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Syfte: Syftet med den har studien ar att, genom en komparativ fallstudie tillsammans med
befintlig strategiteori, forklara vilka konkurrensfordelar som ar viktiga for strategisk
positionering for e-handelsbolag inom hemelektronikbranschen.

Metod: Vi har valt att anvdnda oss av en kvalitativ ansats vid insamlandet av empiriska data for
den har uppsatsen. Var huvudsakliga metod fér datainsamling ar personliga intervjuer samt, i
ett fall, en telefonintervju.

Teoretiska perspektiv: Vart teoretiska perspektiv utgdrs av Porters generiska strategier,
Porters teori om strategisk positionering, kompromisser och passform, Porters vardekedja, Kim
och Mauborgnes vardekurva och strategiska kanvas samt Andersons teori om long tail.

Empiri: Grunden for var empiri ligger i intervjuer med personer med insyn i sina respektive
foretags strategiska beslut. De fallforetag som representeras dr inWarehouse, NetOnNet samt
Dustin.

Resultat: Var studie visar att utbud, i avseendet brett alternativt sarskilt sortiment,
tillganglighet, kompetens, framforallt med avseende pa saljstyrkan, varuméarkeskdnnedom
samt pris ar de konkurrensfordelar som &r viktigast for strategisk positionering for e-
handelsbolag inom hemelektronikbranschen.



SUMMARY

Title: USB-aquarium - Who the hell wants that? Competitive advantage for strategic
positioning in e-commerce
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Purpose: The purpose of this study is, through a comparative case study combined with
existing strategy theory, to explain which competitive advantages are important for strategic
positioning regarding e-businesses within the retail field of consumer electronics.

Methodology: We have chosen a qualitative method for the gathering of empirical data for
this thesis. Our main method for gathering of data is by personal interviews and in one case by
telephone interview.

Theoretical perspectives: Our theoretical perspective consists of Porter’s generic strategies,
Porter’s theory about strategic positioning, trade-offs and fit, Porter’s value chain, Kim and
Mauborgne’s value curve and strategy canvas and Anderson’s theory about the long tail

Empirical foundations: Our empirical base consists of interviews with individuals with insights
into the strategic decision-making of their respective company. The companies included in our
case study are inWarehouse, NetOnNet and Dustin.

Conclusions: Our study shows that supply of goods, in regards to volume or uniqueness,
accessibility, competence, especially with regard to the sales force, brand recognition and
price are the competitive advantages that are most important for the strategic positioning of
e-businesses within the retail field of consumer electronics.
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1 Inledning

I det inledande kapitlet beskrivs bakgrunden till uppsatsen for att 6ka ldsarens férstdelse. Vi
belyser empirisk grund, teoretisk positionering samt det forskningsgap vi funnit. Avsnittet
mynnar sedan ut i problemformulering och syfte. Inledningskapitlet behandlar dven
nédvdndiga begreppsdefinitioner.

1.1 Bakgrund

Varje vara har en distributionskedja, en vag fran producent till konsument. Hur denna kedja ser
ut kan variera nagot, men den maste innehalla minst ett steg: steget dar varan forflyttas fran
naringsidkare till slutkonsument. Denna forflyttning sker genom den sa kallade detaljhandeln®.
De flesta manniskor kommer dagligen i kontakt med detaljhandeln, exempelvis ndar man kdper
mat, tidningar eller bensin. Detaljhandeln ar helt enkelt alla tankbara distributionskanaler for
varor som finns tillgdngliga. Det kan vara allt fran sma butiker till stora kdpcentra eller mer
smaskalig forsaljning som torghandel och marknader. Detaljhandeln delas in i tva
huvudgrupper, dagligvaror respektive sallanképsvaror. Dagligvaror omfattar, som namnet
avslojar, de varor konsumenter koper i stort sett dagligen, t.ex. matvaror. Sallankoépsvaror
avser varor som kops mer sallan, t.ex. klader och hemelektronik.

Historiskt sett har detaljhandeln, oavsett om den ar bytesbaserad eller penningbaserad, kravt
nagon form av fysisk kontakt mellan képare och séljare. Detta kom att dndras nar maojligheten
till postorderhandel uppstod under 1800-talets senare hilft>. Postorderforetag har ingen fysisk
butik dar potentiella kopare kan granska sortimentet och genomfoéra inkopen. Istallet
marknadsfor de sina varor huvudsakligen genom broschyrer, kataloger och olika former av
reklam. Kunden gar igenom sortimentet hemma, avgor vad han eller hon vill ha, fyller i ett
bestéallningsformular och skickar detta med Posten till foretaget. Foretaget skickar sedan den
bestdllda varan till kunden, dven denna oOverféring sker genom Posten. Inte heller vid
betalningen sker nagon form av fysisk kontakt mellan kopare och séljare. Med den
teknologiska utvecklingen har denna typ av handel blivit allt mer attraktiv. Nar faxmaskinen
slog igenom blev det mojligt for kunderna att skicka sina bestallningar direkt till
postorderféretaget och darmed slippa tidsédande postgang. Likaledes har utvecklingen
medfort att det finns ett flertal olika mojligheter for kunderna att betala for sina varor och det
finns fler alternativ &n Posten nar varorna skall levereras. Trots att postorderhandeln funnits sa
pass lange svarade denna 1999 endast for 3 % av omsattningen for detaljhandeln i Sverige.

! http://www.ne.se/artikel/152705
2 http://www.ne.se/artikel/286197



Men det var ocksd runt denna period som néasta stora teknologiska kliv togs, Internet blev
tillgangligt for alla. Under 1990-talets senare halft hade teknologin kring Internet blivit sa pass
billig att i stort sett alla hade rad med den. Folk kopte modem, skaffade e-postadresser och
borjade surfa. For postorderféretagen blev det nu majligt att komma i kontakt med potentiella
kunder till mycket ldgre kostnader an tidigare, de kunde helt enkelt gora sitt sortiment
tillgangligt via en hemsida och kunderna kunde skicka sina bestallningar via e-post. Det blev
moijligt for foretagen att digitalisera sina kataloger, vilket medférde att det inte langre fanns
samma begrédnsning pa utbudet.

Men den okade tillgangen till internetuppkopplingar gjorde ocksa att allt fler aktérer blev
intresserade av att etablera sig pa de marknader postorderforetagen befann sig. Med en viss
overtro till den nya teknologins mojligheter etablerades ett flertal olika natbutiker dar man
hoppades uppna Iénsamhet genom att slopa de kostnader fysiska butiker medfér, d.v.s.
samma idé som hos postorderforetagen. Problemet var att manga av dessa foretag,
tillsammans med manga andra med Internet som marknadsplats, saknade en fundamental
grund att sta pa och en finansbubbla, ofta kallad IT-bubblan, var pa vag att blasas upp. Nar
denna bubbla sedan sprack &r 2000 férsvann manga av de nya natbutikerna®. Nagra av
anledningarna till att manga av dessa foretag gick under var att de ofta saknade kunskap om
detaljhandel, hade logistiska problem och att de drog pa sig alltfor stora kostnader, exempelvis
genom en aggressiv investering i teknologisk kapacitet.*

Av de natbutiker som gick under vid denna tidpunkt ar boo.com det mest anmarkningsvarda
exemplet. Boo.com hade som idé att sdlja markesklader till enskilda konsumenter. Det
huvudsakliga problemet for dem var att deras tekniska I6sning inte 1ag i fas med marknaden,
t.ex. var hemsidan sa pass avancerad att den i princip krédvde bredbandsuppkoppling for att
kunna anvéndas. Eftersom bredband inte var allmant etablerat vid denna tidpunkt uppfattades
hemsidan som langsam och kunderna uteblev. Genom sin aggressiva tillvixtstrategi,
exempelvis genom investeringar i den senaste teknologin och global etablering med fysiska
kontor, drog boo.com pa sig stora kostnader. Eftersom intdkterna inte var i ndrheten av att
tacka kostnaderna gick foretaget foljaktligen i konkurs i maj 2000. Vid denna tidpunkt uppgick
foretagets skulder till 1,2 miljarder kronor (Lindstedt 2001).

