aterforsaljarbutik bestar
av produkter fran Orrefors och Kosta, vilket leder till att de har en god férhandlingssituation.
Orrefors har sedan nagra &r tillbaka haft funderingar kring e-handel och férhoppningarna med
en e-handelskanal & en storre total efterfrégan att fa ut hela sitt sortiment och déarmed oka
sina marknadsandelar men ocksa att ge kunder en ny alternativ kanal att kdpa produkterna
fran. Att 6ka antalet distributionspunkter ut mot marknaden & ocksa en viktig aspekt med en
e-butik.

Det finns idag aktorer som séljer deras produkter via ndtet men genom att gora det gav kan
de ocksa fa ut hela "foretagets story” och oka fokus pa produkter och foretaget. Tanken med
en direktforsajningskana &r inte att rédda omséttningen utan man ser det som ett komplement
till dvriga kanaer. Idag har foretaget en hemsida dér kunder och dterforsaljare kan gain och
titta pa produkter som foretaget producerar och siljer. Dessutom driver foretaget en egen
flaggskeppsbutik i Stockholm som séljer produkterna. N&r det géller konsumenter s har de
forandrat sitt kopbeteende fran att tidigare samlat hela serier av en viss servistill att idag kdpa
exempelvis bara rodvinsglad fran en serie. En stor och viktig fraga for foretagets framtida
situation &r nér eller om dagens unga generationer inférskaffar en servis av finare kvalitet.

| fortsattningen nar det st&r Orrefors sdingdr dven Kostai den benamningen
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Forsaljningsforhallande butik mot andra kanaler

| Sverige sker idag ca 70 % av forsdljningen via glas- och pordlinsbranschen och stora
forsdjningskanaler & fack- och designbutiker som Duka, Cervera, utvalda butiker inom
Ahlens-kedjan samt fristende designbutiker. Resterande 30 % av forsiljningen sker via
foretag och organisationer som handlar direkt fran Orrefors och exempelvis kan anstéllda
inom kommun eller stat efter 25-30 &s anstallning véja att fa en glasskdl fran Orrefors.
Uppemot 80 % av dagens forsaljning sker som presenter till slutkunder i form av julgavor
eller examens- och brollopspresenter. Detta medfor att forsdjningen hos aterforsiljare ar
mycket koncentrerad till vissa perioder under ett ar. Av forsdljningen i Sverige bestar 60 % av

serviser och resterande 40 % &r forsaljning av ” styckbitar” 8,

Hantering av order och logistik

Ordermottagningen sker till stor del via telefon, fax och e-post fran de olika aterforsdljarna.
Detta beror till stor del pa att Orrefors traditionella terforsdljare inte har speciellt utvecklade
IT-system som kan hantera bestéllningar via nétet. Men under de senaste aren har yngre
aerforsdjare borjat inse fordelarna med IT och darmed infort system som gor det mojligt att
bestdlla via Internet. Vid en bestallning frén en aterforsdljare plockas de bestéllda varorna
ihop pa lagret och laggs pa en pall for transport ut till dterforsaljaren. Produkterna paketeras
en och en i kartonger som klarar transporter men nar man levererar ut produkterna sa lagger
man ner ett storre antal i en ytterlada for att sakerstalla att ingenting ska skadas under galva
transporten. Transporterna ut till dterforsdljarna utfors idag av en utomstdende aktor.
Betalning sker idag via fakturor som skickas i samband med leveranserna eller i via brev i
efterhand.

Aterforsiljare och Orrefors beroende av dessa

Aterforsdljarnas roll bestér av distribution och kontakt med slutkunder da de ska fora fram
fOretagets budskap, varumérke, design, galva hantverket samt tekniken for produktionen av
Orrefors produkter. ldag lagger Orrefors stora resurser pa butikspersonal fran olika
aterforsdjare genom att erbjuda utbildning pa plats i Orrefors. De bjuds in till bruket for att
genomga uthildningsdagar dar de far testa bland annat glashlasning och dlipning samt far den
sdljkunskap de behdver for att méta konsumenter i butiksmiljo. Bara i ar har omkring 120
butiksanstéllda varit p utbildning i Orrefors. Aterférsdljarnas viktigaste egenskaper, férutom
att distribuera produkter, & att varda och oka forstaelsen for varumarket Orrefors. En viktig
aspekt for Orrefors gentemot flertalet av deras aterforsdljare &r att de till stor del & beroende
av Orrefors produkter, som alltsa vanligtvis utgér 20-22 % av aerforsdjarens totala
omséttning. Det medfor att aven om aterforsdljare eventuellt ogillar att Orrefors ger sig in pa
marknaden via direktforsaljning med en e-butik i egen regi & det mycket svart for en
aterforsdjare att helt ta bort Orrefors produkter ur sortimentet.

Marknadsforing och marknadsaktiviteter

Orrefors gor idag mest marknadsforingsaktiviteter via facktidningar som Elle-interiér och
andra liknande tidningar som vander sig till konsumenter med intresse for inredning och
design. Dessutom samarbetar Orrefors med &erforsdjare for att genomféra lokala
marknadsforingsaktiviteter exempelvis nar butiker firar jubileum. Orrefors koper &ven
utrymme i lokala annonser nar aerforsdljare genomfér sddana aktiviteter pa den lokala
marknaden. Detta gors av regionala siljare som aker runt till butikerna och skriver avtal med
de enskilda butikerna eller med de centrala organisationerna. Aven om det svider lite for
Orrefors & det ett maste om de vill fa utrymme i reklamutskick av detta slag, eftersom

18 Ar ett lokalt uttryck som levt kvar och som inbegriper skélar, konstglas mm.
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aerforsdjarna &en har andra leverantérer som mer an garna vill fa utrymme i den
marknadsforing som &terforsaljarna genomfor pa egen hand.

Konflikter som foretaget upplever idag

De konflikter som uppstar idag mellan Orrefors och aterforsdljare beror oftast pa att vissa
aerforsdjare & daliga betalare. Ett annat skal &r att de tar bort vissa produkter ur sitt
sortiment medan Orrefors vill ha kvar dem i butiken. Denna utveckling har okat allt eftersom
centrala inkOp Okat i kedjor som Duka och Cervera. Vidare uppstar konflikter da Orrefors
ibland vill att aterforsdljare ska montera upp béttre hyllor for att skylta produkterna. Orrefors
har, utifrén hur stora butikerna @ och hur mycket de omsétter, olika hyllsystem som de 6nskar
att aterforsdljarna ska anvanda, men det blir inte alltid fallet. Andra konflikter uppstar mellan
olika aterforsidljare eftersom de & sa medvetna om varandra och vad de gor. Darfor upptacks
varje steg eller forandring som en kedja utfér av de andra aerforsdjarna eller av
konkurrenter. Men detta & ingenting som Orrefors vill eller kan lagga sig i pa nagot sétt.
Denna transparens vad géller priser mellan de olika aterforséljarna finns till stor del pa grund
av prispress 6ver helalinjen.

Forhoppningar med en e-butik, och vad som krévs for att starta upp en e-butik

Infor en eventuell forsdjningskanal via Internet hoppas man kunna komplettera den
forsdjning som idag sker via aerforsdjare, det & sdedes inte frdgan om att Orrefors ska
ersétta den forsaljning som sker hos aterforsdjarna. Dessutom vill man kunna erbjuda och fa
ut hela Orrefors sortiment, ndgot som man har svérigheter med idag, samt oka bade
marknadsandel och efterfragan. Det & ocksa en ny kanal som erbjuder ett nytt alternativ for
kunderna att kopa Orrefors produkter. Man & inte ute efter att kapa bort ndgon aktor i de
befintliga distributionsleden men da ingen aktor séljer Orrefors produkter maximalt effektivt
eller pa ett tillfredsstéllande satt & Orrefors intresserat av att gora det sava for att garantera
varumarkets fortlevnad. De vill genom en egen Internetkanal fa ut hela storyn om vad
Orrefors stér for och aven oka fokus pa de viktiga bestandsdelarna som finns for foretaget.
"Det & en marknadsplats dér vi maste vara narvarande och ju fortare desto béttre. Om vi
gavadriver forsaljning i den kanalen kan vi ocksa ge den mervarden som vi arbetar med och
géavastyra uttrycket”.

Vid inforande av en e-butik behdver man i dagslaget inte omorganisera logistiken eftersom
man redan skickar ut bade sma och stora bestéllningar till aterforsdljare. Logistiksidan ar
redan uppbyggd for att kunna bryta ut enstaka produkter ur lagret. Det medfér att man inte
behover gora nagra inledande investeringar inom detta omrade heller. Den investering som
maste goras & naturligtvis jdva hemsidan som maste fa fler funktioner samt lankas mot det
affarssystem man har idag.

Konflikter som kan uppsta vid e-handel och hur Orrefors kan undvika dessa

Om Orrefors infor en e-butik och mélet med den bara & att komplettera aterforséljarnas
forsdjning och att fa ut de produkter som aterforsdjarna inte har i butikerna s3 kan
konflikterna bli ganska smad Men det handlar mycket om hur Orrefors lyckas med att
kommunicera ut det budskapet i safall och hur de efterlever det nar implementeringen ar klar.

Prisnivan skulle Orrefors sétta och anpassa till listpriserna, dvs. man & inte intresserad av att
konkurrera med Ovriga forsdljningskanaler med priset. Detta & viktigt ur ett
trovardighetsperspektiv att Orrefors produkter sdljs till listpris, for det & vad produkterna ar
varda. Tanken skulle inte heller vara att driva kampanjer for enbart den egna e-
handelskanalen. Bara pa produkter som valdigt fa aerforsdjare har och da samtidig som de
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kér samma kampanjer och vid rikstackande kampanjer skulle man lédgga ut dem via e
handel skanalen.

Det finns en risk att dterforsdljarna inte als tycker om att Orrefors infér en e-butik och
kommer att agera for att motarbeta en sadan mycket kraftigt. Det kan avspegla sig i att en
aerforsdjare drar ner antalet produkter i sin butik och behdller de produkterna som ger
forsaljningsvolym och bra marginaer. Att Orrefors helt och hallet tas bort ur sortimentet &
inte troligt. Men det kan nasta gang Orrefors och dterforsiljarna ska avtalsférhandla kan det
bli hardare an vanligt.

5.3 Aterforsiljare och webbaktor

5.3.1 Fristdende Fack- eller Specialbutik kladesbranschen

Butiken tar in det kl&dsortiment som man anser ha hog kvalitet och & moderiktigt men
samtidigt maste de ha ett bra varumérke som efterfragas av de kdpkraftiga kunderna. Man
arbetar med négra marken som butiken har haft vadigt 1ange, men tar dven in nya nar det
kommer ut ett trevligt mérke till marknaden.

Om ett kladmaérke borjar sdljas via andra kanaler exempelvis andra butiker eller postorder sa
& det ingenting som paverkar aterforsaljaren normalt, dd man lever pa sin hoga serviceniva
och den kundrelation som de bygger upp mot sina kunder. N&r en kund koper ett plagg i
butiken, ska han kanna att han kopt en bra produkt, att den sitter vl och att han kan ha det pa
sig vid de tillfallena nar det & tankt att anvands. Det & trots allt sa att det inom butikens
forsaljningsomrade och kundsegment finns ett flertal andra dterforsaljare som har samma eller
liknande marken och produkter i sortimentet som denna aterférséljaren har.

Om en av vara leverantorer borjar sélja direkt via Internet eller postorder, som exempelvis
Peak Performance har gjort, ar det ingenting som aterforsaljaren bryr oss om eller oroar sig
Over. Sétts priserna langt under de priser som aterforséljaren tar i butiken &r det klart mgjligt
att det kanske tar nagra av butikens kunder, men inte de kunder som vill kommain i butiken
och kanna pa kladerna och fa experthjalp och réd fran nagon i butiken. Om aterforsdljaren inte
kan sdlja varorna till de kunder som kommer in i butiken sa ar det deras eget fel, for om man
inte har den servicenivan eller den sdljkunskapen sa dverlever butiken inte. Det &r alltsa upp
till butiken sav att méta den efterfragan som finns och erbjuda de kunder som vill fa extra
service och ha réd det som de vill ha. Det & inte priserna i forsta hand som aterforséljaren
konkurrerar med, det & deras kunskap, sortimentet och den kvalitet man har som
butikforsaljare som kundunderlaget uppstar ifran.

5.3.2 Fristaende fackbutik Mdbel- och inredningsbranschen

Butiken tar in ett produktsortiment som de vill sdlja och som man anser ha hog kvalitet och
god design. Det skatillféra varde till butiken. Varuméarket kan ocksa vara viktigt, men det &r
inte avgorande for om en produkt tas in eller inte, men ett hogt varderat varumérke séljer lite
av sig galv. Butiken har en bas av varumérken som man arbetat med l&nge och det gor att
kunder kénner till dem va och darfor blir intresserade av nya modeller eller produkter som
kommer fran dessa leverantorer. Butiken lever pa sitt samlade sortiment, det & ingen
leverantdr som &r livsviktig men samtidigt har man nagra som bidrar och star for en stérre del
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av omsattningen. Att en leverantor har flera produktgrupper & positivt utifran bestélnings-
och leveranssynpunkt men det &r inget krav.

Man vill garna arbeta selektivt eftersom man vill vara en selektiv butik. Leverantérerna far ha
andra butikskanaler, men butiken forsoker forhandla fram ensamrétt inom sin region. Om en
leverant6r anvander andra butiker maste den arbeta med en kvalitetsniva som & ganska hog.
Om leverant6ren ”dumpar” produkter hos konkurrenter, som anses sta for lagre kvalitet och
som man darfor inte tycker produkten ska finnas i, reagerar man och ger dem da en méjlighet
att véljaom de vill varakvar i den egna butiken eller hos konkurrenten. Man anser inte att det
uppstar ndgra storre konflikter nar det gdller utrymme i butiken, produkternatar den plats som
de behdver och tar man in dem sa har det reserverats plats fér dem. De flesta leverantorerna &r
ocksd glada over att fa finnas i butiken, vilket kanske medfor att de inte konfronterar
aterforsdljaren altfor mycket om utrymme.

Om man tar bort en produkt eller leverantor sa & det for att produkterna inte sdljer. Skadar
leverantdren sitt varumérke genom att sdlja i en "mindre bra butik” tar man ett beslut om
huruvida man ska behélla produkten utifrén hur bra den &r. Aterforsdljaren tog bort Hastens
for deras aggressiva stil som de tyckte skadade varumarket. Butiken har ganska mycket makt
eftersom den stér for hog kvalitet och kan da stéla hoga krav, men samtidigt & det
leverantéren som far utvardera om man klarar av att serva dess upptagningsomrade och om
man sdljer tillréckligt. Men det & anda varje leverantdr som bestammer om de vill finnas i
butiken.

Direktforsaljning via Internet — " det gér inte ihop, de kan inte bemo6ta samma marknad som vi
— da kastar vi ut dem”. " Skulle de vanda sig till en annan marknad sa kanske, men da maste
det vara exportmarknaden och verkligen vara for bara den marknaden. ” Priserna far inte heller
hamna fel gentemot oss, och det & i sa fal otroligt viktigt att svenskar inte kan kopa
produkter via den kanalen utan att det ar ”tekniskt omgjligt”, ” Antingen & man leveranttr och
sdjer via dterforsdljare, man kan inte sta patva ben”.

Aterforsiljaren har sjdva tankt pa att borja silja via sin hemsida, men det har tagit tid att ta
fram en hemsida som man & n6jd med. De vet idag inte riktigt hur den ska vara utformad och
vad det skulle innebéra i arbetstid och hur mycket det kraver eller innebar. De & medvetna
om att det blivit vanligare att kunder vander sig till Internet s de kénner att man maste
utvérdera och fundera 6ver mgjligheten att finnas dér.

Man vill fortfarande fa kunderna till butiken for att de ska fa uppleva butiken, varorna och
kénsan och upplevelsen som man byggt upp. Internet skulle bara fungera som en
kompletterande kanal som merforsdljning till kunder som kanske redan varit i butiken och
kopt produkter.