Aven om inte alla misslyckade natbutiker fick lika spektakuldra slut som boo.com gér det inte
komma ifran att manga misslyckades grovt och overtron till den nya teknologin som nagon
slags fralsare blev uppenbar. Nar dammet lagt sig fanns dock tva aktoérer kvar pa marknaden,
de fysiska detaljhandlarna samt de gamla postorderféretagen. Att de fysiska butikerna fanns
kvar kanske inte var sa konstigt, natbutikerna blev aldrig ett sa pass stort hot att de tvingade ut
den traditionella handeln fran marknaden i nagon stoérre skala. Men varfér fanns
postorderféretagen kvar? Internet hade ju visat att det gamla systemet med katalog och post
var forlegat. Manga postorderféretag hade dven de tagit steget ut pa Internet och blivit
natbutiker. Lennart Helgesson fran Svenska Postorderféreningen, numera Svensk
Distanshandel, utryckte sig pa foljande satt i en intervju med Dagens Industri:

3 http://www.ne.se/artikel/325546
4 http://www.butiksbanken.se/artik_detaljhist.shtml



"De hippa har gatt i konkurs. Kvar stdr gamla hederliga postorderféretag som H&M och Clas Ohlson.

Vi kan det hdr med marknadsféring och logistik. Webbsidorna dr bara en ny kanal. Bakom kulisserna

dgr allt fortfarande detsamma".”

Aven om detta sikert inte &r hela sanningen, ligger det mycket i vad Helgesson sager.
Postorderféretagen var etablerade pa marknaden, de hade kunskapen om detaljhandeln och
logistiken bakom verksamheten, dessutom hade man skapat ett fortroende pa marknaden —
kunderna litade pa de “gamla hederliga postorderforetagen”. For postorderforetagen var det
samma affarer som vanligt, bara teknologin var ny, medan det for de nya natbutikerna var en
helt ny arena. Nar foérvantningarna sedan inte motsvarades foll butikerna bort en efter en och
till sist stod de foretag med en grund i postorderférsaljning, i stort sett, ensamma kvar.
Problemet var aldrig tekniken, Internet ar en bra férsaljningskanal, men det kravdes mer dn en
snygg hemsida och ett flashigt namn for att etablera sig.

Runt aren 2004 och 2005 kom vad man kan kalla den andra vagen av natetablering av
detaljhandlare. Detta var foretag som utan historisk bakgrund inom postorderforsaljning och
trots avskrdackande exempel fran millennieskiftet anda fann Internet och e-handel vara en
attraktiv forséljningskanal. Dessa foretag forefoll vara mer forsiktiga i sin etablering, man
verkade fokusera mer pa helheten, allt fran logistik till betalningssdkerhet, och man verkade
nagot mer langsiktiga i sitt agerande. Under de senaste tre till fyra aren har dessa foretag,
givetvis med vissa undantag, kunnat visa upp stabilitet och, inte minst, |[6nsamhet. Granserna
mellan postorderforetag och e-handel har alltmer suddats ut, mycket beroende pa att de flesta
postorderféretag bedriver e-handel, vilket gjort att man ofta anvdander det samlande namnet
distanshandel for att beskriva denna typ av handel. Distanshandeln omsatte under 2007 22,4
miljarder kronor® varav 17,7 miljarder’ kom fran e-handel. Under tredje kvartalet 2008 vixte
e-handelns omsattning med 14,7 procent och prognosen ar att e-handeln kommer att
overstiga 20 miljarder kronor 2008, vilket skulle innebara att e-handeln motsvarar fyra procent
av detaljhandelns omséttning.®

1.2 Inledande problemdiskussion

Teknologin som moijliggdr den relativt nya forsaljningskanal Internet anda ar, skapar enligt
Liebowitz (2002) ett varde i form av vasentligt lagre informationskostnader jamfért med fysisk
butiksfoérsaljning. Det finns dock en risk att vardet som denna teknologi skapar kanske inte fullt
ut tillfaller de foretag som formedlar vardet. Porter (2001) havdar att vardet till stor eller
uteslutande del kan hamna hos konsumenterna. Dessutom kannetecknas forsaljningskanalen
enligt Porter (2001) av mycket laga intrddesbarridrer och sannolikt &dven laga
omstallningskostnader.

> http://di.se/Avdelningar/Artikel.aspx?ArticlelD=2004\02\25\100053&sectionid=undefined

® Distanshandeln idag 2008 — en rapport om svenska folkets vanor och attityder till distanshandel. Posten AB (2008)
” HUI E-handelsbarometern Q4 2007

8 HUI E-handelsbarometern Q3 2008



| takt med att konkurrensen inom de branscher nathandeln fatt fullt genomslag 6kar, minskar
mojligheten att anvdnda Internet som konkurrensfordel. Detta innebéar att de strukturella
fordelar den nya teknologin erbjuder far en allt mindre betydelse. Forr eller senare maste e-
handelsforetag genomfora en strategisk ompositionering for att 6verleva pa sikt.

Med beaktande av ovanstaende information, kommer renodlade e-handelsféretag kunna
skapa bestdende konkurrensfordelar som goér dem unika? Och vilka &r dessa
konkurrensfordelar?

1.3 Empirisk grund

For denna uppsats har vi valt att fokusera pa detaljhandel med hemelektronikprodukter via
Internet, vilket inte innebar att de foretag vi anvander for inhamtande av empiriskt material
enbart bedriver handel med hemelektronik. Det skall dock vara ett etablerat handelsomrade
for foretaget. Detta kriterium har vi som forfattare avgjort pa subjektiva grunder utifran
respektive foretags utbud av varor. Foretagen behdver heller inte vara renodlade e-
handelsforetag, vissa bor snarare klassificeras som distanshandlare, d.v.s. de bedriver dven
handel via postorder. Det &r heller inte en exkluderande faktor om féretagen har nagon form
av fysisk etablering, exempelvis lagershopar eller nagon form av konceptbutik. Dock skall den
huvudsakliga forsaljningskanalen vara Internet. Av denna anledning exkluderar vi
hemelektronikforsiljare som exempelvis Siba, OnOff och El-Giganten, vilka samtliga bedriver
forsaljning via Internet, men mer i form av komplement till deras ordinarie affarsmodell.

Anledningen till att vi valt att fokusera pa féretag med forsaljning av hemelektronik ar att vi vill
ha en gemensam rod trad mellan foretagen, annat an forséaljningskanalen. Valet av bransch
kommer av ett gemensamt intresse i gruppen samt av att just hemelektronik forefaller Iampa
sig valdigt val for forsaljning via Internet. Det dr dessutom en av de produktkategorier som var
tidigt ute med e-handel och dar det finns empiriska studieobjekt att tillgd med en relativt lang
historik.

Var grund for urval av foretag ar framfoérallt foretagens storlek och langden av historik. Genom
att vélja empiriska studieobjekt med en relativt Iang historik och hog omsattning tror vi oss oka
mojligheterna att uppfylla vart syfte.