5.3.3 Elektronikkedja med butiksnét dver storadelar av Sverige

| butiken har de ett sortiment som bestér av det man vill och produkterna far géarna ha ett
starkt varumérke, ett bra pris och inte vara prisutsatta. Sony levererar exempelvis mer eller
mindre samma TV med sma skillnader till de olika terforséljarna och doper om dem for att
det inte ska vara nagot priskrig mellan de olika dterforsdljarna. Man arbetar idag med ungefar
fem till sex leverantorer varav tva & huvudleverantorer, vilket innebér att de sdjer fler
produkter fran dem. Annars arbetar man hart med att ha ett begransat sortiment for att hindra
hoga lagerkostnader och kapitalbindning. Men leverantdrerna vill garna forsoka bestéamma
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over hur de gor och efter ett antal &r da man bestamde helt och hallet & va samarbetar de nu
mer med varandra for att hittaen god nivaeller mix i butiken.

Produkter erbjuds redan till forsdljning via andra kanaler sasom Internet och postorder. Det
paverkar naturligtvis aterforsdljaren men de &r inte lika utsatta som andra stora aterforséljare
da en stor andel av det som gér ut ur butiken gér pa hyra eller avbetalning. Denna typ av
forsdjning har inte riktigt kommit igang via Internet &nnu eftersom kreditupplysningar och
andra praktiska moment fortfarande ar bade lattare och mindre riskfyllda vid direktkontakt
med en kund i butik.

Konflikter uppstar oftast da en leverantér inte klarar av att levererai tid eller da de inte kan
leverera s manga produkter som man bestéller. Det har blivit mer vanligt med problem av det
slaget sedan alalagt in " Just-in-time” tillverkning.

Tar man bort en leverantor eller en produkt fran sortimentet &r det pa grund av att leveranser
inte kommer. Sa lange som man kan "flytta produkter” ut fran butiken sa behdlls dem i
sortimentet, dvs. sdljer produkten vill man ha den. Vissa prisar ut sig salv fran marknaden
genom att sétta for hoga in-priser. Sony & ett sant foretag som ligger illa till med tanke pa
konkurrenter fran Kinal Samtidigt finns det hela tiden 10-15 leverantdrer som star pa tur och
arbetar hart for att kommain i sortimentet om man tar ut en annan ur sin butik.

Vissa av leverantbrerna sdljer redan direkt antingen via egna "General Stores’ eler via
Internet, men det & lite som att gréva sin egen grav. Man konkurrerar ut sina Ovriga
aerforsijare eftersom de galv agerar som expertbutik. Sony gor detta idag men huruvida det
ar lyckat eller g det f&r framtiden utvisa. Aterforsajaren tror inte det kommer att bli si bra.
Andra mindre valkanda leverantorer skulle nog inte kunna gora det, exempelvis Thomson,
eftersom deras varumérke inte drar lika mycket forséljningsvolym i sig gév. Ett mérke som
inte & s hogt varderat skulle med direktkanal eventuellt kunna medfora att véardet pa galva
varumarket okar om de far mer plats i marknadsforingsbruset, det skulle kunna ge oss som
aerforsdjare mer forsdjningsvolym i sluténdan. Men méarken som redan ligger hogt skulle ta
kunder fran oss och da skulle vi nog ta ut deras produkter ur vart sortiment.

Det finns idag inte ndgra produkter inom elektronik som man som éaterforsdjare maste ha i
sortimentet. N&r det géller TV-, video- och DV D-apparater stér inte en butik eller kedja och
faler med ett mérke. Man kan hela tiden ersétta med en konkurrents produkt. Vitvaror &r i
samma situation, det finns alltid komplement till ett marke. Det & pa den svenska marknaden
eventuellt bara inom mobiltelefonmarknaden dér Sony-Ericsson och Nokia maste finnas i
sortimentet, men frégan & om det inte snart kommer butiker som helt och hdllet koncentrerar
sig pa Siemens och Phillips eller andra varumérken. Varumérket &r viktigare desto modernare
eller teknisk en produkt &r, dvs. nya utvecklade produkter far en tid ett férsprang, men sedan
kommer de "Kinesiska varorna’. Det drojer inte lange innan kunderna koper dessa i stéllet
eftersom de & sa pass mycket billigare.

5.3.4 Mdbel och inredningsforetag med butiker 6ver hela Sverige

Butiken har till stor del sitt moderbolags produkter som ett normalt &r stér for ca 50 % av total
omséttning. Har normalt tvartill tre leverantdrer inom varje produktgrupp och det ska da, for
att komplettera moderbolagets produkter, vara kvalitetsprodukter fran leverantérer med
valkanda stabila varumérken. Men en av dessa ska vara "ett billigare alternativ” for att ge
kunden valmgjlighet till olika pris- och kvalitetssegment. Man tar &ven in enstaka produkter
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som upptécks pad méssor och som man tror kan bli storséljare. Moderbolaget skriver ibland
avtal med leverantrer som da blir huvudleverantorer inom en produktgrupp. Da tar man in
produkter darifran men annars skriver man egna avtal med leveranttrer for att komplettera
sortimentet. Det ska vara " sdlj-i-produkten” och kunderna ska efterfréga dem, men samtidigt
& det mycket upp till foretagets sdljare da dessa rekommenderar kunderna produkter som
passar in i olika projekt.

Utbver produkterna frén moderbolaget finns det ingen leverantor som man star och faller
med. Det finns alltid andra alternativ, men det finns leverantérer vars sortimentet de vill ha
Gar det vill man forsoka forhandla fram ensamrétten pa sin marknad. Vissa leverantorer har
andra &erforsdljare inom samma region, och da & det viktigt vilka avtal man har med
leverantdrerna. Avtalen ger olika inkdpspriser och i forléangningen kan man inte konkurrera
med konkurrenter med ett béttre avtal.

De konflikter som uppstar beror ofta pa hur produkterna skyltas i butiken eller att dess
forsdjning & for |&g. Dessutom paverkar leverantorernas formaga att halla avtalade
leveranstider samt att leverera "rétt” |6sningar vid bestdlningar och att de tanker gélva nar
det gdler stromkopplingar och storlekar vid en bestdlning. Foretagets sdljare maste ha
tillgang till bra produktbildsmaterial dar produkten syns i sin rétta miljo och bilderna bor
finnas bade i papperss och nétform. Dessutom maste leverantdrerna arbeta med
produktutbildning av foretagets sdljkar. Ytterligare en kalla till konflikter & prisséttningen,
inte till vilket belopp priserna sétts, utan att de ar enkla att forsta och att det inte tillkommer
kostnader for t ex frakt, sladdar, skruvar och annat.

Det hander ibland vid centrala avtal att man maste ta bort en annan leverantors produkter ur
sortimentet. Aven lokalt kan man ta bort en produkt eller leverantor p& grund av att
produkternainte sédljer, att leverantoren inte hdller avtal om leveranser vid upprepade tillfallen
eller att produkternainte haller tillracklig kvalitet, vilket visar sig i reklamationer fran kunder.
Dessutom maste leverantdrerna skota sig etiskt och arbeta med bra miljoval. Ibland tas en
produkt bort tillfalligt fran butiken for att |amna plats & en annan och efter en period inser
man att ingen efterfragat den nya produkten och da aker den ocksa ut.

Konflikter [6ser man ofta direkt med leverantorens séljrepresentant och om det inte gar, vilket
hander mycket sdllan s tar man ur det mérket ur sortimentet. Det hander att sdljare inte langre
"sdljer in” en leverantor som ofta strulat tidigare, da de inte vill réka ut f6r samma situationer
igen. Det kommer inte altid signaler till ledningen om detta utan det syns forst senare vid
granskning av forsaljningsvolymer.

Om en leverantor skulle sdlja sina produkter direkt inom den region som foretaget finns i
skulle det inte accepteras av aterférsdjaren, men om de sédljer pa andra marknader och satter
ett pris som gor att produkten blir "het” kan det bidratill att &ven 6kaforsdljning for foretaget.
Men sitts produkterna in i ett "ddligt” forum for direktforsdljning, t ex i AJs
postorderkatalog, skulle det skada varumarket sa mycket att leverantéren skulle tas ut ur
sortimentet.

5.3.5 Webbaktor

Att f& en hemsida med e-handelsplats tillverkad av en expert inom webbomradet, kostar ca
5000-50 000 kronor beroende pa hur manga produkter man vill sdlja och vilka andra
funktioner man vill ha. Att &en utforma den for export kostar inte mer rent tekniskt, men det
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tillkommer kostnad for dverséttning av texten om man inte gor det gélv. Vill man hyra en
serverplats for hemsidan kostar det mellan 300-700 kronor i manaden. Ska en utomstaende
aktor skota arbetet med driften av hemsidan kostar det mellan 500-1000 kronor/timme
beroende pa hur omfattande och regelbundet det ska goras. Sedan finns det ett antal extra
tjanster och funktioner som man kan vélja att ha pa sin e-handelsplats. De kostar var for sig
inte mer an ca 40 kronor i manaden men som gor hemsidan mer "livlig” och intressant for
kunderna®®. Exempel p& sddana funktioner &r:

Nyheter: Visar upp de nya produkterna som sldpps till férsaljning i din butik. Fordelen med en
nyhetssida & att e-butiken med en enkel administration kan fa lite mer "rorligt liv’ och
nyhetsvarde som manga kunder kréaver for att stanna kvar och dtervandatill en e-butik.
Tio-i-topp: Visar upp de produkterna som efterfragas mest av kunderna vid varje tidpunkt.
Kampanj: Under vissa perioder vill man kanske skapa kampanjer eller redlisationer i
skyltfonstret. Denna funktion ger foretaget mojlighet att forandra priset pa vissa varor under
forutbestdmda perioder.

Varianter: Ger mgjligheten att visa produkter som finns i olika féarger, storlekar och andra
sarskiljande utféranden.

B2B: Om e-butiken vander sig till andra foretag har B2B tjansten flera fordelar. Man kan
skapa ett kundkonto och skoéta bestaliningar, fakturering och om kundfdretagets IT-system
klarar det kan man koppla pa lagerfunktioner. Det & mdjligt att krava ett kundkonto for att
kunna se produkterna i e-butiken, denna funktion behtvs om man vill samarbeta med en
aerforsdjare med " fulfillment”.

Nér det gdler betalningar via e-butiken och nadtet kan man koppla in en tjanst for
kreditkortsbetalningar vilket ger mgjligheten att ta betalt ”on-line”. Via ett separat avtal med
Worldpay® kan e-butiken 16sa betalningsfunktionen. En installation och ett konto kostar ca
1300 kronor, arligen tillkommer en avgift pa ca 2500 kronor. Sedan tas en transaktionsavgift
pa varje forsdljning pa ca 4,5 % av ordervardet. Det finns e-handelsl6sningar som stoder flera
olika valutor. Man har da en basvauta och |&ter de andra valutorna automatiskt folja denna,
troligtvis med justeringar uppéat som en liten forsakring. Vid betalning med kreditkort & detta
troligtvis inga problem, kunden far acceptera den vaxelkurs som géller. Funktionen finns mest
for att ge kunden en kénda for vad produkten kostar utan att §dlv behdva rakna om priset.

Nar ett foretag hor av sig till Qtrix & forsta fragan hur mycket det kostar att producera en e-
butik, sedan foljer frgan om man ska lata kunderna betala med kreditkort, fakturera eller
anvanda postforskott. Da de flesta foretag som hor av sig redan har erfarenhet av att skicka
produkter till slutkonsumenter far Qtrix séllan fragor om intern eller extern logistik. Denna
fraga brukar inte heller komma upp fran en aktor som inte tidigare skickat produkter till sina
slutkunder. En fréga som néstan aldrig tas upp & anvandarvanligheten om funktionerna i
butiken. och vad de som handlar i butiken forvantar sig for att kdnna sig trygga med att handla
panétet. Har far Qtrix ofta jobba rétt s mycket med det som handlar om trovardighet, dvs. att
det gdller att hitta information om vem som st&r bakom butiken och vart man ska vanda sig
om négot blir fel.

1% samtliga uppgifter om hemsidor kommer frdn Qtrix.com.
2 \Worldpay, www.worldpay.com, erbjuder féretag som vill driva e-handel tjanster inom framfor allt
betalningslGsningar.




6. Analys och resultat

| detta kapitel kommer jag analysera och framstédlla resultat utifran uppsatsens teori och
empiriska data for att i nasta kapitel kunna presentera uppsatsens slutsatser. Forst kommer jag
att analysera aktorernas vardeskapande inom dagens distributionskedjor. Mot bakgrund av hur
foretag allmant kan organisera sin e-handel anayseras under vilka férhadlanden ett foretag
inte behtver Overvdaga hur aterforsidjare kommer att agera om foretaget inleder
direktforsajning till sina slutkunder.

Déarefter analyserar jag mina tva falforetags madjligheter och utsikter att utifran dagens
situation inleda férsajning av sina produkter till slutkunder genom en direktforsaljningskanal
pa Internet. Jag analyserar foretagen parallellt i bokstavsordning dvs. med Belysningsbol aget
forst och sedan Orrefors. Det &r saledes inte fréga om en intern ranking.

Sedan kommer jag utifran de tidigare analysdelarna att utvardera producenters mojligheter att
infora direktférsaljning via Internet och hur de kan organisera denna for att pa basta sétt
undvika kanalkonflikter. Dessutom kommer jag att analysera vilka kanalkonflikter som anda
kan komma att uppsta och varfor de i sa fal uppstar. Denna analys sker utifran vilka
aerforsdjare foretag anvander sig av och hur situationen mellan dem ser ut. P4 detta satt
fullgor jag syftet med min uppsats.

6.1 Analys av vardeskapande
6.1.2 Analys av mellanhé&ndernas vardeskapande

Internet har medfort att konsumenter i stor utstrackning kan stka upp information om
produkters egenskaper, var de kan kdpa produkterna samt |&tt gora prigamforelser mellan
olika forsaljningskanaler och butiker. Anda & mellanhdndernas tre aspekter 1) matchning, 2)
utbud och plats samt 3) problemldsare mycket viktiga vardeskapande aktiviteter som
aerforsdjarna utfor for fallforetagen och produkternai butiksmiljon, som da &r det sista ledet
innan slutkonsumenterna.

Vikten av matchning beror till stor del pa hur koncentrationen av aterfoérsaljare ser ut inom en
stad eller region, om den & hog eller 1ag. Finns det en néarbeldgen konkurrent s minskar
leverant6rens beroende av en specifik dterforsaljare och dven kunders beroende minskar da de
kan gora sina inkop hos en konkurrent istallet. Matchningen gér ut pa att koppla ihop en
kopare med rétt produkt och dterforsdljarnas viktigaste uppgift ar att "locka till sig” kunder
som & intresserade av att kdpa de produkter som aterforsdjaren har i sitt sortiment. For
mellanhanderna spelar ala aktiviteter i Porters vardekedja en stor roll, sava priméara som
stodjande.

En stor vérdeskapande fordel hos aterforsdljare & att de kan ha bade ett bredare och djupare
sortiment eftersom de &ven kan ta in produkter fréan andra leverantdrer och genom detta
utnyttja skalfordelar och generera stora forsaljningsvolymer. Genom ett stérre sortiment blir
aterforsdljare mer konkurrenskraftiga dn producenten &en om denne sav kan fa storre
skalfordelar nér det géller just sina egna produkter genom att altid kunna erbjuda samtliga
sina produkter. Men mellanhanderna skapar varde & konsumenterna genom att de sjélva kan
vélja béde den produkt och den leveranttr som de anser ger dem hogst varde. Aterforsiljare
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kan ocksa for sin egen vinning marknadsfora, skylta och koncentrera sina sdljatgarder for att
paverka kunderna att kopa de produkter som ger dterforsaljaren storst marginaler.

Aterforsdljare har ocks& en fordel gentemot leverantdrer d& de genom sin lokalisering kan
skapa varde a kunden. Att inte behdva akatill fleraleverantorer for att titta pad, kanna pa eller
kopa en produkt ser nog flertalet kunder som nagot positivt. Men ett direktinkdp via Internet
betyder att de inte ens behtver 1amna hemmet, men samtidigt férsvinner da mojligheten att
kanna pa produkten. Nar det géller tidsaspekten maste varje kund utvardera véardet av att fa
produkten direkt i handen vid ett kop via en dterforsdljare eller att vid kdp via Internet fa den
hemskickad.

Vérdet som problemldsare & mycket beroende av vilken kund det & som kommer till en
aerforsdjare och hur kunniga kunderna & inom den produktkategori som de &r ute efter.
Orrefors & ett mycket valkant varumérke som stér for kvalitet, vilket de flesta kunder vet om,
och kunder som & mycket intresserade av inredning har ofta en stor medvetenhet om
Belysningsbolaget och deras produkter. For dessa kundgrupper ger inte terforsaljaren ndgon
ytterligare garanti for kvalitet pa produkter fran dessa leverantorer. Men for de kundsegment
som inte har samma kunskap om de bada foretagens produkter, och det galler
Belysningsbolaget déar den stora massan inte kanner till foretaget och dess produkter, sa
innehar deras aterforsiljare positionen som kvalitetsgarant i butikerna.

Att kunna garantera anonymitet for konsumenten ar speciellt just for Internethandel. Men néar
det gdler de bada falforetagens produkter ser jag inte att anonymiteten skulle vara
vardeskapande, da konsumenterna nog mer an garna vill skylta med att de kopt en lampa med
god kvalitet och design. Med detta vill jag séga att jag tror att mellanhandernatillfor varde for
konsumenten genom den interaktion som uppstdr i butiken mellan kund och personal.
Aterforsiljare kan dven arbeta med att erbjuda individuella |6sningar som passar en specifik
kund utifran dennes énskemd som kunden stéller upp.

Nér det géller vérdeskapande aktiviteter och applikation av Porters vardekedja for
aderforsdjare & det de primara aktiviteterna som skapar det storsta vérdet. Det &
ankommande logistik, marknadsfoéring och forsdljning som & mest framtradande. Men det
beror ocksd mycket pa vilken eler vilka aerférsdjare man utvarderar. Fristdende
aterforsdjare skoter sin egen marknadsforing, image och inkop, vilket dterforsiljare som &
organiserade i kedjor inte gor. Exempelvis skoter Cervera centrat mycket av sin
marknadsforing, aktiviteter inom utférande och logistik. Aven stora delar av de stodjande
aktiviteterna beslutas centralt i dessa kedjor, exempelvis inkdp och gélva butikskonceptet. En
stor fordel for aerforsdjare & att de enklare kan besluta om serviceaktiviteter da de har
personlig kontakt med kunderna " face to face” och da de vid reklamationer, felkdp och andra
efterkopsaktiviteter enklare far kontakt med kunderna.

6.1.3 Analys av fallforetagens vardeskapande

(Utan direktforsaljning via e-handel mot slutkunder)

For mina bada fallforetag &r alla deras aktiviteter vardeskapande, och om man ser till Porters
vardekedja och de strategier som foretag kan vaja for att skapa konkurrensfordelar inom sina
respektive branscher mot konkurrenter, si har bada valt en differentieringsstrategi. Aven om
alla foretagens aktiviteter bidrar till att skapa véarde ar det enligt teorin om Porters vardekedja
bara en eller ett par aktiviteter som direkt avgor hur konkurrenskraftigt ett foretag &r i
forhdlande till sina konkurrenter. De mest framtradande bland de priméra aktiviteterna &r
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utférande, marknadsforing och forsdljning. Foretagen lever pa sina aktiviteter som utférs nar
de forédlar sina insatsvaror, genom design, tillverkning och montering. Orrefors lever mycket
pa sin yrkesskicklighet som man utvecklat under mer &n 100 & och den tradition man lever
med idag. Det ger foretaget och produkterna ett hdgt anseende for kvalitet och design hos
konsumenterna. Dessutom marknadsférs budskapet om dessa vérden till marknaden och
konsumenter. Detsamma géller for Belysningsbolaget som, @ven om det & ett mycket yngre
foretag, genom utmérkelser, hart arbete och yrkesskicklighet lyckats erdvra en position i
medvetandet hos inredningsintresserade konsumenter, yrkesverksamma inredare och
arkitekter i fraga om design, funktionalitet och varumarke. Om man gar 6ver till de stodjande
aktiviteterna sa & det framforallt teknisk utveckling och "Human Resource Management”
som bidrar till fallforetagens vardeskapande.

6.1.4 Analys av fallforetagens vardeskapande vid e-handel
mot slutkonsumenter (Med dirextforsaljning via e-handel mot slutkunder)

Internet och e-handel har stora forutséttningar att effektivisera samtliga aktiviteter som
normalt uppstar vid transaktioner mellan ett foretag och slutkonsumenter. Det géller kostnader
i kronor men framforallt informations- och tidsaspekter. For foretag som vill inféra
direktforsaljning & det ocksd dessa fordelar som gor att de tror och hoppas att en
implementering ska bidra till 6kad forsdljning och hogre vinst. Med tanke pa foretagens
marknadsféring och att konsumenter genom paverkan fran marknadsforing och eget intresse
uppsoker foretagens hemsida sa minskar deras sokkostnad. Kundernas méjlighet att na ett
okat utbud av foretagens produkter okar likasa med tanke pa att inte alla foretagens produkter
finns tillgangliga hos den normala &erforsdjaren. Men samtidigt maste de i sa fall véja en
produkt fran det foretag vars hemsida de soker upp, dvs. andra leveranttrers produkter faller
bort som valmajlighet vid sidlva koptillfalet. For foretagen blir det ocksa |éttare att ge rétt
information om produkters egenskaper och priser da de galva kan uppdatera dessa uppgifter.
Skalfordelar kommer dock knappast foretagen, i varje fall inte pa kort sikt, att uppna med en
e-handelskanal, da de i forsta stadiet bara & ute efter att komplettera befintliga kanaler och
forsaljningspunkter pa marknaden.

| fraga om innovationsaspekter inom e-handel &r det svart att bedéma vad denna bidrar med i
foretagens forsok att skapa langvarigt varde genom e-handel. Sa lange som en e-handel saktor
kan behalla det férsprang som man far om man &r forst med direktforsaljning kan det generera
stort varde for foretaget, men det finns samtidigt manga undersokningar som visar att det inte
ger sa stora fordelar att vara forst med e-handel, i varje fall inte nar det géller rent tekniska
forsprang. Men nar det galler kunskap om marknaden och konsumenter kan en
direktforsdljningskanal via e-handel skapa vérde for foretag, och kunderna kan genom de
erfarenheter som de fér i kontakten med foretaget fa en starkare relation till foretaget och det
okar sannolikheten for att de vander sig till samma aktér igen nasta gang de skainforskaffa en
liknande produkt. Belysningsbolaget har flera kunder som, efter att ha kopt en lampmodell,
aterkommer for att antingen kopa samma lampa en gang till eller andra modeller for att de
tycker om foretaget design och kvalitet. Detsamma géler aven for Orrefors, eftersom en
konsument ofta samlar en viss modell av glas till sitt hem men sdllan kdper alla samtidigt.
Genom forsdljning via Internet kan foretagen ocksa bygga upp kundregister och darmed rikta
forsdljnings- och marknadsf éringsinsatser mot rétt kunder.

Kompletterande aktiviteter som foretagen kan genomféra gentemot slutkunder for att oka
kundernas upplevda varde kan jag inte hittai fraga om Belysningsbolaget. Orrefors har stérre
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mojligheter ndr en kund kopt en produkt och det senare kommer ut en annan produkt inom
den produktgrupp som kunden &r intresserad av. Att konsumenterna samlar pa serier av
exempelvis servisglas ger mojlighet att skapa véarde pa detta sétt.

Om négot av fallforetagen skulle inleda e-handel skulle de effekter som i modellen kallas
inldsning ha svart att uppkomma. For det forsta kan det vara sa att en kund under ”hela sitt
liv' kanske bara en enda gang koper en produkt ur de produktgrupper som fallforetagen
producerar. Utdver tillit till gélva forsdljningskanaen men kanske framst till foretagen
varumérke skulle det vara svart att "ldsa in” konsumenterna genom t ex olika
lojalitetsprogram eller hogre kostnader for att utnyttia andra inkopskanaler sdsom de
traditionella aerforsédljarna. Men om foretagen lyckas gora en kund néjd vid ett tillfélle och
kunden vid en senare tidpunkt vill kdpa ytterligare en produkt inom samma produktgrupp sa
kanske han eller hon drar sig for att byta till en annan inkOpskanal eller akttr. Det & generellt
nagot som nojda kunder ofta drar sig for.

6.2 Forutséttningar for e-handel

6.2.1 Varfor anvander sig inte fler producenter
e-handel for att na slutkunden direkt?

Det verkar som att intresset for e-handel okar inte bara bland konsumenter. Aven foretag har
ater borjat visa okat intresse for att pa nagot vis anvanda sig av Internet for direktforsaljning.
Av de foretag som jag varit i kontakt med, saval producenter som aterforsdljare, har inte
ndgon av dem idag ngon forsdljning via Internet. Men ala har funderingar och har inlett
undersokningar om hur en e-handelskanal skulle kunna inféras. Samtliga uttrycker ocksa
nagot i stil med: ”att det & nagot man maste varamed pa” och "det & numera en handel splats
man bor vara narvarande pd’, antingen galv eller genom att en annan aktor séljer foretagets
produkter via Internet. De ser alltsd ingen annan framtida utveckling &n att de sjalvaeller ihop
med en annan aktor i framtiden pa ett eller annat satt kommer att forsoka deltai e-handel.

Aven om Internet i mangt och mycket forenklat for konsumenter att informera sig om
produkter och aktdrer via natet, gora prigamforelser och annat sa & det anda langt kvar tills
detaljisternas roll & Overspelad, om det nagonsin kommer att intréffa Mellanhander spelar
fortfarande en viktig roll i vardekedjan och det & inte minst for att de fortfarande fullgér sina
uppgifter, matchning av utbud och efterfragan, storre och bredare utbud och problemldsare
gentemot kunder. De fyller fortfarande en viktig funktion inom distributionskedjan och det &r
ytterst f& producenter som lyckats hitta nyckeln for att kunna "koppla bort” aterforséljarna i
processen.

Ett stort problem for manga producenter &r att deras IT-system och den interna kunskapen ar
daligt utvecklad for att inleda direktférsajning via e-handel, men ocksa att terforséljarnas I T-
system &r ddligt utvecklade. Producenter maste darfor investerai humankapital och inte barai
mjukvaror som hemsida och logistiksystem och i hardvaror som en server och datorer for att
kunna paborjaforsajning via Internet.

Fallforetagen ar samtidigt helt eller i varje fall mycket beroende av dterforsiljare for att na

sina slutkonsumenter. Men detta beroende skiljer sig & mellan olika foretag och branscher
vilket kan spela en stor roll ndr och om ett féretag kan anvénda e-handel som
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forsdljningskanal. Makten Gver manga produktgrupper ligger inte langre i varumérket pa
produkten utan alltmer hos &terforsaljarna som infér EMV inom allt fler produktgrupper. Det
verkar altid finns en tillverkare som &r intresserad av att till rétt pris tillverka en produkt och
sedan sétta dterforsaljarens namn pa forpackningen.

6.2.2 Hur kan producenter organisera och anvandasig av
e-handel for att na sina slutkunder direkt?

Foretag kan, om de vill anvanda sig av e-handel, vélja vilken foretagsform de vill arbeta med.
Det blir ett va mellan att fortsétta som traditionell aktor utan e-handel med traditionella
aerforsdjare som i sin tur kan véja att huruvida de vill infora e-handel, att komplettera
forsaljningen via traditionella aterforsdljare med direktforsaljning via e-handel eller att bli en
aktér som bara sdljer via nétet (Pure Play). Det & bara den andra foretagsformen av de ovan
namnda som medfor att aterforséljares reaktioner behover tas i beaktning, men denna aspekt
analyseras nedan. Med sista foretagsformen, dvs. ”Pure-Play” maste de besluta sig fér om
andra aktorer ska fa sdlja deras produkter. Dell, som jag tidigare hanvisat till, tillater
exempelvis inte ndgon annan aktor sédlja deras varor.

Om ett foretag som producerar varor for slutkonsumenter bedlutar att inféra en
direktforsaljningskanal via Internet har de precis som aterforsdjare eller detdjister mojlighet
att organisera denna kanal pa olika sétt. Antingen gér man det helt alv och organiserar en ny
avdelning eller sa later man en traditionell avdelning inom foretaget skota det strategiska och
det praktiska. Eller sd samarbetar man med redan existerande aterforsdljarna eller med en helt
ny akt6r som far i uppgift att skota delar eller hela processen av e-handel sfunktionen.

6.2.3 Néar kan producenter helt bortse fran aterforsaljarnas
reaktioner?

Ett foretag som vill 6ppna en direktforsaljningskanal, antingen med de traditionella formerna
som postorder eller med en e-butik, kan naturligtvis gora det utan att ténka dver de risker som
finns med en sddan handling. Man kan helt enkelt bortse fran de konflikter som kan uppsta
vid ett sadant strategiskt beslut eller hur det paverkar olika delar av foretagets verksamhet.
Utifran foretagets situation med aterforsdjare och kunder kan ett sddant beslut ge olika
resultat, antingen stor framgang, ingen stérre inverkan eller i varstafall katastrof. Det beror pa
faktorer som kan utvarderas utifran hur mycket de bidrar till vardeskapande.

Utifran hur beroende ett foretag & av sina &erforséljare for att na sina slutkunder paverkas
foretagets mojlighet att paborja direktforsaljning. Raknar ett foretaget exempelvis med att pa
egen hand kunna sdlja samma volym, generera samma vinst och nd sina kunder via
direktforsaljningskanalen lika effektivt som via sina aterforséljare sa behdver man inte heller
ta aterforsdljarnas eventuella reaktioner och klagomdl i beaktning. Foretagets ekonomiska
prestation forandras i sa fall inte negativt utan kan till och med totalt sett forbéttras, da farre
mellanled & med och delar pa det pris som konsumenterna betalar for produkterna™. Men det
handlar om hur effektivt man kan |6sa dessa aktiviteter pa egen hand, se kapitel 5.1.

Men det normala & nog att foretag maste ténka over de risker och de foljder som ett beslut
om att sdlja sina produkter direkt innebér. | fortsattningen utgér jag darfor ifran att de foretag

2 Fortfarande mé&ste t ex en distributér varamed i transaktionen och en aktér som skéter betalningen osv.
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och situationer som jag beskriver anser foretag som vill infora en kompletterande
forsdljningskanal. Ett skdl till detta & att mina falforetag inte ar intresserade av aternativet
att organisera sig som en "Pure-Play”-aktor. Dessutom & den formen pa flera sétt
exceptionell, vilket beror pa att marknader och handeln & s komplexa och att de aktorerna
som ingdr i distributionskedjor eller vardekedjor i stor utstrackning &r valdigt beroende av
varandra. Men om man utgdr ifran att det gér att sidlja produkterna via Internet och att
konstruktion, design eller funktion pa salva hemsidan inte valar nagra stérre problem sa
aterstér foljande omraden for ett foretag att analyserainnan de startar en e-butik.

Accepterar aterforsaljare att man 6ppnar en direktforsaljningskanal ?

Tar man forsaljning fran de traditionella aterforsiljarna eller vander man sig till ett annat
kundsegment och déarmed kompl etterar de traditionella kanalerna?

Fortsitter aterforsaljarna att ha foretagets produkter i sortimentet?

Kan man samarbeta med traditionella aterforsiljare?

Forlorar man marknadskanaler och forsaljningslokaliseringar ut till kunderna?

6.3 Fallforetagens mojlighet att inféra e-handel och hur de kan
undvika konflikter med aterforsadljare

Inledningsvis kommer jag att analysera den marknadssituation som Belysningsbolaget och
Orrefors har for att sedan gain pa mer specifika omraden som foretagen maste beakta infor ett
beslut om ett infora en e-butik eller g. Slutligen kommer jag utifran denna analys att géra en
beddmning av foretagens situation, huruvida de kan och i s& fall hur och om de bor inféra en
e-handelskanal mot slutkonsumenter.