1.3.1 Urval och avgransningar

For denna studie har vi intervjuat tre e-handelsforetag verksamma inom hemelektronik-
branschen: InWarehouse, NetOnNet samt Dustin. InWarehouse representerades av Magnus
Gerdin, sélj- och marknadschef. NetOnNet representerades av Anders Halvarsson, VD och
medgrundare, Jonas Jarrenfors, marknadschef samt Mikael Torstensson, online marketing co-
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ordinator. Dustin representerades av Per Eriksson, koncernchef. Ytterligare information kring
respondenter samt urval och avgransningar aterfinns i avsnitt 2.5 och 2.6.1.

1.3.2 Hemelektronik — Begrepp och branschstruktur

Hemelektronik ar ett allmdnt vedertaget samlingsnamn for elektroniska produkter som
anvands i hemmet, t.ex. TV, stereo och mobiltelefoner. Mdjligen ar detta en missvisande term
eftersom samma produkter som anvands i hem &ven kan anvidndas pa exempelvis
arbetsplatser. Nar vi anvander benamningen hemelektronik i denna uppsats gor vi ingen
skillnad pa om varorna siljs till enskilda konsumenter eller till foretag. Vi tror att
igenkdnningsfaktorn av begreppet gor det lattare for ldsaren att relatera till materialet. Det
skall ocksa papekas att s.k. vitvaror, t.ex. diskmaskiner, kylskap och tvattmaskiner, inte ar att
betrakta som hemelektronik. Inte heller datorer har traditionellt raknats som hemelektronik.
Anledningen till att vi tar upp detta ar att saval vitvaror som datorer ofta sdljs av samma
aterforsaljare som hemelektronik.

Hemelektronikbranschen far anses vara en hart konkurrensutsatt bransch med manga aktorer,
saval traditionella butiker som e-handlare. Inom den traditionella handeln, d.v.s. fysisk
butikshandel, dominerar de stora kedjorna som exempelvis El-Giganten, Siba, OnOff och
Media Markt. Forutom Media Markt bedriver dessa kedjor ocksa internetforséljning, men
detta ar i huvudsak en perifer verksamhet. Inom e-handeln &r de stora aktdrerna Dustin,
NetOnNet, InWarehouse, Komplett, Dell och Misco.

Allmangiltigt kan man sdga att produktutbudet, i detta fall de elektroniska apparater som
erbjuds, ar standardiserat. Samma produkter erbjuds i samtliga butiker, dock kan detta variera
vid exempelvis egen tillverkning eller exklusivitetsavtal med leverantorer. Generellt sett kan
man ocksa sdga att det finns ett storre utbud inom nathandeln dn den traditionella handeln,
vilket kanske inte ar sa konstigt eftersom det ar svart att lagerhalla stora utbud i enskilda
butiker.

1.4 Teoretisk positionering

1.4.1 Strategi och Internet

| artikeln Strategy and the Internet fran 2001 tar Michael Porter upp fragan om strategi och
Internet, eller snarare den avsaknad av strategi som praglat natetableringen under senare
halvan av 1990-talet. Porter menar att i den allmdnna euforin 6ver det nya fenomenet
Internet, agerade saval etablerade foretag som nystartade s.k. dotcom-féretag huvudlost. Man
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glomde allt om strategi, konkurrensfordelar och l6nsamhet till forman for snabb etablering i
syfte att inte hamna efter nar det virtuella taget Iamnade perrongen.

Istdllet for att fokusera pa vinst, forsokte manga av foretagen istallet maximera inkomst och
marknadsandel. Detta kunde i stort sett ske till vilken kostnad som helst, exempelvis genom
stora rabatter, gratisprodukter eller massiv reklam. Istéllet for att leverera ett verkligt virde
som kunderna vore beredda att betala for, forsokte foretagen fa inkomster genom mer
indirekta metoder som reklam eller klickfrekvens for en sponsrad lank (Porter 2001 s.72).
Istdllet for att skapa en unik position pa marknaden, vare sig det gallde vilka produkter man
erbjod eller vilka marknadsféringskanaler man anvande, kopierade foretagen varandra. | en
situation dar foretagen inte var urskiljpbara fran varandra blev pris den, i stort sett, enda
faktorn for konkurrens. Med pris som enda konkurrensvariabel sjonk I6nsamheten inom
manga industrier och det blev allt svarare for foretagen att klara sig.

Porter menar att istéllet for att behandla Internet som ett nytt affirsomrade med nya regler,
skall man betrakta det som ett komplement till traditionell affarsverksamhet (Porter 2001
s.73). Han menar att de pastaenden som havdar att Internet kommer ersatta all traditionell
affarsverksamhet och gora konkurrensférdelar i traditionell bemarkelse obsoleta, ar vida
overdrivna. Internet kommer férandra och ersatta vissa aspekter av industrin, men i vilken
omfattning kommer att variera fran fall till fall. Porter menar vidare att de aktiviteter Internet
paverkar mest ar visserligen viktiga, men inte avgorande foér att kunna konkurrera. Viktiga
tillgdngar som skicklig personal, patentskyddad teknik och ett effektivt logistiksystem &r
exempel pa sadant som inte kan ersattas av internetapplikationer. Daremot omraden som
kundkontakt, transaktioner av olika slag samt inkép fran leverantoérer dr sadana som kan
komma att paverkas av Internet (Porter 2001 s.73).

| artikeln tar Porter upp ett exempel dar ett foretag erbjuder kunderna mojlighet att bestilla
produkter dver natet, men sedan far vilja huruvida man vill hdmta dessa sjalv eller fa dem
hemskickade. Féretaget, en apotekskedja, hdvdar att nastan alla som bestaller produkter dver
natet vill hdmta dessa sjalv. Darfor menar foretaget att deras redan existerande natverk av
fysiska butiker ar en konkurrensférdel, dven om mangden bestéllningar flyttats fran butikerna
till natet. Ett annat exempel ar ett foretag som menar att deras etablering pa Internet dven
medfort en 6kad handel genom mer traditionella kanaler, d.v.s. kunder som gjort inkdp via
Internet handlar ocksa hos féretagets butiker. Aven detta foretag ser sina fysiska butiker som
en fordel eftersom vissa kunder alltid har brattom med att fa sina produkter. D& kan de
bestalla 6ver natet och sen sjalva ta sig till butiken for att hamta sina varor. Samma foretag
bedriver ocksa klassisk postorderforsaljning med tillhorande produktkatalog. Genom Internet
gar det att gbra samtliga produkter tillgdngliga via en hemsida, men foretaget fortsatter
publicera sin katalog eftersom de anser att den Okar forsdljningen Gver natet. Namnda
exempel ar sadana som enligt Porter avser en situation dar Internet inte ersatter, utan
forstarker traditionella aktiviteter.

Porter menar i artikeln att man kanske borde omvardera Internets paverkan pa handel med
varor och tjanster samt att inom de flesta verksamheter kommer den internetbaserade
varianten aldrig évertréffa den fysiska (Porter 2001 s.74). Aven om Porter ser manga fordelar
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med Internet, sdsom snabb kommunikation och mdjlighet till smidiga transaktioner, ar
nackdelarna 6vervagande. Exempel pa nackdelar med internetbaserad handel som tas upp i
artikeln ar att kunderna aldrig kommer kunna fysiskt granska produkten de avser kdpa, det
skapas ingen personlig kontakt mellan kdpare och sédljare samt de extrakostnader for logistik
som uppstar.