6.3.1 Marknadssituation

Belysningsbolaget nar idag ut till slutkunder, bade privata och organisationer i Sverige pa ett
ganska tillfredsstdllande sétt, men de & inte finns representerade hos aterforsdljarei alastorre
stader. Det kan verka lite underligt, men det beror bland annat pa att vissa stader inte har
butiker som nar upp i den klass som Belysningsbolaget vill arbeta med eller att
Belysningsbolaget inte lyckats sdlja in sina produkter. Samtidigt har vissa &erforsidjare en
kundbas langt ifran galva lokaliseringen av butiken. Det & dock i min mening en svaghet att
man inte ar lokaliserad pa fler orter. Utanfor Sverige har man inget butiksnét av aterforsdljare
att tala om Gver huvud taget. Aven om man forsokt att arbeta sig in i butiksleden pa
exportmarknaden sd har man inte lyckats. Det & ur foretagets synvinkel negativt, men ur
perspektivet att starta e-handel ger det foretaget en stor méjlighet da man inte behover ta
hansyn till n&gra &erforsdjare som kan bli upprérda. N&r det galler marknaden for inredare
och arkitekter sa spelar e-handel inte négon roll i Sverige, da det & en annan aktor som koper
in den belysning som de ritar in i projekt. | flera lander inom Europa sa fungerar det
annorlunda. Dér koper arkitekten eller inredaren géva oftast &ven in de lampor som de ritat
in. D& skulle en ehandelsbutik ocksa medféra en mojlighet merforsdjning for
Belysningsbolaget. Dessutom sdljer foretaget lampor pa hemmaplan i Herrdkra under framfor
alt sommarmanaderna, da bussar med turister kommer forbi. Men dér sdljer man bara
"sekunda” till ett mycket lagre pris an vad samma lampakostar i aterforséljarleden.

Orreforsi sin tur har ett gediget aterforsaljarnét 6ver hela Sverige, med i mén%afgll mer an en
derforsdjare i varje stad. Exempelvis i Lund har man redan idag fler an tre %. Aven utanfor

2 Ty& stycken Dukabutiker har ett stort sortiment och en butik som t ex Miljégérden har ett mindre sortiment.
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Sverige har man derforsdjare i de regioner eller stader dar man vill vara nérvarande. Det
finns dessutom ett antal e-aktorer runt om i varlden som sdljer Orrefors produkter till
Internetkunder. Pa bruksomrédet har man en butik, dar man tidigare bara st ”sekunda-
produkter”®®, men fr&n och med sommaren 2005 kommer man &ven att erbjuda
" primaprodukter” vid bruket. Att man idag har sa stort aterforsdljarnét som ar sa koncentrerat
inom flera geografiska omraden gor att det kan uppstd mycket irritation vid ett eventuellt
inférande av e-butik. Men om man tappar en finns det ofta en annan aterférsajare som da far
en béttre situation pa den delmarknaden. Dessutom har Orrefors en egen butik uppe i
Stockholm.

6.3.2 Beroendet av terforsdjare

6.3.2.1 Matchning

Denna aspekt & mycket viktig for Belysningsbolaget och deras aterforsdjare. Det beror pa att
koncentrationen av aterforsdljare & mycket 1ag inom de olika regionerna. | Skane finns det
t ex endast catio aterforsadljare och att tro att kunder aker Skane runt for att kopa en lampa till
det basta priset & nog inte helt realistiskt. Matchningen gar alltsa ut pa att koppla ihop en
kopare med rétt produkt och da Belysningsbolaget vander sig till konsumenter som har stort
intresse for design och inredning blir aterforsdljarna viktiga for att ”lockatill sig” réatt kunder.
Dessutom & aterforsdjarnas egenskaper sa viktiga att Belysningsbolaget vajer ut
aterforséljare efter deras egenskaper och kunskap att sélja produkter som ar exklusiva och har
hog kvalitet och god design. Det visar att matchning & en viktig funktion och en
véardeskapande egenskap som derforsdjarna bidrar med. Dessutom genomfér ofta
aerforsdjarna pa egen hand marknadsforingsinsatser for att na rétt kunder och har ocksa ett
eget intresse av att sdlja mer av Belysningsbolagets produkter.

For Orrefors & denna funktion viktig men inte lika viktig som for Belysningsbolaget. Den &r
nog ocksa viktigare for en aterforsdljare i forhallande mot sina konkurrenter. Det beror pa att
aerforsdjarna finns sd nara varandra att en kund som ska kopa en produkt fran Orrefors
ganska enkelt kan hitta till ett forsdjningsstalle. Fragan & vilken butik de véljer. Da
varumarket Orrefors & sd inarbetat och kunderna vet var de kan hitta produkterna sa skoter
kunderna delar av §alva matchningen ganska val pa egen hand. Men &terforsaljarna genomfor
anda marknadsforingsinsatser pa egen hand och ihop med Orrefors for att nd rétt kunder och
informera om kampanjer under olika perioder. Aterforsiljarna har ocksa ett starkt intresse av
att silja mer av Orrefors produkter da de ofta stér for en stor del av butikernas omséttning.
Orrefors har ocksa god marknadskannedom om nér, hur mycket och vilka produkter de saljer
till sinakunder, vilket minskar aterforsaljarnas informationsforsprang pa marknaden.

2 produkter som inte helt klarar kvalitetskontrollen for att séljas av &terforsdljare, men varsfel & sd smaatt man
kan sdljadem till reducerat pristill bestkare vid bruket.
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6.3.2.2 Storre och bredare utbud och att erbjuda varorna parétt plats
och rétt tid

En fordel for Belysningsbolagets aterforsdjare & att de kan ha bade ett bredare och ett
djupare sortiment da de dven kan ta in produkter fran Belysningsbolagets konkurrenter. Det
genererar storre forsdljningsvolymer och gor att de kan utnyttja skafordelar. Med ett storre
sortiment blir aerforsaljare mer konkurrenskraftiga @n producenten dven om dessa genom att
altid kunna erbjuda samtliga av sina produkter far storre skalfordelar nar det géler egna
produkter. Men mellanh@nderna skapar varde & konsumenterna genom att de sjédva kan vélja
béde den lampa och den leverantér som de anser ger dem hogst véarde. Aterforsijare har
ocksa en fordel gentemot Belysningsbolaget genom att de kan skapa véarde & kunden med sin
lokalisering. Att inte behdva dka till Smdland och Herrdkra ser nog kunderna som nagot
positivt, men inférande av en e-butik skulle medfdra att kunden inte ens behdver lamna
hemmet. Néar det galler tidsaspekten & det nog varje kund som maste utvardera vérdet av att
fa produkten i handen vid inkdp via dterforsdljare i butik eller fa den hemskickad vid inkop
via nétet.

Héar sitter aterforséljarna av Orrefors produkter i en ganska dalig sits, da Orrefors under en
lang tid lyckats starka sitt varumarke och har en s stark position som marknadsledare nér det
galler kvalitetsserviser och ”styckvaror”. Aven om en butik tar in konkurrenter eller EMV for
att bredda sitt sortiment och uppna skalfordelar star Orrefors for stor del av forsaljningen.
Detta gor ocksa att aterforséljare inte utan stora problem kan ta bort produkter fran Orrefors ur
sortimentet. Dessutom konkurrerar de mindre positionerade varumarkena mer direkt mot
exempelvis COOP's EMV édller IKEAs glas och porslinsprodukter. Men éterforséljare har
fordelen av att kunna erbjuda kunderna nérhet till produkterna och béttre 6ppettider. Nér det
gdler tidsaspekten kan kunderna pa samma vis som med Belysningsbolagets produkter
bestdlla och kopa dem via e-butiker och da blir det varje kunds upplevda vérde av att fa varan
i handen vid kopet eller levererad senare som avgor huruvida vardet & hogre i en av
kanalerna.

6.3.2.3 Probleml 6sare

For Belysningsbolaget, som i kretsar inom inredningsintresserade kundsegment &r valkant for
sina produkters egenskaper och goda design, har aerforsdjare inte en position som
kvalitetsgarant, men fér alla andra kunder (den stora massan) som kommer in i butikerna och
inte har nagon uppfattning om Belysningsbolagets produkter har aterforsdljarna denna
position. For Orrefors, vars produkter & kanda for kvalitet, design och egenskaper, behdver
inte aterforsdljaren ga i god for dessa varden. Men de kan anda med sin kunskap om
hantverket och annat ge ett storre varde till kunderna i butiken vid kontakten med dem. Nar
det géller bevarandet av anonymitet fér konsumenter ar det speciellt vid Internethandel denna
aspekt normalt problematiseras. Men nér det galler fallforetagens produkter ser jag inte att
anonymiteten via Internet skulle vara véardeskapande da konsumenter nog inte upplever sin
integritet krankt vid inkop, utan kanske tvart om garna vill ”skylta” med att de kdpt en lampa
eller en glasprodukt med god kvalitet och design. Med detta vill jag séga att jag tror att
mellanhanderna tillfor varde for kunder genom den interaktion som uppstér i butik mellan
kund och personal. Samtidigt som en stor andel av Orrefors produkter séljs for att ges bort
som presenter i olika sammanhang tror jag inte att det ar nagon fordel for &terforséljarna. Det
& en stor del av varorna som lamnar butiken inslagna vilket gor att kunderna inte kan skylta
med produkten som sddan. Men om kunderna tycker det & vardeskapande att ga runt med en
Dukapase pa stan sa bidrar det till varde for kunderna.
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Belysningsbolagets aterforsdljare kan dven arbeta med att erbjuda individuella IGsningar som
passar en specifik kund utifran dennes nskemal. Det kan vara olika sladdar och hur man ska
montera lamporna i hemmet etc. De kan dven eventuellt pa uppdrag av en kund forsoka
skraddarsy en modell i samréd med Belysningsbolaget. Aterforsijare & Orrefors har svérare
att skapa varde pa detta vis med skraddarsydda |6sningar. Det skulle kunna vara d& mycket
gar ut som presenter. Da kan derforsdljarna erbjuda rad och presentférslag, t ex vilka glas
som passar till en viss tallriksfabrikants porslin. Méanga kunder ser kdp av presenter eller
inredning som ett problem men att kalla det individuella l6sningar kan vara att ga for langt.

6.3.3 Aterforsaljarnas forhandlingsmakt

Aven om Belysningsbolaget har ganska fa aterforsiljare & aterforsaljarnas forhandlingsmakt
gentemot foretaget tamligen begransad. Detta da priserna regleras via avtal efter hur stort
sortiment och forsaljningsvolym &terforsdjarna har. Aven om Belysningsbolagets andel av
aterforsdjarnas totala forsaljningsvolym &r liten & det anda en produkt som de vill hai sina
butiker, d& produkterna har anseende att vara av mycket hog kvalitet och god design.
Eftersom aerforsdjarna & sa fa till antalet har de vadigt god kénnedom om sina
marknadsforhdllanden och de prisesr som andra &erforsdjare sSitter bade pa
Belysningsbol agets och konkurrerande produkter.

Belysningsbolaget arbetar selektivt med sina derforséljare och anvander bara butiker som i
ovrigt arbetar med exklusiva produkter inom produktgrupper besldktade med belysning. Det
medfor att slutkunder som besoker butikerna har intresse for inredning och design och det
skulle éka forhandlingsstyrkan gentemot Belysningsbolaget. Aven den service dterforsiljarna
ger slutkonsumenterna skulle kunna ge okad forhandlingsstyrka, med da aterforséljarna
arbetar pa detta vis gentemot ala besdkare och ala leverantorer starker det inte
forhandlingsstyrkan mot Belysningsbol aget.

Idag finns det aterforsdjare som forhandlar om sina inkOp centralt, men de &r fa och har i
dagslaget inte béttre avtal an andra dterforsdljare.  Tillsasmmans kan de komma upp i en
forsaljningsvolym som gor att deras inkdpspriser sjunker. Att dei évrigt inte far béttre priser
beror till stor del pa Belysningsholagets avtalspolitik, men dven pa att de aterforsdljare som
forhandlar centralt normalt inte totalt sett & mer dominerande én andra &erforséljare, varken
pa den lokala marknaden eller volymmaéssigt.

Belysningsbolagets konflikter med aterforsdjare uppstar idag ofta nar sortiment och skyltar
med produkterna i butikerna. | motsatt riktning kan konflikter uppsta om produkterna borjar
sdjasi butiker som andra aterforsdljarna anser haller en |agre profil nér det géller design och
kvalitet. Detta undviker Belysningsbolaget med sin selektiva urvalsprocess av aterforsijare.
Men de storsta konflikterna uppstar mellan aerforsdjare och det har inte med
Belysningsbol aget att gora.

Avdlutningsvis kan det konstateras att Belysningsbolaget & mycket beroende av sina
aterforsdjare, men samtidigt har produkterna s hogt anseende att fler dterforsdljare, om de
fick, garna hade haft dem i sitt sortiment. Det medfér att det finns ett beroende mellan
parterna, och att den forhandlingsmakt som aterforsaljarna kan utnyttja & ganska liten. Men
samtidigt sitter de pa makten att kunna ta bort produkterna ur sitt sortiment om det uppstar en
konflikt som de inte klarar av att hantera eller ndr de inte kommer Overens med
belysningsbolaget om hur de ska |6sa den. Aterforsiljarna har den makten dé varken de eller

73



konsumenterna star och faller med Belysningsbolagets produkter, det finns andra leverantorer
som skulle kunnata deras platsi butiken och sortimentet.

For Orrefors aterforsaljare ar forhandlingsmakten inte sa stor d&ven om flera aktorer skoter sina
forhandlingar om inkOp och sortiment centralt. Det innebér att dterforséljarna far hogre
inkopskvantiteter och darmed lagre priser. Men det & inte Orrefors som méaste sdlja in sitt
varumarke hos en aerforsiljare utan dessa vill och behover ofta ha Orrefors produkter i
butikerna av hansyn till kundefterfrdgan och sin omsattning. Orrefors & beroende av sina
aterforsdjare for att nd ut till slutkonsumenter, men pa sétt och vis & aerforséljarna mer
beroende av Orrefors och deras produkter. Det beror pa att varumérket Orrefors har en sa klar
position som marknadsledare inom sin produktkategori att aterforséljarnainte kan ersitta dem
med en konkurrent. Aterforsdljarens makt att styra kundernas val av varumérke vid kop av
glasprodukter & inte heller si stor, da de som vill ha kvalitetsglas inte har bra aternativ
forutom att kopa Orreforsglas. Det finns dessutom ofta en konkurrent till en dterforsdljare pa
en regional marknad vilket medfér att Orrefors nar ut till denna marknad @en om en
aterforsdjare eventuellt tar bort dem ur sortimentet. Naturligtvis & detta nagot som Orrefors
vill undvika om man sjalv kan paverka det, eftersom man vill ha sa manga forsaljningsstéllen
som mgjligt dit kunder kan vénda sig.

Déaremot har aterforsajarna mer makt, av naturliga ska, éver vilka produkter de skahai sina
butiker. Ofta vill Orrefors ha kvar en produkt i en butik eller fa béttre hyllutrymmen eller
montrar hos aterforsdljarna, men det ar nagot aterforsdjarna bestammer Gver i sutandan.
Dessutom &r det sa att da aktorerna ofta ligger sa koncentrerat rent geografiskt har de god
kénnedom om vad andra aktdrer gor och det medfér att om Orrefors ger for "bra’ avtal till en
aktor sa upptacker konkurrenten detta pa ett eller annat Sétt.

Konflikter med aterforséljare uppstar ofta om hur produkterna ska placerasi butikerna och om
det sortiment varje butik har. Dessutom kan konflikter bero pa att en dterforsiljare inte betalar
for sina produkter i tid, eller att aterforséljaren inte har vissa produkter inne under perioder.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att Orrefors & beroende av sina aterforsdljare men
samtidigt att produkterna har s hogt anseende att de kunder som vill inforskaffa produkter
fran Orrefors soker upp aterforsdjare for inkop. Men det finns ett gemensamt beroende
mellan aerforsdjarna och Orrefors, goda relationer som véxt fram genom aren gor att man
har 6msesidig respekt for varandra. Men Orrefors dterforséljare har potentiell makt att vid en
konflikt ta bort produkterna ur sortimentet, men for att produkterna ska tas ur butiksledet
maste konflikten vara mycket starkare @n vad Belysningsbolagets dterforsdljare behover
uppleva for samma atgard. Beroende pa hur utvecklingen av konsumenters preferenser mot
Orrefors produkter utvecklas i framtiden kommer relationerna mellan Orrefors och
aterforsdjarna ocksa att paverkas.