Som avslutning av artikeln gav Porter sin syn pa framtiden for Internet som affarskanal (Porter
2001 s.78). Genom spridning skulle Internet som konkurrensfordel i sig sjalv foérsvinna.
Konkurrensfordelar skulle fortfarande komma fran traditionella omraden som unika produkter,
innehav av patent och personlig service och relationer. Kunderna skulle alltid féredra en mix av
internetbaserad service, personlig kontakt och fysiska butiker, framfor ett féretag vars enda
interaktionskanal var Internet. | langden skulle det inte vara mdjligt att bara konkurrera med
pris och Porter betonar vikten for foretag att utveckla unika positioner pa marknaden, speciellt
for de dotcom-féretag som inte har en unik position att falla tillbaka pa. Redan etablerade
foretag skulle pa sikt dven komma att dominera Internet eftersom de tidigare skapat sig en
unik position och visste hur man skulle konkurrera. De dotcom-féretag som ville bli
framgangsrika var tvungna att anpassa sig efter de traditionella foéretagens satt att bedriva sin
verksamhet, inte tvdartom. Porter avslutar artikeln med att sdga att dven om Internet ar en
kraftfull ny teknologi andrar den inte grunden for hur man konkurrerar. Det enda sattet att till
fullo dra nytta av teknologin ar att géra den till en del av strategin, inte anpassa strategin efter
teknologin.

Aven om denna artikel skrevs med IT-kraschen i farskt minne och kanske borde omvirderas
nagot med tanke pa de senaste arens utveckling, har vi funnit den intressant och inspirerande
som bakgrund till vart arbete. En hel del stammer valdigt bra in pa det som skedde under aren
efter IT-kraschen och pa den situation vi har idag, men det finns ocksa saker som inte stimmer
lika bra. Var kdnsla ar att Porter har en nagot for negativ syn pa Internet och dess majligheter,
dven om han beskriver det som en kraftfull teknologi. Han drar slutsatsen att "internetkunden”
ar undantaget och att de kunder som foredrar traditionella kanaler utgér huvuddelen. Att
forutspa kundbeteende pa detta satt kanns valdigt vanskligt. Med tiden blir de potentiella
kunderna mer och mer vana vid den nya teknologin, vilket 6kar forstaelsen for hur denna
anvands pa basta satt. Genom denna anvandarvana torde rimligtvis dven kundernas beteende
forandras. Porter menar ocksa att dotcom-foretag borde vilja att konkurrera genom fokuserad
differentiering, men genom den spridning Internet har idag kan e-handlare vanda sig till valdigt
stora kundgrupper, d.v.s. en massmarknad finns tillgdanglig.

Artikeln pastar dessutom att de redan etablerade féretagen, d.v.s. de traditionella féretagen
med fysisk etablering, oftast inte behover frukta den nya teknologin, eftersom de genom aren
utarbetat konkurrensférdelar. Detta ar sdkert sant inom manga branscher, men inom
exempelvis detaljhandel ar detta inte lika uppenbart. Hemelektronikbranschen erbjuder
manga alternativ, saval fysiska butiker som e-handelsféretag och genom natforsaljning
anvands inte de konkurrensférdelar som ar forbehallna fysiska butiker, t.ex. fysisk kontakt och
mojlighet fér kunden att undersdka varan. Aven om ett foretag skapat sig en profil och ett
starkt varumaérke inom traditionell forsaljning maste man till slut dven skapa sig en unik profil
pa natet. Sett med perspektiv forefaller inte de féretag som kombinerar fysiska butiker med
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virtuella vara mer framgangsrika an sina helt natbaserade konkurrenter, i alla fall inte nar det
galler e-handeln.

Huvudbudskapet i artikeln ar att inte glémma bort att utveckla strategi och unika
konkurrensfordelar bara for att handelsplatsen flyttar fran den fysiska varlden till den virtuella.
Detta kdnns uppenbart for oss idag, men var kanske inte lika uppenbart fér e-handelns
pionjarer. Samtidigt dr det dock viktigt att komma ihag att Internet faktiskt har férandrat en
hel del, i en omfattning som mdjligtvis innebar att en del gamla sanningar bér omprovas.
Manga av de marknadsplatser som tidigare varit lokala, ar nu globala. Inom
hemelektronikbranschen har du som kund lika nara till ett foéretag i Tyskland som i Sverige.
Med utveckling av logistisk kapacitet minskar den extra tid det tar for att fa en vara levererad.
For den fysiska handeln har olika former av relativt kostsam reklam varit viktigt for att
positionera sig hos potentiella kunder. Pa natet kan reklam spridas till extremt stora grupper,
till laga eller inga kostnader. Foretagen kan dra nytta av att néjda kunder ldmnar goda
omdémen om féretaget, vilket sannolikt genererar mer forsiljning. Aven om ingen motsager
att strategi och konkurrensfoérdelar ar viktigt pa internetbaserade marknader, kanske man ska
fraga sig pa vilket satt denna strategi bor se ut och hur konkurrensférdelar bast uppnas?

1.4.2 Porters fem konkurrenskrafter ur ett Internetperspektiv

| Porter (2001 s.67) beskrivs hur Internet paverkar industristruktur med hjalp av Porters teori
om de fem konkurrenskrafterna. De fem konkurrenskrafterna, vilka presenterades forsta
gangen i artikeln How Competitive Forces Shape Strategy (Porter 1979), avhandlar den kontext
varje foretag har att férhalla sig till inom respektive bransch. Fér att kunna positionera sig pa
basta satt ar det viktigt att varje foretag kanner till hur konkurrenssituationen ser ut pa den
marknad de ar verksamma pa. Ett verktyg for att kunna gora en sadan analys &r att utga fran
just Porters fem konkurrenskrafter: rivalitet mellan konkurrenter, hotet fran potentiella nya
konkurrenter, hotet fran substitutprodukter eller -tjanster, leverantérernas forhandlingsstyrka
samt kundernas forhandlingsstyrka (Porter 1979, 2008). | den béasta av varldar for ett enskilt
foretag ar hotet fran samtliga fem konkurrenskrafter 1agt och i den sdmsta av varldar géller det
omvanda, d.v.s. stort hot fran samtliga fem konkurrenskrafter. Det som efterstrdvas ar alltsa
lag forhandlingsstyrka for kunder och leverantérer, inget hot fran substitutprodukter, d.v.s.
produkter som ersatter den produkt eller tjanst man sjalv tillhandahaller, Iag konkurrens inom
den egna marknaden samt att det ar svart for nya aktorer att ta sig in pa marknaden.
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Leverantorers
férhandlings-
styrka

(-/+) Inkdp genom internet tenderar
att 6ka forhandlingsstyrkan dver
leverantdrer, men kan ocksa ge
leverantdrer tillgang till fler kunder.
(-) Internet som kanal medger att
leverantgrer enklare kan na
slutanvandare, vilket minskar
férhandlingsstyrkan hos
mellanhdnder.

(-) Inkop via internet och digitala
marknadsplatser ger foretag lika god
access till leverantérer, vilket drar
inképen mot standardiserade
produkter som minskar
differentieringen.

(-) Minskade intradesbarridrer och
forékningen av konkurrenter
nedstroms skiftar forhandlingsstyrkan
till leverantérer.

Hot fran substitut

Existerande
konkurrenter

(-) Minskar skillnaderna mellan
konkurrenter da det ar svart att utova
dganderatt Gver erbjudandena.

(-) Migrerar konkurrensmedlet till pris.

(-) Okar den geografiska marknaden,
vilket leder till ett storre antal
konkurrenter.

(-) Sénker de rorliga kostnaderna
relativt de fasta, vilket 6kar
priskonkurrensen.

Intradesbarridrer

(+) Den effektivisering internet
medger kan innebdra en storre
marknad.