6.3.4 Aterforsdjarnas | T-niva och distribution

Aterforsdljarnas I T-niva &r viktig ur tva aspekter. Den forsta galler om &terforsiljarna sidva
kan starta upp en konkurrerande forsdljningskanal via Internet, den andra om
Belysningsbolaget kan samarbeta med aterforsaljarna vid en bestdlIning fran en slutkund.

Det finns redan aterforsdljare som erbjuder fallféretagen produkter via sina egna e-butiker.

Om fallforetagen véljer att aven inkludera den svenska markanden i en e-handelsstrategi
konkurrerar man sdledes direkt med dessa aterforséljare. Men dessa aktorerna har bara ett litet
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sortiment av fallféretagens produkter som de erbjuder sina kunder. Man kan ocksa vanta sig
att ytterligare ett antal aterforsdljare i framtiden kommer att infora konkurrerande e-butiker,
men att allaeller fleragor det & mindre troligt.

Aterforsdljarnas IT-system & overlag ddliga och det medfér att de normalt bestéller
produkterna via telefon eller fax. | Orrefors fall hander det att en fatsdjare maste passera
aterforsdljaren for att den ska placera en ny bestéllning. Det medfor i sin tur att bada
fallforetagen har ganska stora kostnader i samband med hanteringen av sina aterforsiljare,
men framfor allt att man vid samarbete med &terforsaljarna vid bestdllningar eller kdp av
produkter via en e-butik i varje fal inte kan skickas vidare till de &erforsdjare som inte har
ett béttre utvecklat I T-system for "fullfillment”. Det skulle medfora alt for mycket arbete och
vara mycket resurskravande. Men Belysningsbolaget far "skylla sig” lite salva for denna
situation, for de har i motsats till Orrefors inte ett eget 1T-system som kan hantera funktioner
av detta slag.

6.3.5 Prissattning

Belysningsbolaget har en rekommenderad pridlista fér sina aterforséljare, men aterforsaljarna
bestammer naturligtvis vilket utpris de ska ha i butikerna. Det medfor att priserna skiljer sig
mellan olika aterforsdljare. Vilket pris ska da Belysningsbolaget sitta vid en e-butik mot
svenska marknaden? Ska priset vara hogre eller lagre @n nuvarande marknadspris? Vid
inférande av en e-butik vill Belysningsbolaget anvanda sig av sin "EURO-pridlista’, som
ligger en bit 6ver de rekommenderade priserna for den svenska marknaden. Det skulle enligt
den pristeorin ovan presenterad inte ge foretaget nagra alvarliga konflikter med
aerforsdjarna. Om foretaget daremot véljer att lagga priset 1agre riskerar man att skapa en
konfliktkalla. Aven om man bara valde att rikta sin Internetférsaljning mot exportmarknaden
skulle ett lagre pris nog 6ka misstanksamheten bland aterforsdljarna dven pa den svenska
marknaden.

Orrefors har ocksa listpriser och man rekommenderar dterférséljare att lagga sina priser i niva
med dessa. Orrefors skulle i en e-butik vilja anvéanda sig av de priserna, vilket medfor att de
till skillnad mot Belysningsbolaget |agger en "buffertzon” mot konflikter. De priserbjudande
man kan tanka sig att gora i en e-butik géler produkter som valdigt fa dterforsiljare har och
da i samband med att dessa dterforsdljare ocksa far erbjudande att kéra samma kampanj.
Dessutom kan man tanka sig priserbjudanden vid rikstéckande kampanjer.

De bada fallforetagen maste avgora hur |agt man kan sétta priserna, en avvagning av hur stor
risk man & villig at ta gentemot aerforsdljarna och utifran hur mycket av den totala
forsdljningen man vill tadel av gélv.

6.3.6 Ma@marknad och andramél vid inférande av en e-butik

Om Belysningsbolaget infor en e-butik som vander sig till den svenska marknaden, skulle det
i forsta hand vara for att komplettera sina 6vriga forséljningskanaler. Man &r inte intresserad
av att konkurrera med sina aterforsdljare, men man vet samtidigt att det finns potentiella
konsumenter med lang vag till narmaste &terforséljare. Dessutom har fa av &terforséljarna har
ett stort urval av foretagets produkter. Detta ihop med langa avstand mellan aterforséljare
skulle leda till att en e-butik dkar den inhemska marknadsnérvaron. Det galler &ven om de e-
butiker som finns inkluderas, da dessa har annu farre modeller i sina butiker. Pa
exportmarknaden har man idag inte nagra erforsdjare eller ndgon storre forsaljning, men
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foretaget blir anda uppmérksammat utomlands. En e-butik som vander sig till
exportmarknaden skulle for det forsta kanalisera den uppmérksamhet som man far utomlands
till en forsdljningskanal istéllet for som idag till en hemsida med bara information om
foretaget och deras produkter. Exportmarknaden ligger dppen for en eventuell e-butik vilket
skulle kunna medféra att man far htgre omséttning och i forlangningen hogre vinst.

For Orrefors del & forhoppningen med en e-butik att den ska komplettera traditionella
kanaler. Man & i varje fal inte pa kort skt intresserad av att konkurrera med sina
aterforsdjare men samtidigt finns det manga produkter som inte nar konsumentledet.
Aterforsdljarna har ofta inte mer &n 50 % av de tillverkade produkterna. Genom att sdva
driva en e-butik skulle man ocksd béttre kunna kommunicera "den rétta historien” om
Orrefors, glaskonsthantverket och andra viktiga varden som foretaget star for. Forhoppningen
ar att kunna oka forsaljningen, tka marknadsandelar och vinsten, men inte, som jag tidigare
namnt, genom att ta forsaljning fran aterforsdljarna. Exportmarknaden uppvisar inga storre
skillnader jamfort den svenska marknaden.

Ett mycket stort problem med e-handel & att vid utvardering och implementering av en
forsdjningskanal & det mycket svart att utvardera konsekvenserna av den. Hur mycket
kommer man att sdlja? Vilka andra kanaler skadar det? Hur och hur mycket skadar det? Det
beror pa att en e-butik nar en global marknad och att det & svart att utvardera om och vilka
kunder som kan tankas kopa produkter via e-butiken.

6.3.7 Kundanalys

Tillvaxtpotentialen for konsumentvaror bestams som alltid av demografiska forhallanden,
eftersom det bestdmmer den framtida storleken av varje kundsegment. Av central betydelse &
aven slutkunders inkopskvantitet som bland annat paverkas av produkter som fungerar som
substitut och trender i samhéllet och hér ligger i varje fal Orrefors lite illatill. Deras framtid
hénger delvis pd hur "nasta generation” vardesitter kvalitetsglas och om de véjer att
inforskaffa finare glas istéllet for att valja IKEA eler ICA’s EMV. Aven inredningstrenden
kan, om den svanger over till att &ven inkludera vilka glas man dricker sina drycker ur nar
man bjuder hem vanner till sitt nyinredda hem, dven medféra en hogre efterfrdgan. Aven
Belysningsbolaget berdrs av dessa aspekter men deras produkter ingdr i de produktgrupper
som inredningsintresserade personer lagger bade tid och tankar pa nér de ska inforskaffa en

ny.

Utifran det resultat som presenterades i kapitel 5.4.1 kan varken Orrefors eller
Belysningsbolaget vanta sig att speciellt manga kunder kommer att anvénda sig av en
forsdljningskanal vid samtliga inkop av foretagens produkter om det skulle finnas alternativa
kanaler. Kunder som anvander butik som inkopskana byter valdigt sdlan till Internet som
inkdpskanal, bara 0.9 % i det fallet. Déremot anvander sig 13.1 % av mer an en kanal for kop,
och dar kan bada foretagen hoppas pa en del kunder.

Orrefors, som sdljer valdigt mycket under koncentrerade perioder, dvs. vid hogtider, skulle
med en e-butik i och for sig kunna vanta sig att kunder som ska " fira” ndgon men som inte har
mojlighet att narvara skulle tycka om att skicka en produkt frén Orrefors som present. Aven
om det enligt teorin om va av inkopkanal i gavositiuationer ger en kund mer vérde att fa
lagga ner tid pa sokprocessen beddmmer jag att det finns manga som tycker att det & lika
mycket arbete att kdpa en present via Internet. Dessutom kan man vid nésta gang man tréffar
personen som fétt gavan att fa "kred” for att man & en modern konsument som inférskaffar
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produkter genom Internet. Dessutom & det min personliga erfarenhet vanligt att exempelvis
vanner som skall gifta sig lamnar ut en "onskelista’. Det medfor att det inte & s mycket
arbete med att hittaen lamplig present.

6.3.8 Foretagens tekniska forutséttningar

Belysningsbolaget har idag en hemsida, som i och for sig &r trevligt utformad utifran mitt satt
att se pa det. Men den saknar mycket information om &terforsdljare och framfér alt om
lamporna. Dé&r finns fa bra bilder pa hur lamporna ser ut i sin "réta miljo”. Idag skots
hemsidan av en slakting till en anstélld, vilket medfor att den & mindre kostsam. Det fungerar
i nuléget né&r man inte anvander hemsidan till annat an att informera konsumenter och andra
om sina produkter. Inom foretaget har man inte den kunskap som krévs for att bygga en
hemsida som har de funktioner som krévs for att inféra en e-butik. Men de anstéllda har en sa
hog utbildningsnivad och si stor vana att arbeta med datorer att de efter att en e-butik
producerats av en utomstaende aktdr, efter en inlarningsperiod skulle kunna skéta de dagliga
rutinerna pa egen hand.

Orrefors har i sin tur en hemsida som gors och hanteras av en utomstaende aktor och som vid
e-handel maste byggas om. Men den aktdr som skéter hemsidan skulle aven kunna skéta
tillverkning av en e-butik & Orrefors. Na man sedan vé har infort e-handel har Orrefors
internt den kunskap och erfarenhet inom IT som behévs for att kunna driva e-butiken.

6.3.9 Implementeringskostnader och svérigheter att Gvervinna

Om Belysningsbolaget vill infora en direktforsajningskana via en e-handelsplats maste man
forst hitta en ny aktor som kan hjdpa dem étt tillverka och implementera e-butiken eftersom
man idag inte har ndgot samarbete med en sadan aktor. D& man redan har bra bilder pa de
flesta produkter som tillverkas och texten inte ar speciellt komplicerad kan man utan storre
kostnader oversdtta den for exportmarknaden. Sedan tillkommer kostnader beroende av hur
betalningsfunktionen ska fungera men det & en kostnad som tacks snabbt om
forsaljningsvolymen kommer igang négorlunda.

For Orrefors skulle en direktforsdljningskanal via Internet krdva en investering i en ny
hemsida med de funktioner som kravs och som man i dvrigt énskar. Orrefors har s manga
produkter att arbetet blir komplicerat och svart. Det innebér enligt min bedémning att &ven
Orrefors skulle behdva en utomstdende aktor som tillverkar den, men en skillnad & att ett
sadant projekt & sd omfattande att man kan anstalla ndgon pa heltid och darmed fa ner
kostnaden per tidsenhet. Nar val géva e-handelsplatsen &r tillverkad skulle Orrefors kunna ta
over galva driften s@dv om man sa onskar, annars kan man lata en utomstaende aktor skéta
dven det dagliga. D& man redan har bilder pa de flesta produkter som tillverkas och texten inte
& speciellt komplicerad att 6versétta blir det inte sa kostsamt. Det tillkommer kostnader
beroende pa hur betalningsfunktionen ska fungera, men det & en kostnad som técks snabbt
forutsatt att forsaljningsvolymen kommer igang nagorlunda

6.3.10 Logistiklosning
Hos Belysningsbolaget sker all logistik i en och samma lokal och ett inférande av en e-butik
med en forsaljning under 50 lampor per vecka skulle inte medféra att man behover investera i

nagra nya lokaler, hyllsystem eller andra saker for att den nuvarande organisationen skulle
kunna hantera det. Enligt de Koster skulle ett foretag med en ordervolym i den storleken
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ocksa klara det béttre pa egen hand &n att utkontraktera logistikhanteringen. Dessutom har de
redan ett arbetssatt som gor att man kan skicka en produkt eller flera produkter till en kdpare
da man anvénder sig av tva olika forpackningar som man slér runt den mangd produkter som
ska skickas ut. En konsument som kdper en lampa skulle darfor kunna vara siker pa att
produkten vid ankomsten &r hel och fungerar.

Orrefors & i princip i samma situation da al logistik organiseras i en lagerlokal. Vid
inférande av en e-butik med forsaljning skulle det inte krdvas nagon stérre omorganisation av
det lagret da man redan idag plockar enskilda produkter for att leverera till derforséljare nar
de bestéller. Man har dessutom redan fungerande |ador for att skicka sina produkter en och en
till kunderna, och man skulle kunna halla hog kvalitet pa hela leveranser till kopare, sa lange
den distributor som transporterar varan inte gor bort sig totalt. Om man istéllet véljer att |ata
flaggskeppsbutiken skéta e-butiken skulle det &ven hér inledningsvis mest vara en fraga att fa
fram personal och andra resurser innan man kommer upp i storre volymer.

6.4. Resultat av analysen

6.4.1 Belysningsbolagets mojlighet att inféra e-handel och
hur de kan undvika konflikter med &erforsdljare

Utifran den summering av de viktiga delar som presenterats ovan kan foljande slutsatser dras:
Belysningsbolaget skulle enligt min mening fér det forsta till en ganska |ag kostnad och
smartfritt kunna infora en e-butik. De kan vidare utan ndgra storre problem och troligen med
goda resultat kunna rikta sin forséljning till exportmarknaden som & vadigt stor. Det finns
gott om inredningsintresserade konsumenter pa den marknaden, och d& man inte har nagot
aterforsdjarnét att tala om utanfor Sverige skulle det innebéra att man inte konkurrerar med
nagra butiker och da uppstér heller inga konflikter med dagens éterforsiljare. Det gar rent
tekniskt att ha en e-butik riktad enbart mot exportmarknaden.

Nér det gdler forsdljning till den svenska marknaden blir det lite mer komplicerat. Det finns
aterforsidjare som redan erbjuder deras produkter via Internet s som www.svenssons.se. Men
samtidigt har denna dterforsdljare bara fem av Belysningsbolagets produkter i sin e-butik,
vilket 6ppnar for att i varje fall antingen forhandla om att de skall inféra fler produkter i sin e-
butik eller for ett samarbete mellan de bada aktérerna déar bestdllningar via
Belysningsbolagets e-butik skickas vidare till dterforsdjarens e-butik for "fullfilment”. Det
skulle, om Belysningsbolaget investerar i nytt IT-system, vara mgjligt rent tekniskt att inleda
ett sddant samarbete, d& denna aerforsdjare har ett IT-system som klarar av det. Om
www.svenssons.se inte skulle vara intresserad av ett sadant samarbete sa kan
Belysningsbolaget efter samtal och klara besked med samtliga eller nastan samtliga
aterforsdjare infora en e-butik &ven i Sverige med motiveringen att fa ut mer av sina modeller
till slutkonsumenter.

Att man med en e-butik skulle nd nya marknadsomrdden, dé& man idag inte finns via
aterforsdjare med traditionella butiksled, & helt klart. Men det skulle inte kunna géras utan
att dra upp riktlinjer for hur det skulle fungerai forhadlande till aterforsdljarna. Ska en e-butik
bara vanda sig till vissa marknadsomraden? Ska dterforsdljarna vara med pa nagot sétt? Ska
Belysningsbolaget fa erbjuda modeller som &terforsdljare inom en region inte har i sitt
sortiment och ska de i sa fall fa sélja direkt till slutkonsumenterna eller ska man &ven hér ga
via aterforsdljarna?
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Belysningsbolaget har inte ndgon " General store” vilket inte ger dem en naturlig butik som
kan skéta en e-butik. | Stockholm har butiken Carl Malmsten samtliga foretagets produkter i
sitt sortiment men butiken har aven andra leverantérers produkter. Skulle det vara méjligt att
fa den butiken att inféra e-handel hade det kunnat vara bra, men fragan & om de skulle ha
samtliga produkter frén Belysningsbolaget i en e-butik. Annars skulle det inte medféra ndgon
ny situation for Belysningsbolaget da det redan finns e-handelsaktorer som siljer deras
produkter. Da den forvantade volymen inte ger en utomstdende aktor tillrackligt med
forsdljningsvolym &r utkontraktering med enbart Belysningsbolagets produkter inte att tanka
p& Det medfor att om Belysningsbolaget vill infora en e-butik maste det ske i egen regi och
innebdra att man vid varje ny order skickar ut produkten till kdparen med hjdlp av en
distributor, antingen den som man anvander idag eller ndgon annan.

Nér det géller kunders val av inkOpskanal ar det svart att uttala sig om hur manga kunder som
kommer vilja kdpa sin lampa direkt av Belysningsbolaget via Internet. Men att det finns
kundsegment som skulle gora det &r helt klart. Antingen som " multichannel shoppers” eller da
de inte bor i narheten av en aerforsajares butik.

6.4.2 Orrefors glasbruks maéjlighet att inféra e-handel
och hur de kan undvika konflikter med dterforsdljare

Orrefors har ett antal olika valmajligheter for hur de kan 6ppna en e-butik pa egen hand, om
de bestammer sig for det. Det finns i och for sig inte s3 manga marknader dér de inte finns
redan, d&ven om det kanske pa exportmarknader finns omraden utanfor storstader som inte ar
tackta av négon naturlig forsaljningskana eller butik. Detsamma galler vissa omraden langt
fran en storre stad i Sverige. Men dven om man har ett tatt och starkt aterforsdjarnét ar det
kanske ocksa det som gor att mojligheten att 6ppna en e-butik &r stor. Eftersom foretagets mal
inte & att konkurrera ut nagra aterforsdljare utan "bara’ komplettera deras forsdljning kan
Orrefors med en e-butik nd en relativt hdg omséttning utan att &erforsdjarna var for sig
kanner av nagon storre " spillover”-effekt. En annan positiv effekt av méngden éterforséljare
ar att aven om e-butiken skulle visa sig konkurrera direkt med dem skulle det efter en tid
innebéra att de " svagare butikerna’ inom ett omrade kan slas ut, vilket i sin tur kan ledatill att
de som finns kvar far mindre lokal konkurrens.

Aterforsiljare & normalt beroende av Orrefors produkter, dé dessa stér for en stor del av deras
omséttning. Det & ocksa svart for dem att ersétta dem med andra varuméarke. Det gor att om
Orrefors infor en e-butik och samtidigt undviker de stora konfliktskapande atgarderna, som
exempelvis att sétta for 1aga priser, bara marknadsfor sig egen e-butik etc., har man en stor
majlighet att Gppna en e-butik den utan att konkurrera alltfor mycket med &terforséjarna och
darmed undvika kanalkonflikter. Orrefors har ocksa efter manga & i butikerna normalt en god
relation med &erforsdjare, vilket skulle oka trovardigheten om Orrefors pa rétt sitt
kommunicerar sinama med en e-butik.

Orrefors har ocksa fordelen av att redan ha en egen butik som man driver uppe i Stockholm.
Den skulle, om den fick mer resurser, kunna hanterar en e-butik och det skulle troligen
minska riskerna for konflikterna med aterférsdjarna. Problemet med en san [6sning & hur
kunderna ska hitta den om den inte finns tillganglig via www.orrefors.se, men man kan vélja
att antingen |agga den som en lank eller i varje fall informera om den pa hemsidan.

Samtidigt finns det idag e-butiker som drivs av aerférsdjare som hela tiden kan ligga lite
lagre i pris utan att de behover oroa sig for konflikter med andra &terforsiljare. Det gor
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situationen lite svarare for Orrefors. Men da Orrefors tycker det &r viktigt att ratt budskap om
foretagets produkter ska nd marknaden kanske en konflikt med dessainte ar s allvarlig.

Av Orrefors totala produktantal som uppgar till runt 630, har en normalbutiken ca 300 av
dessai butiken. Det & mindre é&n 50 % av det Orrefors tillverkar. Det skulle innebéra att en e-
butik kan fungera som en kanal for att fa ut de produkter som inte finnsi butiksleden. | safall
blir risken for konflikter ocksa mindre. Vidare skulle de i sa fall via en e-butik exempelvis
kunna kora kampanjer for de produkter som aterférsédjare inte har i butikerna, sdsom gamla
produktserier dar konsumenter behover komplettera serviser.

En e-butik skulle aen medféra att Orrefors skulle kunna experimentera med nya produkter.
De skulle kunna ta fram dem och sen prova huruvida de blir efterfragade via e-butiken innan
de producerar dem i stérre mangd och levererar dem till aerforsdjarna. Det skulle kunna
minska forluster genom felsatsningar vid nylanseringar.

Att kunder skulle vélja att kdpa Orrefors produkter via en e-butik & ingen omdjlighet. Det
finns kundsegment som sékert kommer vilja att kopa sina glasprodukter via Internet antingen
som "multichannel shoppers’ eller om Orrefors erbjuder fler produkter via sin Internetkanal
an vad som finns hos en traditionell aterforsdljare. Det kan vara sa att man saknar ett glas i
servisen man arvt, eller som man kopt for ett antal & sedan, och som nu inte finnsi den lokala
butiken.

6.4.3 Hur kan producenter gora och tankai allménhet?

Nu har jag genom analysen ovan fullfoljt mitt syfte utifran bade teorier om véardekedjan och
mina tva fallforetags faktiska situation. Nu avslutar jag analysdelen med att utifran teori och
empiri konstruera och beskriva en modell. Den kan andra producenter utga ifran nar de vill
undersbka om de kan infora en e-butik mot slutkonsumenter och hur de kan goéra for att bli
framgangsrika och utvardera kanalkonflikter som kan uppstd Redan faserna fére modellen
kan en producent fa problem om information nar marknaden om att man funderar pa att infora
en direktforsaljningskanal. Det ar i forsta hand en konflikt som yttrar sig hos &erforsdjarnai
form av "r&ddla’ infér vad som kan komma att ske. Men oavsiktlig forhandsinformation kan
ocksa ge dterforsaljare och andra aktorer mojlighet att forbereda sina egna strategier, internt
inom aterforsdjarleden, vilket kan forsvara implementeringen av en ny forséljningskana for
en producent.

Modellens struktur bestdr av tre block eller delar och den bygger pa insag bade fran
uppsatsens teori och empiri. Forsta delen & den horisontella axeln som bygger pa Epsteins
modell dver hur en aktor internt ska implementera sin e-handelskanal for att den ska bli
framgangsrik och & en intern analys av faktorer inom producenten. Den bestér av de fyra
omradena: ledarskap, strategi, struktur och system.

Andra delen & den vertikala axeln i sin tur bygger pa de olika teorier och faktorer som
tidigare varit med i uppsatsen. Det & externa faktorer som paverkas av olika strategiska
beslut och hur situationen ute pa marknaden ser ut och som tillsammans bildar en extern
analys. De fyra faktorerna bestér av marknad och éterforsiljare, produkter och samarbete,
priser, " spillover” och komplettering.

Den tredje delen &r de linjer eller pilar som gér uppe fran det dvre vanstra hornet till det nedre
hogra hornet. De ska symbolisera de fyra "korsningar” eller ”6ar” som skapas om man, efter
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varje omrade man analyserat pa den horisontella axeln, foljer den linje som gar nerét tills man
moter linjen fran motsvarande omrade frén den vertikala axeln.

Modellen & en beskrivning av den arbetsprocess och de val ett foretag, som vill inleda en
direktforsaljning via Internet, behtver ga igenom for att utreda de faktorer och aspekter som
ett sadant beslut paverkar. Det & &tta omraden som man bor analysera for att inte senare
behova bli dverraskad av att man gdalv inte klarar av forsdljning via Internet eller av att en
aterforsidjare reagerar pa ett ovantat sitt. For att en producent ska kunna greppa den totala
situationen maste den forst analysera de atta omradena var for sig och sedan analysera de fyra
"korsningarna’ var for sig, med start 6verst till vanster med de bada omradena som har
nummer ett fran bade den horisontella axeln och den vertikala axeln.

For att utreda om man kan inleda e-handel men &nda ha kvar en relation och ett samarbete
med dterforsdljare f&r man analysera varje fat for sig med start av omrade 1.1 och sedan
anaysera 1.2. Tanken & sedan att sla ihop/jamfora en ruta fran Intern analys med respektive
ruta fran Extern analys. (Exempelvis ruta 1.1 ledarskap med ruta 1.2. marknader och
Aterforsdljare).

Om foretaget efter denna analys av de fyra "korsningarna’ fortfarande anser sig kunna och
vilja inleda direktforsdjning via Internet kan man ga vidare och implementera sin e
handel skanal mot slutkunder. For att béttre forklara min modell skajag nu gaigenom den och
forklara hur den &r tankt att anvandas.
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Figur 6.1 Street of Channel Conflicts

Man inleder alltsd med att analysera vad varje ruta pa de tva axlarnainnebér och vad man
sjav vill och kan paverkainom dem. Se nedan under avsnitten 1.1 till 4.2.

1.1 Ledarskap

Vill cheferna, dvriga ledare och foretaget infora e-handel? Ar foretaget installt
och dverens om att e-handel & nagot positivt? Hur ligger konkurrenterna till, 1angt fore eller
efter? Har foretaget resurserna? Vad & det man vill &stadkomma med en e-butik? Har man
den kunskap inom IT som krévs for att skapa vérde for slutkunder? Kan man skapa
konkurrensférdelar gentemot konkurrenterna?

1.2 Marknad och éterforsdljare
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Kartlaggning behtvs av de marknader som man finns pa och vilka man inte &r
narvarande pa, bade internationellt och nationellt. Vilka forsdljningskanaler har foretaget
idag? Har man egen butik ("General Store”)? Har man kartlagt var aerforsdjare finns, hur
koncentrerade de & inom de olika marknaderna och hur ménga de &r totalt? Saljer ndgon
aterforsdljare via e-butik redan och hur vél gor de det i sa fall? Hur manga produkter har de i
sina sortiment och hur stor andel av producentens produkter har &erforsdjarnai butikerna?
Hur viktiga ar foretagets produkter for aterforsaljarna, forsaljningsvolym och marginaler? Hur
ser deras forhandlingsstyrka ut gentemot foretaget?

Analysav "korsning 1”.

Vill man, vad vill man? Tror man att e-handel ska medftra nagot positivt, och
vad & det man vill uppna med en e-butik? Kan man med de resurser man har genomféra det
man vill, ekonomiskt och kunskapsmassigt? Ger det konkurrensfordelar? Vilka ar riskerna?

Paverkas nagon inom distributionskedjan? Vilka marknader & det man vill n&?
Finns dar é&erforsdjare redan? Konkurrerar en e-butik med ndgon? Hur starka &r
aterforsdjarna?

1. Om foretaget fortfarande vill, kan och har klarama och om det inte paverkar
n&gon annan, & det i fortsdttningen inte nodvandigt att inkludera aspekten om kanalkonflikter
i analysen. Men man fortsétter att analysera de 6vriga interna och externa stegen i modellen
for att gora en dutlig avvéagning om det &r vart att ta risken med en implementering. Denna
situation kan uppstd om man nar en ny marknad dar man inte har nagon aterforsaljare.

2. Om det paverkar nadgon, hur paverkar det i sa fall? Paverkar det enbart
aterforsdjaren positivt? Eller paverkar det negativt och da aven producenten negativt? Vad
kan handa med de forhallanden som man har gentemot dessa aterforsaljare om man infor e-
handel ? Uppstar kanalkonflikter?

Mojliga kanalkonflikter vid ” korsning 1" :

1. Denna nivad medfor en konfliktkallainternt inom foretaget.?

2. Att de paverkas. Néar det gdler derforsdljarna sa uppstar bara eventuella
konflikter utifrdn om man vill inféra en e-butik och utifran vad det & man vill med den i s3
fal. Om de paverkas gar man vidare for att analyser hur de paverkas genom den utvéardering
som utforsi steg 2. Ar man trots en e-butik i behov av &erforsaljarna och om de péverkas sa
mycket att man anar att konflikterna blir for stora, |dmnar man redan hér funderingarna om att
implementera en e-butik. Paverkas inte derforsdljare g&r man ocksa vidare till steg 2 i
modellen.

2.1 Strategi

Har foretaget ett tillrackligt starkt varumérke for att kunder till exempel ska hitta
hemsidan och ha tillit till den? Kan féretaget svara upp till varumérkets position med
kundservice? Kan man marknadsfora varumérket via Internet? Kan man tillverka en hemsida
med god design och anvandarvanlighet som resulterar i tillit? Vilka produkter ska man sélja
av de som tillverkas? Alla, bara vissa av dem, unika namn etc.? Samarbete mellan interna
avdelningar, behovs det?

2.2 Produkter

2 | nterna konflikter behandlar inte denna uppsats, sd jag gér inte in p& det hér eller senare om det finns en risk
for internkonflikter, det gor det forovrigt i de andra stegen ocksa. Men de behandlas alltsainte.
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Ar produktegenskaper sddana att de kan séljas via nitet? Ar de homogena eller
heterogena? Ar produkttyp av karaktaren silankop eller rutinkop?

Analys”korsning 2”.

Kan man sdlja?

Kan man mdta upp med den service och véarde som krévs?

Har foretaget ett tillrackligt starkt varumarke for att skapatillit och leder det till
forsdjning? Kan vi svara upp till vart varumérke eller skadar vi det? Kan de produkter vi har
sdljas via Internet? Ska man sdlja samma produkter, ska man sdlja andra varumérken eller
produkter som dterforsdljarna inte har i butikerna? Ar &terforsdljarnas vérdeskapande sa
viktigt for kunderna att de inte vill kbpa via nétet?

Om man i "korsning 1" paverkar erforsdljare s3 maste man analysera de konflikter som
uppstér vid "korsning 2", men om inga konflikter uppstod dér bortser man altsa fran
konflikter &ven i denna, och foljande tva " korsningar”.

Mojliga resultat och kanalkonflikter vid ” korsning 2" :

1. Om producenten kan sidlja sina produkter och méta upp med den serviceniva
som behovs for att inte skada varuméarket sa kan man ga vidare i analysen och se éver de
aternativ som finns for att undvika konflikter i "korsning 2. Producenten kan hér vélja att
bara sélja produkter som aterforsdljare inte har i sina butiker, alternativt kan man besluta sig
for att vissa produkter som idag finns i butiksled i fortséttningen inte ska gora det. Man kan
aven via sin e-butik sélja produkter med andra varumérken for att inte lika uppenbart direkt
konkurrera med de egna aterforsdljarna. Man kan aven ge aterforséljaren ensamrétt pa en viss
marknad.

2. Om det inte gar att undvika konflikter genom dessa alternativ maste man
utvardera de konsekvenser som konflikterna som uppsta i "korsning 2" resulterar i. Om det
uppstar konflikter &r fragan hur det paverkar? Paverkar det bara &erforséljaren positivt? Eller
paverkar det negativt och paverkar det da &ven producenten negativt? Vad kan handa med de
relationer som man har gentemot dessa aterforsiljare om man infér e-handel? Uppstar
kanalkonflikter?

Konflikter som uppstar vid "korsning 2" & rena konkurrenskonflikter. Ska
producenten ta aterforsaljarens kunder och forsaljning? Kan producenten inte i varje fal silja
under andra varumérken? Hur mycket av forséljningen tar producenten fran aerforséljaren?
Kan man inte ge ensamréten till en aterforsdljare? Utifran hur mycket man tror sig
konkurrera med olika &erforséljare sa far man analysera hur man tror det kommer att paverka
Att analysera aerforsdjarens reaktion ar svart, men det ar viktigt for att kunna forutse
konsekvenserna. Tror man sig inte kunna |6sa konflikterna med aterférséljare, och man annu
en gang fortfarande & beroende av att ha kvar dem, l[amnar man ater tankarna pa en e-butik.
Kan forsdljningen via e-butiken vaga upp de é&géarder som dterforsdljarna infor mot
producenten kan en e-butik &nda vara bra. Man kanske anda har kvar aterforsadljare inom en
region exempelvis.