(-) Spridningen av internet skapar nya
substitutionshot.

Kopares
forhandlingsstyrka:

* Slut-
anvéndare

* Kanal

(-) Tar bort tidigare inflytelserika
kanaler, eller ékar forhandlingsstyrkan
over traditionella kanaler.

(-) Skiftar forhandlingsstyrkan till slut-
anvdndare.

(-) Minskar omstallningskostnader.

(-) Minskar behovet av en siljkar,
tillgang till kanaler och fysiska
tillgdngar — allt internet eliminerar
minskar intrédesbarridrerna.

(-) Svart att utéva dganderatt Gver
internetapplikationer — underlattar for
nya aktérer.

(-) En mangd nya aktorer har
tillkommit inom manga branscher.

Figur 1. Porters fem konkurrenskrafter ur ett internetperspektiv (Porter 2001).

Analysen i Porter (2001 s.67) gor géllande att det utbredda anvdndandet av Internet riskerar
att tillféra hot inom samtliga fem konkurrenskrafter pa vissa marknader. Inom det omrade vi
studerar i denna uppsats, detaljhandel med hemelektronik, tror vi att Internet kraftigt har
paverkat fyra av de fem konkurrenskrafterna i en mestadels negativ riktning fér de etablerade
aterforsaljarna.

Hotet fran etablering av nya konkurrenter har 6kat eftersom det numera gar att bedriva
forsaljning utan att behova investera i fysiska butiker och en stor forsaljningsstyrka, d.v.s. lagre
initial investeringskostnad. Genom Internet har ocksa nya foretag en storre mojlighet att
marknadsfora sig sjalva till en lagre kostnad dn genom de traditionella kanalerna.

Leverantorernas forhandlingsstyrka 6kar eftersom de genom Internet har mojlighet att na fler
kunder. Pa detta satt kan de exempelvis sétta press pa en aterforsaljare att prissdtta en vara pa
ett satt som inte underminerar marknaden och darmed minskar leverantdrens mojligheter till
att sdlja sina produkter. Leverantdren kan ocksa genom Internet marknadsfora sig direkt mot
slutkonsumenter och pa sa satt skapa en efterfragan pa en produkt, vilket skulle minska
aterforsaljarens utrymme att bestdmma huruvida produkten skall inga i sortimentet eller inte,
samt vilket pris produkten skall ha. Denna mdjlighet har sjalvklart funnits tidigare, men genom
Internet ar kostnaden lagre och den marknad man kan na mycket storre.
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Kundernas férhandlingsstyrka ¢kar eftersom de har tillgang till fler aterférséljare. Internet gor
det latt for kunderna att jamfora priser mellan féretagen och genom omdomen lamnade av
andra kunder blir det ocksa allt lattare att jamfora respektive foretags service. Kunderna kan
ocksa pa egen hand inhdmta information om kvalité pa produkter, vilket gor att behovet av
aterforsaljarnas expertis vid koptillfallet minskar. Mojligheten for aterforsdljaren att
uppmuntra en kund till ett inkép av en viss produkt minskar ocksa.

Rivaliteten mellan redan existerande konkurrenter har &dven den Okat. Geografiska
restriktioner géller inte i samma utstrackning, en kund kan lika garna bestélla en vara fran ett
foretag 80 mil bort som att aka till sitt lokala kdpcentrum och kdpa en hemelektronikprodukt
dar. Pris forefaller ha blivit allt mer viktigt eftersom e-handelsféretagen generellt sett har lagre
omkostnader dn den traditionella handeln. Detta satter press pa de foretag som bedriver
forsaljning genom butiker, men 6kar ocksa konkurrensen mellan e-handelsféretag. Internet
gor det exempelvis latt att upptdcka om en konkurrent tillhandahaller en produkt till lagre
kostnad, vilket kan medféra att man sjalv sanker priset pa densamma.

1.4.3 Strategisk forskning om e-handel

Under perioden efter IT-kraschen fick den strategiska forskningen kring Internet och e-handel
en nagot mer nyanserad framtoning. Borta var den, i efterhand uppenbara, naiva bilden av
Internet som en fralsare som skulle fordndra sattet att gora affarer, dar strategi var ett fult ord
eftersom allt férandrades standigt. | detta skede tog forskningen i huvudsak tva inriktningar:
dels den som undersdkte hur redan etablerade féretag skulle anvanda Internet som en ny
forsaljningskanal samt hur Internet skulle konkurrera med redan etablerade
forsaljningskanaler.

Brynjolfsson och Smith (2000) jamférde i ett tidigt skede den traditionella handeln och e-
handeln. Denna studie fastslar att e-handeln har en lagre prisniva an den traditionella handeln
vid jamférbara varor. Eftersom man vid denna tidpunkt forutspadde en massiv spridning av
Internet, vilket ocksd har skett, beddomde man att den traditionella handeln skulle fa extremt
svart att pa sikt matcha e-handelns laga priser. Vid denna tidpunkt bedomdes e-handelns
huvudsakliga konkurrensfordel vara den lagre prisnivan.

Shin (2001) anvander bl.a. Porters fem konkurrenskrafter for att analysera hur e-
handelsféretag skall utveckla konkurrensfordelar. Artikeln tar upp de svarigheter traditionella
foretag kan tankas fa nar de ska avgora vilken strategi de skall valja vid en e-handelsetablering,
samt hur mycket av den traditionella verksamheten som skall integreras med e-
handelsverksamheten. Shin menar dessutom att de traditionella foretagen maste utveckla
unika strategier for att konkurrera med e-handelsforetag, vilket skulle innebara en strategi for
den traditionella verksamheten och en strategi for e-handeln. En viktig aspekt som ndamns ar
risken for "kannibalisering” om man anvander tva olika séljkanaler for att sdlja samma varor.
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Detta innebar att den traditionella handeln och nathandeln inom samma foretag konkurrerar
om samma kunder.

| en artikel fran 2002 (Dale & Duffy 2002) behandlas kritiska processer for e-handel. Artikeln
forutspadde att den stérsta tillvaxten inom e-handel under de kommande aren kommer vara
inom forsaljning mellan foretag. Inom detta omrade beddms de interna processerna,
integrationen av internetteknologin samt méjligheten att bedriva verksamhet dygnet runt vara
de kritiska faktorerna. Man bedomer ocksa att féretagskunder genom kontrakt kommer vara
bundna till aterférséljaren och darmed trogrorliga pa marknaden. Artikeln preciserar inte
huruvida detta varierar med foretagens storlek eller typ av produkter. Dale och Duffy bedémer
ocksa att den forsaljning som riktar sig mot enskilda konsumenter ar mer svaranalyserad.
Nétets spridning visar pa en stor potential, men ddarmed ocksa en risk for dveretablering med
dalig I6nsamhet som féljd. Inom detta omrade bedéms betalningsflode och logistik vara de
kritiska faktorerna. Artikelforfattarna menar dessutom att i takt med nyetableringen inom e-
handeln kommer traditionella satt att utveckla konkurrensférdelar bli allt mer viktigt.

| en serie artiklar behandlar dven The Boston Consulting Group® e-handeln ur ett post IT-
kraschperspektiv. Abdelmessih, Silverstein och Stanger (2001) menar att den position och
organisation den traditionella handeln har gor att de har en stor fordel vid natetablering.
Precis som i Shin (2001) namns en eventuell konflikt mellan férséljningskanaler. Aven
renodlade e-handelsféretag som lyckas bygga skalfordelar samt nischade féretag med en stabil
kundbas bedéms bli vinnare pa e-handelsmarknaden. | rapporten The State of Retailing Online
(2002) starks pastaendet i artikeln eftersom foretag med multikanalsforséljning, i detta fall en
kombination av traditionell och natbaserad forsédljning, dr dominerande. Foretag med
multikanalsforsaljning ar dessutom mer I6nsamma an sina helt natbaserade konkurrenter,
dven om det finns framgangsrika sadana ocksa. Det skall ocksa tilliggas att de flesta foretag
med multikanalsforsaljning genererar hogst vinster genom den traditionella forsaljningen
(Silverstein, Sirkin & Stanger 2003). Loftus, Mulliken och Sharps artikel fran 2008 avhandlar
multikanalsforsaljning och det faktum att multikanalskunder ar mer [l6nsamma. Artikeln menar
att kunder som handlar genom tva kanaler ar i genomsnitt tre ganger mer I6nsamma &an de
som handlar genom en kanal och de som handlar genom tre kanaler dr fem ganger mer
[6nsamma. Multikanalskunder ar dessutom mindre kostsamma for foretaget eftersom,
exempelvis, kostnader for efterforsaljningsservice och lagerhantering kan kombineras.
Bretthauer, Mahar och Venkataramanan (2007) tar upp hur man genom virtuell
kostnadsallokering kan reducera kostnader for foretaget vid multikanalsférsdljning. Detta
innebar att Internet blir en understédjande tillgang for saval den traditionella handeln som e-
handeln.

Bienstock och Collier (2006) tar upp fragan om hur kunder bedémer kvalité hos en e-handlare.
Artikeln trycker sarskilt pa tre omraden dar e-handelsforetagen maste utmarka sig for att
kunderna skall fa en positiv bild av kontakten med foretaget: hemsidans anvandarvanlighet,
leverans av produkten samt formaga att avhjalpa vid problem. Bienstock och Collier menar att
det &r genom att behdrska dessa omraden e-handelsforetagen kan differentiera sig fran
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varandra. Artikeln menar ocksa att de foretag som kombinerar en traditionell butiksforsaljning
med e-handel maste kunna kombinera dessa kanaler friktionsfritt. En kund som &r missnojd
med en vara han eller hon kopt via ndtet maste kunna ga till en butik och bli avhjalpt, likasa
skall det omvanda gélla.

| en forskningsrapport fran Handelns Utredningsinstitut™® (Arnberg, Bergstrom, Prochazka &
Vestin 2006) slas fast att e-handel som férséaljningskanal ar etablerad. Rapporten menar att
den andra vagen, kallad e-handel 2.0, har startat. Denna kdannetecknas av kunder vana vid att
anvanda natet for diverse dndamal, daribland handel. Framforallt pekar rapporten pa de
fordelar e-handeln har gentemot den traditionella handeln i form av stérre utbud, ofta lagre
pris samt bekvamligheten for kunderna. Vidare tar rapporten upp en del faror for e-handeln:
en lagre tillvaxt for handeln i allmanhet, stor konkurrens fran traditionella aktérer, 6kande
global konkurrens, tilltagande efterfragan for komplementéra tjanster fran konsumenter samt
behovet av innovation och utveckling i produktutbudet. Intressant ar att daven har tas
multikanalférsaljning upp och rapporten menar att foretagen med traditionell forsaljning har
en fordel vid etablering av en andra, parallell, forséljningskanal via natet. Nagot
motsagelsefullt tar rapporten upp att de féretag som vid rapportens tillkomst varit mest
framgangsrika med e-handel ar de gamla postorderforetagen samt de renodlade e-
handelsforetagen, medan de traditionella detaljhandlarna avvaktat sin natetablering nagot.
Mojligheten for kanalkonflikt ndmns inte.

Den sammantagna bild man far av den tidigare forskningen inom omradet ar att det
framforallt finns tre utmarkande konkurrensférdelar med e-handel relativt traditionell handel:
moijligheten till lagre pris, bekvamligheten for kunder samt mdjligheten att erbjuda ett bredare
sortiment.

1.4.4 Forskningsgap och var positionering

| arbetet med att undersdka den teoretiska bakgrunden fér denna uppsats har vi funnit att den
tidigare forskningen framst avhandlar tva omraden: e-handelns forhallande till den
traditionella handeln samt etableringsstrategi for e-handel, d.v.s. hur man ska tanka nar man
startar ett e-handelsforetag.

Mycket av den forskning som skett med avseende pa e-handel avhandlar forhallandet mellan
e-handel och traditionell handel. Visserligen ar detta fortfarande en viktig aspekt, men var
uppfattning ar att e-handeln idag natt en niva dar konkurrensen mellan e-handelsforetagen ar
mer central. Tidigare forskning handlar mycket om kundens attityd till handel déver Internet,
men eftersom 75 % av svenskar handlat pa distans och 70 % av dessa handlat via Internet
anser vi att denna forsaljningskanal natt sddan acceptens att attitydfragan inte langre ar en
dominerande faktor''. Darmed inte sagt att attityd inte lingre spelar nagon roll, den viktigaste
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" Distanshandeln idag 2008 — en rapport om svenska folkets vanor och attityder till distanshandel. Posten AB (2008)
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faktorn for konsumenterna &r trots allt att foretagets sajt kanns seriés*?. Men de tillitsproblem
e-handeln haft tidigare forefaller inte vara lika aktuella, vilket innebar att det eventuella
fortroendeforsprang den fysiska handeln haft gentemot e-handeln har minskat eller helt
forsvunnit. Saledes bor traditionella konkurrensfaktorer spela en allt mer central roll.

Det andra omradet vi ndmner ovan, etableringsstrategi for e-handel, beror de otaliga guider
som finns tillgdngliga for hur man skall ga tillvdga nar man startar ett e-handelsforetag. Detta
ar visserligen ett viktigt omrade eftersom det finns manga potentiella fallor att ga i, men
kvalitén pa dessa guider varierar kraftigt. Vissa beskriver viktiga faktorer i den initiala fasen pa
ett genomtidnkt och pedagogiskt sdtt, medan andra snarare haller kvallstidnings- eller
flygplatslitteratursklass. Visst kan dven de senare innehalla adekvata bestandsdelar, men
kdnslan man far ar att dessa ar allt for ytliga och kortsiktiga.

Var positionering for denna uppsats skiljer sig fran de tva tidigare namnda omradena, dven om
dessa alltid finns med i bakgrunden. Var fokus kommer att ligga pa hur e-handelsforetag
konkurrerar sinsemellan, ett omrade vi anser vara mer intressant eftersom det avgor hur
foretagen Overlever pa langre sikt. Vi forutsatter att det finns fordelar med den traditionella
handeln som e-handeln rimligen aldrig kommer att kunna fullt ut matcha, samt att det omvant
finns fordelar med e-handel som den traditionella handeln inte kommer kunna matcha. Det ar
ett rimligt antagande att e-handeln aldrig kommer kunna lata kunderna undersdka varan
fysiskt innan kop eller uppna den omedelbara leveranstid som sker vid transaktion i butik. Det
ar ocksa rimligt att anta att den fysiska handeln inte kommer kunna matcha det lagre pris eller
storlek pa sortiment som kan uppnas vi e-handel. Detta innebar att konkurrensen och
positioneringen mellan traditionell handel och e-handel till stor del &r cementerad, allt annat
lika finns alltid vissa faktorer att falla tillbaka pa for respektive forsaljningskanal. Givetvis
innebdr detta inte att omradet ar ointressant, men vi anser att forhallandet mellan e-
handelsforetagen ar outforskat och saledes mer intressant. Vart forhallningssatt illustreras
relativt bra av Porter (2001 s.67) dar Internet kraftigt okar paverkan fran de fem
konkurrenskrafterna pa vissa branscher, exempelvis hemelektronikbranschen. Trots denna till
synes hardnande konkurrens ar ett antal e-handelsféretag verksamma inom hemelektronik-
branschen, av vilka flera dessutom ar [6nsamma.