3.1. Struktur

Ska man investera gdv eller ska andra vara med? Maste man andra sin
organisation och séttet att leda foretaget, eller kan en "gammal” avdelning skéta e-handeln?
Kan man skéta I T-systemet sjélva eller kan man utkontraktera det till nagon bra aktor? Finns
det ndgon utomstéende som man kan arbete med?



3.2 Samarbete och priser

Vill man och kan man samarbeta med nagon annan? Hur bra IT-system har
aterforsdljarna? Gar det att skicka bestéllningar till dem effektivt? Vilka priser ska vi sétta i
den nya kanalen? Skavi konkurrera med l&gre priser, eller hdgre pris?

Analys”korsning” 3.

Hur ska foretaget salja?

Kan foretaget sdljagéalva, eller &r de beroende av andra?

Har producenten majlighet att pa egen hand skapa en butik och driva den? Eller
kravs det att en aerforsdjare eller en annan aktor & med for att [6sa delar av exempelvis
kopprocessen eller distributionen. Vilka priser ska man sitta? Over normalpriset, enligt det
listpris som dterforsaljarna har eller ska man stta ett |agre pris?

1. Om producenten kan sdlja sina produkter sjalv & det bara prissdttningen som
maste utvarderas. Sétter man priset under dterforsdljarna, gor man det for att forsoka
konkurrera ut dem, dvs. om man far battre marginal pa sin egen forsaljning trots det lagre
priset. Sétter man priserna till rekommenderade priser medfor det en ” dppen konkurrens’ pa
lika villkor, det gor man om man vill ha kvar aerforsdjare, men aven silja mycket sdv. Vid
priser Over dterférsaljarnas ger man dem fordelen att sdljatill 1agre priser, och det kan ses som
att man vill komplettera deras forsajning. Om man maste samarbeta med andra aktérer maste
producenten analysera om man kan det, t ex om IT-system passar och fungerar effektivt
mellan de bada. Men foretaget kanske ocksa maste valja mellan olika dterforsdljare, med vem
det vill samarbeta. Har foretaget bara en aterforsdljare pa en marknad finns det kanske inga
aternativ, men om det har flera kan foretaget gora ett val. D& maste det forhandla med de
olika tills det hittar den basta partnern. Foretaget maste analysera hur mycket varje part ska fa
av marginalen fran en sdld produkt, vilka uppgifter varje part har osv. Men om det kan goras
till en kostnadsniva som passar bada kan det bli en vadigt bra ldsning da kunderna kanske far
en butik att vanda sig till utéver producentens egen butik pa natet. Men dessa aspekter kan
alltsd medfora kanalkonflikter och dessa maste analyseras av producenten.

Mojliga resultat och kanalkonflikter vid ” korsning 3" :

2. Aven hér gadller rena konkurrenskonflikter. Om det inte gar att med ratt
prissdttning undvika konflikter med aterférséljare maste man utvardera om hur det paverkar e-
butiken och foretaget i stort. Kan man sdlja produkterna till ett hogre pris eller maste man ta
det priset som man satt i e-butiken? Kan man i sa fall sanka priserna for aerforsdjarna eller
maste de klara att silja produkterna till kunderna salva? Om man behdver en partner uppstar
en svar situation om man inte hittar nagon. Da blir det svart att implementera en e-butik for
producenten. Men om man samarbetar med en aktdr, och en annan aktor blir missnéjd kan det
bero pa kansan av utanforskap. Varfor ska producenten sélja produkter pa den marknaden
och samarbeta med en konkurrent till &erforsdljaren? DA blir fragan hur viktig den andre
aterforsdjaren & for producenten. Kan e-butiken och den aktor man samarbetar med ersétta
den forsdljning som den konfliktskapande aktoren star for? Paverkar det den andre
aterforsdljaren positivt? Eller paverkar det negativt och paverkar det da @en producenten
negativt? Vad kan handa med de forhallandena som man har gentemot sina aerforsijare,
utéver den man samarbetar med i sin e-handel? Uppstar fler kanalkonflikter? Slutligen gar vi
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vidare med att utvérdera de situationer som uppstar under de tidigare omradena och i
"korsningarna’ och fortsétter till sista delen av modellen.

4.1.System

Hur ska man implementera e-handel i foretaget? Gar det att integrera e-handel
med foretagets tidigare forsaljningskanaler? Maste man investerai humankapital ? Maste man
utveckla interna processer, utvardera Internet som e-handelsplats? Kompletterar e-handeln
ovriga kanaler? Samarbetet mellan omraden, kompensationssystem och incitament for
ansvariga, funktion éver hur man méter? Blir det en vinstokning? Klarar interna processer att
hantera den kundservice som kravs vid e-handel och som ofta ligger 6ver normal service i
andra kanaler?

4.2 " Spillover” eller komplettering

Vad & det onskade resultatet av implementeringen och de tidigare utvarderade
och analyserade delarna? Blir det totalt sett en okad efterfrégan eller flyttar bara kunderna
sina kdp mellan de olika kanalerna? Kan vi sidlja, hur skavi séljavia nétet? Sker etablering pa
nya marknader? Kan vi undvika konflikter? Vilka konflikter uppstar om vi infor en e-butik?

Analys”korsning” 4.

Vad blir resultatet om producenten infor en e-butik? Forlorar man strategiskt
viktiga aerforsdjare, eller har man dem kvar? Medfor en ny kana merforséljning och
komplettering av tidigare kanaler? Eller tar den bara forsaljning, s.k. ” spillover” , fran andra
kanaler och gor det att den total forsdljningen blir oférandrad, eler till och med mindre?
Medfor forsajningskanalen ett béttre resultat ekonomiskt och Okar det konsumenters
upplevda véarde av foretagets varuméarke? Eller ger den ett sdmre resultat av dessa tva
aspekter? Far foretaget fler missngjda kunder? Blir det i sin helhet en béttre situation for
foretaget med en e-butik eller forsvagas dess situation pa marknaden? Ar en e-butik totalt sett
positivt eller negativt?

Ar alasvar inom "Kkorsning 4” positiva kan en producent med stérsta sannolikhet lyckas med
en egen forsdljningskanal via Internet gentemot sina slutkunder. Om man har analyserat ala
stegen och undvikit de konflikter som kan uppsta, eller att man bedomer att konflikterna inte
paverkar resultatet sa negativt att de tar ut fordelarna med en e-butik bor en e-butik vara ett
strategiskt mal att arbeta mot. D& bor en implementering av en e-handelskanal ge foretaget
stérre vinst och stérre konkurrenskraft pa marknaden.

Den viktigaste aspekten vad géller kanalkonflikter vid inférande av en forsajningskanal via
Internet & kommunikation. Det & mycket viktigt att producenten later dterforsdljarna fa
vetskap om vilka malen & med e-butiken. Har man malet att bara sélja produkter som inte
aerforsdjarna har i butikerna maste de fa reda pa det. Det & ocksd mycket viktigt att
producenten inte gor utspel eller agerar pa ett sétt som kan fa derforsdjarna att tvivla pa att
man haller sig till de ma man kommunicerat ut tidigare.
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7. Slutsatser och reflektioner

| detta kapitel inleder jag med en kort sammanfattning av uppsatsens upplagg och utférande
for att sedan ga in pa de centrala delarna som tagits upp i analysen och presenterar mitt
dutliga resultat och kunskapsbidrag. Sedan utvecklar jag eventuella évriga resultat som jag
anser mig kunna dra utifran de uppgifter som jag har samlat in och avslutar med ett stycke
om férglag till vidare forskning.

7.1 Studiens genomfdrande

| enighet med uppsatsens syfte har jag undersokt hur producenter kan implementera en e-
handelskanal och hur detta paverkar relationerna med aterforsdljare. Vidare har jag undersokt
hur producenten utifran att man vill inféra en e-butik genom olika strategiska beslut kan
undvika konflikter eller minimera dem. Jag har &ven genom min analys visat skillnader for en
liten aktor jamfort med en stor aktor. Detta har jag gjort genom en kvalitativ studie av tva
falforetag som producerar varor som de sdjer i detajisthandeln, via aerforsdjare till
slutkonsument, och &ven studera aterforsdljare som i sina butiker séljer fallforetagens eller
liknande produkter. Utgangspunkten var att jag utifrén deras nuvarande positioner, bland
annat det beroende och den forhandlingsstyrka som finns mellan dem, skulle kunna visa hur
ett inforande av en direktforsaljningskanal via Internet fran producentens sida kan paverka
relationerna, men ocksa hur producenten genom olika aspekter kan minska de konflikter som
uppstar. Genom ett antal djupintervjuer med representanter fran de olika foretagen kunde jag
sedan i min analys dra slutsatser om och hur fallféretagen kan inleda forsaljning via en e-butik
och undvika eller minimera dessa kanalkonflikter. Slutligen konstruerade jag utifran teori och
min empiri en grafisk modell for hur andra producenter kan utvardera och agera om de vill
infora en egen forsajningskanal via Internet.

7.2 Resultat

Inom detajhandeln har fortfarande mellanhander, i form av aerforsdljare, mojlighet att
generera varde inom vérdekedjan via de aktiviteter som de traditionellt har utfort. De kan
darfor ta ut en marginal i form av vinst nér de séljer produkter till konsumenter. Men via
Internetforsaljning har producenter och &dterforsdljare mdjligheten att 6ka vardet inom
produktgrupper som inte kréver interaktion och inom kundsegment som inte onskar att ha en
personlig interaktion med den sdjande parten. Det a framfor allt béttre information och
tidsbesparingar som bidrar med véarde till kunden. Men mycket av framgangen inom e-handel
bygger pa véardet av en produkts eller ett foretags varumérke, och om de aktiviteter som utfors
via ndtet motsvarar det vardet kunden givit varumarket. En producent som helt vill ersétta sina
mellanhander behover for att lyckas med detta komma pa en mycket effektiv |6sning hur man
ska ersétt de aktiviteter som tidigare utfort av mellanhander inom distributionskedjan.

Utifran hur en producents situation & gentemot sina aterforséljare, exempelvis hur beroende
man & av varandra, forhandlingsstyrka, produkternas marknadsposition och egenskaper etc.
kan producenter ta olika beslut angdende e-handel. Om de har kunskapen och resurser som
kravs kan de inleda direktforsaljning mot slutkunder och utifran de beslut man tar angdende
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strategi mot aterforséljare undvika eller minimera kanalkonflikter. Dessa beslut kan ur flera
aspekter paverka deras dterforsiljare och beroende av vilka beslut man tar paverkar det
relationerna i olika riktning. Hur situationen ser ut och hur man &an tanker sa & det dessa
aspekter som ger upphov till eventuella kanalkonflikter.

Ett foretag kan sdlja sina produkter via Internet och skapa en e-butik vars funktioner gor det
mojligt for konsumenter att kopa via hemsidan &erstér utifran perspektivet om
kanalkonflikter och dterforsdljare ett antal punkter att analysera och utifran den analysen far
producenten bedéma om hur man vill gatillvaga

1. Accepterar aterforséljare att man 6ppnar en direktforséljningskanal ?

2. Tar man forsaljning fran de traditionella &erforsdjarna eller vander man sig till ett annat
kundsegment och dérmed kompletterar de traditionella kanalerna?

3. Fortsétter dterforsaljarna att ha foretagets produkter i sortimentet?

4. Kan man samarbeta med traditionella aterforséljare?

5. Forlorar man marknadskanaler och forsaljningslokaliseringar till kunderna?

Producenten far sedan utifran hur man tror sig kunna lyckas med sin forsaljning via en e-butik
och hur beroende man & av sin dvriga forsajning via de traditionella kanalerna ta ett beslut
utifran vad man anser & béast for foretaget. Detta beslut kan paverkas mycket av hur riskvillig
foretagsledningen &r. Men det & viktigt att producenten, innan man tar beslutet om huruvida
man ska satsa pa en direktforsdjningskanal via néatet, analyserar ala de aspekter som
paverkas av ett sadant beslut. For om det blir fel kan det ga mycket illa.

Sedan adterstar det att kommunicera med aterforsdljarna om vad man har fér mal med sin
forsdljning via natet. Kommunikation och rétt information om vad man vill kan gora att man
undviker allakonflikter som annars kan uppsta

Nér det géller de tva fallforetag som ingar i denna uppsats kan de enligt min analys i kapitel
11 utifrén sina respektive situationer, och utifrén min modell infora en forsdjningskana via
Internet i formen av en ebutik. Belysningsbolaget har en enklare situation utifran
kanalkonflikter da de kan vanda sig till exportmarknaden dér de inte har négra éterforsiljare
med sin e-butik. Orrefors kan i sin tur med sitt starka varumérke och med den position man
har med sina aterforsaljare, vilka & mycket beroende av produkterna fran Orrefors, ur olika
aspekter |&ttare infora en e-butik mot den svenska marknaden an Belysningsbol aget.

Modellen som skapats utifran det ramverk av teorier som anvants i denna uppsats och den
empiri som inforskaffats gor det mojligt for en producent, som funderar pa huruvida den ska
ge sig in i ehandel, att analytiskt och metodiskt komma fram till ett beslut genom att
anaysera de olika aspekter som paverkas av implementeringen. Bade de aspekter som
paverkar internt inom den egna organisationen och de aspekter som paverkar externt gentemot
aerforsdjare och konkurrenter samt den tredje aspekten som & hur man kan forsoka
minimera eller undvika kanalkonflikter.

For att klargora modellen presenterar jag Belysningsbolagets mdjlighet att infora
direktforsaljning mot exportmarknaden enligt foljande.

Steg 1. Belysningsbolaget kan vid ett bedlut att inféra e-handel i modellens forsta steg dvs. i

"korsning 17, besluta sig for att vanda sig till exportmarknaden. En ny hemsida skulle kréva
en investering som de klarar av att finansiera. En e-butik mot exportmarknaden paverkar inte
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nagra aterforsdljare som man har i Sverige. Darav uppstar inga konflikter i "korsning 1”.
Dérav kan de ocksa redan i nasta steg, dvs. steg 2, bortse fran " the street of channel conflicts”
och barainrikta sig pa den interna och externa analysen under de 3 steg som aterstar.

Steg 2. Nér det géller Belysningsbolagets varumérke & det starkt inom kretsar som &r
inredningsintresserade, och sa lange som man kan |6sa transporten av produkten till en kund
sA att den kommer fram hel, kan bolaget hadlla den service som krévs foér bevarandet av
varumarket. Produktegenskaperna medfor att det finns kunder som kan kopa via natet. Sa
Belysningsbolaget kan gavidaretill steg 3.

Steg 3. Belysningsbolaget undviker kanalkonflikter da de investerar idva och inte blandar in
n&gon annan aktor forutom nar det galler IT-systemet, som i varje fall inledningsvis behover
utkontrakteras. Man kan hantera logistiken gav om inte forsdljningen rusar ivég alldeles.
Priserna staller inte till ndgra problem sa lange som man inte sitter dem sa 1&gt att de
inhemska aterforsdjarna blir oroliga. Men det & inte deras avsikt med en e-butik, s en
kanalkonflikt utifran den aspekten ar inte trolig.

Steg 4. Har kan effekten inte bli en "spillover” da de inte har ndgon att ta forsaljningsvolym
ifran. SAi detta steg blir det en uppskattning huruvida forsaljningen via Internet kan téankas bli
sa hog att man minst far tillbaka den investering man maste gora inledningsvis for att kunna
infora en direktforsaljningskanal till exportmarknaden. Tror man det, da borde ingenting
kunna hindra en implementering att ge ett positivt resultat.