For att sammanfatta anser vi att det finns ett forskningsgap inom omradet som avhandlar hur
e-handelsforetag utvecklar konkurrensfordelar for strategisk positionering. Den strategiska
positionering som ar fokus for denna uppsats avser e-handelsféretagens férhallande
sinsemellan, inte i relation till den traditionella handeln. Vart primara intresse ligger pa den
positionering som sker for langvarig 6verlevnad.

2 Ul E-handelsbarometern Q3 2008
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1.5 Avslutande problemdiskussion

Anledningen till att vi valt just hemelektronikbranschen ar att vi dar upplever att utvecklingen
gatt sa pass langt att en diskussion om strategi har frangatt strukturella fordelar med Internet
och natt en ny niva. Vi bedomer ocksa att hemelektronikbranschen kannetecknas av ett stort
matt av standardiserade varor som &r tillgangliga for samtliga aterforsaljare, vilket leder till att
det i stort sett ar omaijligt att differentiera sig genom produktutbud.

Det absolut vanligaste sattet att konkurrera pa nar det handlar om hemelektronik ar lagt pris.
Detta géller saval inom den traditionella detaljhandeln i form av fysiska butiker, som inom e-
handeln. Detta har gjort branschen till en lagmarginalbransch med mordande konkurrens.
Trots alla svarigheterna vad géller branschlogiken véxer e-handeln snabbt och flera bolag &r
[6nsamma.

Det &r forst pa senare ar (ca 3-4) som e-handeln pa allvar kommit att bli etablerade
konkurrenter till den fysiska detaljhandeln. Den har perioden har kdnnetecknats av kraftig
tillvaxt som drivits av strukturella konkurrensférdelar och hégre acceptans av marknaden
(hogre mognadsgrad). Efter en period av stark strukturell tillvaxt, migration fran fysisk
detaljhandel till internethandel, driven av hogre marknadsacceptans ar det sannolikt att
tillvaxten kommer att plana ut pa en niva dar internethandelns marknadsandel av den totala
handeln ar betydande. | detta marknadsklimat blir det nodvandigt att positionera sig pa ett
annorlunda satt an konkurrenterna, d.v.s. e-handelsbolagen sinsemellan.

1.5.1 Problemformulering

Trots en forefallen avsaknad av distinkta konkurrensférdelar sinsemellan finner vi att manga e-
handelsforetag bade ar viaxande och l6nsamma. Vi tror att nyckeln finns i e-handelsforetagens
strategi och att denna inte fullt ut speglas av den etablerade strategiteorin. Genom en
komparativ fallstudie av tre e-handelsféretag vill vi belysa eventuell existens av, for e-handel,
specifika konkurrensfaktorer.

1.5.2 Syfte

Syftet med den har studien ar att, genom en komparativ fallstudie tillsammans med befintlig
strategiteori, forklara vilka konkurrensférdelar som ar viktiga for strategisk positionering for e-
handelsbolag inom hemelektronikbranschen.
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1.6 Begreppsdefinitioner

1.6.1 Konkurrensfaktorer och konkurrensfordelar

| problemformuleringen och syftet for den har uppsatsen anvander vi begreppen
konkurrensfaktorer respektive konkurrensférdelar. Aven om begreppen ar relaterade, finns en
viss skillnad. Konkurrensfaktorer ar de faktorer som ar viktiga for att kunna konkurrera inom
en viss bransch, men de behdver nddvandigtvis inte innebdra en konkurrensfordel. Dock
genereras konkurrensférdelar ur konkurrensfaktorer.

Konkurrensfordelar dr ett nagot vanskligt begrepp att anvanda sig av eftersom det finns
utrymme att tolka, dels vad som verkligen ar en konkurrensfordel och dels hur lange en férdel
gentemot konkurrenter maste existera for att kunna klassificeras som en konkurrensfordel.
Vissa foretagsekonomiska skrifter talar ocksa om unika och bestdende konkurrensférdelar,
nagot som tenderar till att komplicera bilden ytterligare. Vi vill hdvda att inga
konkurrensfordelar ar unika och bestaende, snarare unika och tillfdlliga. Denna uppfattning
harleder vi till Hamel och Vélikangas (2003) som menar att alla fordelar ar tillfalliga och att alla
affarsstrategier med tiden forfaller. Hur tillfalliga ar det som avgér om man kan betrakta nagot
som en konkurrensférdel. Eftersom det finns tolkningsutrymme i denna fraga, finns alltid en
risk att den definition vi gor inte delas av andra. Det skall dock tilldggas att den vardering vi
gor, huruvida en aktivitet ar att betrakta som en konkurrensfordel eller inte, vilar ocksa pa den
teoretiska referensram vi anvant vid var analys.

1.6.2 E-handel

Vi &r medvetna om att e-handel ar ett ganska vitt begrepp och nagon enhetlig férklaring finns
egentligen inte. Nationalencyklopedin menar att det ar handel som pa ett eller annat satt sker
via datakommunikation.” Detta skulle innebdra en situation dar ett foretag tar emot en
bestéllning pa en vara via e-post skulle kunna klassificeras som e-handel. | de avseende vi
anvander begreppet e-handel i denna uppsats anvander vi oss av en nagot smalare definition.
Var definition ar att féretagets produktutbud samt majlighet till bestéllning och betalning skall
vara tillgangligt via Internet.

1.6.3 E-handelsforetag

Med samma logik som ovan skulle man kunna beskriva e-handelsforetag som foretag som
nagon gang mottagit, eller skickat, en bestéllning, via Internet. Detta &r inte en definition vi

13 http://www.ne.se/artikel/1469490
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finner hallbar. Vi véljer darfor att beskriva e-handelsféretag som foretag vilka primart
anvander Internet som arena for sin affarsverksamhet. De skall ha en onlineetablering, deras
produkter skall kunna granskas via Internet samt att kunderna skall kunna skota i stort sett all
kontakt med foretaget via elektronisk kommunikation. Den affdarsverksamhet foretagen
bedriver via Internet skall ocksa utgoéra huvuddelen av féretagets aktiviteter med avseende pa
forsaljning till kund. Var denna grans gar ar godtycklig och faststalld av oss, men vi anser inte
att detta vallat nagra storre problem vid urval av fallféretag. | samtliga fall bendmner
fallforetagen sig sjdlva som e-handelsféretag och vara observationer har inte i nagot fall
motsagt detta.

1.6.4 Vara, produkt och tjanst

Det finns en distinkt skillnad mellan begreppen vara, produkt och tjanst som man till vardags
oftast bortser fran. For att sarskilja begreppen och tydliggéra for lasaren vad vi syftar pa har vi
darfor valt att definiera begreppen sa som vi kommer att anvanda dem i denna uppsats.

Enligt Kotler (1991) kan en produkt vara antingen en vara eller en tjanst eller en kombination
av dem bade. Han menar att en produkt bestar av tre grundvariabler:

- En kérnprodukt (core product) ar den mest grundlaggande delen och vad konsumenten
koper.

- Den faktiska produkten (actual product) bestar av delar tillhorande grundprodukten,
exempelvis produktens kvalitetsniva.

- Den utékade produkten (augmented product) bestdende av produktens totala
erbjudande och innefattar dven exempelvis garantier och leverans.