7.3 Reflektioner och framtida forskning

Sammanfattningsvis tycker jag genom de slutsatser jag presenterat att jag har uppfyllt syftet
med denna uppsats. Men samtidigt finns det mycket kvar att studerainom omradet. Om mina
fallforetag inom en snar framtid ger sig i kast med e-handel hade det varit intressant att fa
folja hur det skulle g& Har min uppsats givit riktiga svar p& hur producenter kan ga tillvaga
for att infora direktforsaljning via Internet och anda undvika konflikter med aterforsdljare?
Kan man anvanda min modell for att analysera de olika aspekterna?

En framtida understkning om producenter som har eller kommer att ha genomfért denna
process och infort en e-handelsbutik till konsumenter skulle vara intressant att genomfora for
att undersbka om mina slutsatser &r riktiga.

Ett problem i min uppsats & att jag inte kvantitativt méter graden av konflikter mellan
producent och dterforsdljare. Att jag bara skriver att det uppstar en konfliktsituation, att de blir
"sura’, "arga’ eller ndgon annan beskrivning av en kanalkonflikt medfor att det kan kannas
svart att greppa konsekvenserna av en eventuell konflikt.

Ytterligare en aspekt som majligtvis ar ett problem i den har uppsatsen &r att jag tar sa létt pa
prisséttningen som mina fallforetag skulle vilja anvanda sig av. Men det beror pa att prisi sig
ar en konfliktkalla, hur man an sétter dem. Det har varit en for stor uppgift att i denna uppsats
aven analysera " hur stor konflikt” olika prisnivaer skulle medfora och var det pris ligger som
ger minst kanalkonflikt.

Dessutom har jag i helatio veckor haft en kdnsla av att jag |6st ala problem hur producenter
ska kunna 6ka sin forsaljning genom att infora e-handel. Men det beror till stor del pa att jag
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inriktat mig pa kanalkonflikter och andra delar inom detta omrade och inte pa ”consumer
behavior” och huruvida kunder faktiskt skulle kdpa mina fallforetags produkter.

Mycket av det som kommit fram i slutsatserna ger, som jag namner ovan, inte nagot riktigt
besked huruvida fallféretagen eller producenter kan sdlja sina produkter via Internet. For att
kunna svara pa detta maste man genomfdra en ny undersokning som syftar till att bara
undersoka det. Det kan dock vara mycket svart enligt min uppfattning sa lange som man inte
kan gora en verklig studie av konsumenters riktiga kop av produkter via nétet. Att stélla
fragan till en konsument om de kan ténka sig att kdpa en vara via nétet kan ge svar som inte
gdller i "skarpt lage”. Det ar kanske skélet till att den forskning och de larobdcker som finns
om huruvida producenter kan sdlja via nétet oftast & gjorda pa misstag inom B2C-omradet.
Men hér finns fortfarande mycket som inte ar klarlagt.

Med tanke pa den utveckling som skett inom omradet och att kunder i allt storre utstrackning
koper produkter via Internet finns det i framtiden mycket mer information och ké&llor om man
paallvar vill understka hur konsumenter kan tankas handla sina produkter Gver nétet.

Det ska bli en frojd att félja den fortsédtta utvecklingen inom e-handeln!

90



Kallforteckning

Publicerade kéllor

Amit, Raphael & Zott, Christoph., (2001) Value Creation in E-Business,. Srategic
Management Journal, 22.

Anselmsson & Johansson & Larsdotter & Nilsson, (2004) Svenska dagligvaruleverantorers
strategier i konkurrensen mot egna varuméarken., Soan. Management Review.
http://www.Iri.lu.se/lifs/publications/LIFS0403. pdf

Applegate, LyndaM. & Austin, Robert D. & Warren Mcfarlan, F., (2003) Corporate
Information Strategy and Management, The McGraw-Hill Companies, 6:e upplagan.

Armstrong, G & Kotler, P., (2000) Marketing an Introduction, Prentice Hall, Inc, 5:e
upplagan.

Balasubramanian, S & Raghunathan, R & Mahagjan, V., (2005) Consumers in a multichannel
environment: Product utility, process utility, and channel choice, Journal of Interactive
Marketing

Bart, . Y & Shankar, V & Sultan, F & Urban, G.L., (2005) Are the Drivers and Role of
Online Trust the Same for all Web Sites and Consumers?: A Large Scale Exploratory
Empirical Study, Working Paper #217, (revised) April,
http://ebusiness.mit.edu/index.html (MIT).

Bickerton, Pauline & Bickerton, Matthew & Pardesi, Upkar., (2001) Cybermarketing,
Butterworth-Heinemann, 2:dra upplagan.

Brynjolfsson et al., (2005) Understanding the Impact of Marketing Actionsin Traditional
Channels on the Internet: Evidecne from a Large Scale Field Experiment.
http://ebusiness.mit.edu/index.html (MIT).

Chen, JCV & Park, Y., (2004) Trust and privacy in Electronic Commerce, The computer
Society.

Dellarocas, Chrysanthos,. (2001) Building Trust On-Line: The Design of Reliable Reputation
Reporting Mechanisms for Online Trading Communities, Working Paper #101,
http://ebusiness.mit.edu/index.html (MIT).

de Koster, René,.(2003) Distribution Strategies for Online Retailers,. IEEE Transactions On
Engieneering Management.

Dholakia, R-R & Zhao, M & Dholakia N., (2005) Multichannel retailing: A case study of
early experiences, Journal of Interactive Marketing.

Epstein, Mark J., (2004) Implementing E-commerce Strategies: A Guide to Corporate Success
after the Dot.Com Bust, Greenwood Publishing Group.

Fredholm, Peter., (1999) Elektroniska affarer, Studentlitteratur, 3:e upplagan.

91



Ganesh, J & Padmabhuni, S & Moitra, D., (2004) Web Services and Multi-Channel
Integration: A Proposed Framework, IEEE Computer Society

Hedman, Jonas & Kalling, Thomas., (2002) It and Business Models — Concepts and Theories,
Liber AB.

Herrmann, G & Herrmann, P., (2004) Introduction: Security and Trusin Electronic
Commerce, Electronic Commerce Research.

Holme, I.M & Solvang, B.K., (1997) Forskningsmetodik: om kvalitativa och kvantitativa
metoder. Studentlitteratur. 2:dra upplagan

Haoijer, B., (1993) Reliability, Validity and Generalizability - Three Questions for Qualitative
Reception Research, Nordicom Review 1.

Jaworski, B & Rayport, J., (2001) E-commerce, McGraw-Hill/Irwin Higher Education.

Kalakota, R & Whinston, A. B., (1996) Frontiers of Electronic Commerce Reading, Addison-
Wesley Publishing Company.

Kocas, C., (2002) Evolution of Pricesin Electronic Markets with Heterogeneous vs.
Homogenous Preferences for E-tailors IEEE Computer Society

Kosiur, David., (1997) Understanding Electronic Commerce, Redmond, Washington:
Microsoft Press.

Lundahl & Skarvad., (1999) Utredningsmetodik for samhéllsvetare och ekonomer,
Studentlitteratur, 3:e upplagan.

Malhotra, N.K. & Birks, D.F., (2003) Marketing Research - An Applied Approach, , Pearson
Education 2:dra upplagan

Mamsten Ernst et al, (2002) Boo hoo, Arrow.
McCracken, G., (1988) The Long Interview, Newbury Park: Sage

Min, S. Wolfinbarger, M.,. (2005) Market share, profit margin and marketing efficiency of
earl movers, bricks and clicks and specialistsin e-commerce. Journal of Business Research 58

Porter, M., (1985) Konkurrensstrategi, I1SL Forlag, 2:dra upplagan.
Porter M., (2001) Strategy and the internet , Harvard Business Reviews, March 1.

Rohm, A. Milne, G., (2003) Investigating internet Channel Opportunities And Challanges:
Managers’ Experiences Across five Industries, Journal of Managerial |ssues.

Tsay A, Agrawa N., (2004) Channel Conflict and Coordination in the E-commerce Age,
Production and Operations Management Society.

92



Turban, E & Lee, J& King, D & Chung M., (2000) Electronic Commerce A Managerial
Perspective, Prentice-Hall, Inc.

Stern, W & El-Ansary. A, (1992) Marketing Channels, Prentice Hall, 4:e upplagan.
Steinfield, C., (2002) Understanding Click and Mortar E-Commerce Approaches: A

Conceptua Framework and Research Agenda, Journal of Interactive Advertising.
http://www.jiad.org/vol2/no2/steinfield/

Webb, K, L., (2002) Managing channels of distribution in the age of electronic commerce,
Industrial Marketing Management.

Yao, D-Q & Liu, J., (2004) Competitive pricing of mixed retail and e-tail distribution

channels, The international Journal of Management Science.
Turban, E & Lee, J& King, D & Chung H.M,. Electronic Commerce (2000), Prentice Hall

Artiklar via Internet

http://di.se/Nyheter/ 2005-05-22

http://www.jiad.org/vol 2/no2/steinfield/ 2005-05-22

Muntliga Kallor

Ljungdahl, Hasse Forsaljningschef Orrefors
Jeansson, Michael Affarsomrédeschef Orrefors
Svensson, Gunnel Design Manager Belysningsbolaget
Robert Nagmer Qtrix

Butiksansvarig Fristaende kladesbutik
Butiksansvarig Fristaende koksbutik
Butiksansvarig Fristaende mobel butik
InkOpsansvarig Elektronik aterforsdljare

VD Inrednings- och mébelkedja

Elektroniska kallor

www.belysningsbol aget.se
www.sch.se

w ww.hui.se

www.horrgavel.se
www.orrefors.se
www.postorder.se

WWW.gtrix.com
www.skultuna.com
www.worldpay.com
http://ebusiness.mit.edu/index.html

93



http://program.forskni ngsradet.no/pul s/upl oaded/nedl asti na/pl 6f urseth.pdf
Peder |. Furuseth (2004): 2005-05-22

Andrakallor

Dahlin, S& Lavik, N & Ledonius, C.G., (2005) E-handel - Examinationsuppgift 3, Lunds
Universitet, Foretagsekonomiska institutionen.

94



Bilaga 1.
Frageformulér for intervju med Producent
Rena foretagsfakta: start ar, omséttning, anstéllda - &gare

Vilka &r era slutkunder?

Privatpersoner

Foretag och organi sationer

Nér handlar era kunder och hur mycket? (storforpackning, i samband med annat t ex?)
Vilka antal/storlek pa forpackningar erbjuder ni och varfor?

Vilka &r era storsta konkurrenter ?
Har ni brakoll pavad de gor? Vilkafordelar ni har mot dem och tvart om?

Hur ser marknadsutvecklingen ut den narmaste framtiden?
Vilka ér era storsta utmaningar/hot i den narmaste framtiden?
Vilka ér era storsta mojligheter den nérmaste framtiden?

Vilka forsdljningskanaler anvander ni idag:
Varfor dessa kanaler?
Finns det andra som ni skulle vilja anvanda? Varfér inte andra?

Vilka aterforsaljare anvander ni idag:

Varfor just dessa terforsiljare?

Vilken roll spelar aterforsadjare for er?

Vad anvéander ni era dterforsdjaretill?

Vad &r det viktigaste egenskaperna hos era aterforsdjare?

Vad har de for fordelar gentemot andra dterforsaljare?

Hade ni egentligen velat ha nagon annan &terforsdjare? Varfor och vilkai safall?
Stammer listan pa hemsidan, nér det géller aerforsiljare?

Hur fungerar situationen idag med ater for siljare?

Har ni bra samarbete med &erforsdjarna, far ni ut vad ni vill av dem?
Séljer de allaeller baravissadelar ur ert sortiment?

Ar ni ndjda med vilket sortiment de olika &erforsaljarnahar i butikerna?

Vilka konflikter har ni, om ni har nagra, med aterforsaljareidag?
Vilkakonflikter uppstar fran aterforsaljarna? Hur l6ser ni dessa?
Vilka konflikter uppstar fran er egen sida? Hur 16ser ni dessa?

Marknadsforing

Kanner ni att foretaget gor tillrackligt mycket marknadsforingsinsatser idag?
Marknadsfor dterforsaljarei tillrackligt stor utstrackning era produkter?

Delar ni kostnader for marknadsf6ring?

Finns det andra aktdrer som ni samarbetar med nér det galler marknadsforing?

Tar &erforsdljare rimliga kostnader for forsaljning, marknadsforing av era produkter?
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Hur lange har ni haft tankar kring e-handel?
Vad &r det for faktorer som gjort att ni inte forsokt er pa e-handel?
Finns det ndgon aktor som séljer era produkter via natet idag?

Vad &r eraforhoppningar med en e-butik?
Storre marknadsandelar, storre kundefterfragan, béttre |onsamhet eller annat?
Hur stor omséttning vill ni hainledningsvis for att ni ska varangjda?

Vill ni vanda er baratill marknaden i Sverige, eller &ven andra marknader?
For vilka marknader skulle ni utforma e-butiken for?

For marknader utan aterforséljare?

For hela Sverige, hela vérlden?

Om ni haft en e-kanal vad skulle féljande fragor fa for svar:

Hur manga bestallningar skulle ni f&dag eller vecka?

Hur ménga bestalIningar skulle ni viljafé/dag eller vecka?

Vilkapriser vill ni sittaom ni jamfor med utpris fran aterforséljare?

Skulle ni vilja bygga upp logistiken sjdv, kdpa upp en aktor eller anvandaer av aterforsiljare
for vissadelar?

Om ni gjorde det géalva:

Skulle ni kunna skicka ut era varor en och en?

Hur skulle nerpackning goras?

Skulle det kréva nagra investeringar/omorganisation av nuvarande lokaler?
Hur skulle leveranser skotas?

Vilkareaktioner, tror ni, ni skullefa av aterforsaljare om ni startade e-butik?
Spillover —omfoérdelning
Om ni infér en e-butik — vem/vilka kunder tror ni skulle kdpa via den kanalen?

Vill ni med en e-butik ta forsajningsvolym fran aterforsaljare?
Om ni kunnat sdljalika mycket sédvaviae-butik, hade ni velat ta bort aterforsaljare?
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Bilaga 2.

Frageformulér for intervju med aterforsaljare

Vilka kunder vander ni er till?

Hur stor marknadsandel har ni paer marknad?

Vilkaleverantorer vill ni arbeta med och varfor?

Hur ménga leverantrer/produktgrupper vill ni arbeta med?

Hur bestams vilka produkter ni skaha? Av er gélvaeller av leverantérerna?

Har ni ndgon produkt/leverantdr som star for en hog del av er forsaljning?

Vad hénder om en leverantors produkter borjar sdljasi en annan butik pa er marknad?
Vad hander om en leveranttrs produkter borjar séljas genom en annan kanal ?
Vilkakonflikter har ni idag med eraleverantGrer, om ni har nagra?

Hur l6ser ni konflikter idag?

Vad &r det som avgor om ni tar bort en produkt fran en leverantor ur ert sortiment?
Vad &r det som avgdr om ni tar bort en leverantor ur ert sortiment?

Vad skulle handa om en leveranttr skulle borja sélja sina produkter direkt till slutkonsumenter
exempelvis postorder?

Om direktkanalen bara vande sig till exportmarknaden, hur skulle ni se pa det?
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Bilaga 3

Fragor om hemsidor.

Hur mycket kostar det att tafram eller producera en hemsida?

Hur mycket kostar det att om man vill haen hemsida for varje sprak, exempelvis engelska,
svenska och spanska?

Hur mycket kostar det att hyra en plats pa en server/manad?
Hur mycket kostar det om man vill att en utomstdende aktor skoter de dagliga
rutinerna/manad? Da menar jag bara rutinerna med sjdva hemsidan dvs. information, nya

erbjudande osv. Inte logistik eller leveranser.

Hur mycket kostar det att 1&ggatill olika funktioner pa hemsidan?
Betal ningsfunktion, lagerfunktion, varukorg mm (Vilka 6vriga finns det?)

Om man har en "sida’ for svenska marknaden och en f6r export inom Europa hur svért &r det
att "taolikapriser” padetvaeller fler "olikasidorna’ ? Exempelvis en prislistainom Sverige,
och en Europridistaen i dollar osv.?

Vilka&r de vanligaste forekommande fragorna/problemen nar/om era kunder vill infora e-
handel direkt till slutkunder?
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