Nar man talar om produkt brukar man ofta skilja mellan kdrnprodukten och kringprodukter
(eller komplementprodukter). Karnprodukten ar den som framst tillfredstaller konsumentens
behov, medan komplementprodukten laggs till kirnprodukten. Om en kund exempelvis koper
en cd-spelare fran ett hemelektronikféretag sG dr sjdlva spelaren kérnprodukt medan
férsdkring, service och dylikt dr komplement.

Vad géller tjanster menar Kotler (1991) att dessa ar immateriella och att produktion och
konsumtion sker vid samma tillfdlle. Dessutom 6vergar inget dgarskap av tjanster. | det fall det
sker ar det oftast under en begransad tidsperiod. Dartill kan de inte lagras for senare
anvandning.

Till skillnad fran tjanst ar vara en fysisk, materiell produkt dar dgarskapet kan overga till annan
part. En vara kan dven lagras for senare bruk.
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2 Metod

| metodavsnittet anges det tillvidgagdangssdtt som anvénts under uppsatsprocessen. Teoretisk
utgangspunkt och urval presenteras samt den metod som legat till grund fér den empiriska
datainsamlingen. Aven urval och begrénsningar behandlas.

2.1 Disposition

23



2.2 Teoretisk utgangspunkt

| vart arbete kommer vi anvanda oss av en deduktiv ansats (Jacobsen 2002; Rienecker & Stray
Jgrgensen 2004), vilket innebar att vi utgar fran generella teorier kring strategi och sedan
jamfor dessa med de empiriska data vi inhdmtar. Anledningen till att vi valt denna ansats ar att
vi vill studera huruvida den existerande strategiteorin ar fullt ut applicerbar pa e-
handelsforetag.

2.3 Teoretiskt urval

Mycket av inspirationen och bakgrunden fér denna uppsats har kommit genom Michael
Porters artikel Strategy and the Internet, som vi presenterar i avsnitt 1.4.1. Darfor tycke vi att
det ar logiskt att vélja nagra av Porters teorier som grund i var teoretiska referensram. Det
skall ocksa tillaggas att Porters teorier ar valdigt vanligt forekommande nar man studerar
amnesomradet strategi, vilket borde innebara att en generell acceptans finns. Det skall dock
tillskrivas att Porters teorier, savdl som de 6vriga vi valt som teoretisk referensram, ar att
betrakta som generella och breda. Detta ar ett medvetet val eftersom vi efterstravar en bred
bild, dar vi sedan genom var analys kan peka pa var konkurrensfordelar uppstar.

Porters generiska strategier (Porter 1985) kommer vi anvdnda for att klassificera de foretag
som ingar i var studie. Teorin ar valdigt bred i sin utformning och klargor vilken 6versiktlig
strategi respektive foretag anvander sig av nar de positionerar sig. Tack vare sin enkelhet och
valkandhet tror vi att lasaren latt kan relatera till denna teori. Bristen med teorin ar att den ar
just valdigt bred, men eftersom vi, som tidigare namnts, efterstravar en framstallning av
foretagen i ett brett perspektiv anser vi inte detta vara ett hinder. Porters generiska strategier
ska alltsa ses som en form av bakgrund i syfte att belysa radande strategiska position for varje
foretag.

Porters teori kring strategisk positionering, kompromisser och passform (Porter 1996) ar enligt
oss ett bra ramverk for att beskriva strategi. Denna teori kopplas samman med saval de
generiska strategierna som Porters vardekedja, vilken vi aterkommer till i det efterfoljande
stycket. Den strategiska positioneringen ser vi som ett komplement och nyansering av
positioneringen enligt de generiska strategierna. Den strategiska positioneringen uppfattar vi
som nagot mer nyanserad, vilket leder till en naturlig avsmalning av
positioneringsperspektivet. Kompromisser ar en nyckeldel i var analys eftersom, precis som
Porter och flera andra strategiforskare sager, strategi handlar inte bara om vad man gor, utan
minst lika mycket om vad man inte gor. Avsnittet om passform anvander vi for att analysera
hur foretagens olika aktiviteter kan tankas interagera, vilket kan vara en nyckel foér att skapa
bestaende konkurrensférdelar. Sammantaget tror vi att denna teori ar enkel och logisk nog for
att nastan alla som laser denna uppsats kan tillgodogéra sig den, samtidigt som teorin ar
mangfasetterad nog for att anvdndas vid en mer komplex analys.
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Teorin om Porters vardekedja (Porter 1985) ar en central del av var analys eftersom den
avhandlar hur det enskilda foretaget kan skapa varde for kunden genom att effektivt anvanda
de aktiviteter man bedriver, vilket bidrar till konkurrensférdelar. Vardekedjan kan ocksa
kopplas till de kompromisser och, framférallt, den passform vi skrev om i det féregaende
stycket. Teorin ska hjadlpa oss forsta det interna vardeskapandet inom respektive féretag.

Vardekurvan, eller den strategiska kanvasen, (Kim & Mauborgne 2002) ar anvandbar for att
illustrera den strategiska profilen hos saval de enskilda féretagen som branschen som helhet.
Vi finner att forfattarna till vardekurvan &ar inspirerade av Porters vdrdekedja och darfor
kommer vi anvanda vardekurvan som ett analysverktyg for att kunna illustrera vardeskapandet
i vardekedjan. | diagrammet anges de konkurrensfaktorer som finns inom en specifik bransch,
d.v.s. hemelektronikbranschen i detta fall, samt den niva respektive foretag bemoter dessa
faktorer. Detta gor att en kurva for varje foretag framtrader, vilket pa ett illustrativt satt
beskriver branschen och darmed ocksa eventuella likheter och skillnader. Vardekurvan i sig ar
att betrakta som ett beskrivande verktyg, men grunden foér kurvan, konkurrensfaktorerna, ar i
hogsta grad ett resultat av analys.

Tva av de storsta fordelarna med natet som handelskanal dr den ofta lagre prisnivan samt
mojligheten till ett storre utbud. Lagt pris ar kanske till stor del sjdlvférklarande, dven om
fragan hur det laga priset uppnas ar hogst intressant, men hur ett stérre utbud verkligen blir
en tillgang i praktiken kan krava mer forklaring. Darfér har vi anvant teorin om long tail, eller
den langa svansen (Anderson 2006). Internet som teknologi har méjliggjort ett storre utbud av
varor, men an viktigare ocksa skapat forutsattningar for kunderna att tillvarata detta utbud.
Genom att anvdnda oss av denna teori tror vi att den breda bild vi vill framstalla ar i stort sett
komplett och att syftet for uppsatsen kan uppfyllas inom den befintliga teoretiska
referensramen.

2.4 Urval och avgransningar

Vara begrénsningar fér insamling av empiriskt material ar dels tidsméassiga och dels
resursmassiga. Tidsaspekten tvingar oss till att begransa antalet fallféretag. Resursaspekten
har tvingat oss till en avvagning mellan geografisk placering och val av datainsamlingsmetod. Vi
har valt att bortse fran den geografiska placeringen och istéllet gjort det urval vi tror ar bast for
att uppfylla syftet med uppsatsen. Detta har begrdnsat var mojlighet att fritt valja
datainsamlingsmetod, men vi anser dnda att vi har ett adekvat underlag for analys.

Var studie innefattar tre e-handelsféretag verksamma inom hemelektronikbranschen:
InWarehouse, NetOnNet samt Dustin. Samtliga dessa tre féretag ar vad vi kan kalla primara
fallforetag, d.v.s. foretag vi initialt ville ha med i var studie. Naturligtvis kontaktade vi i
inledningsskedet fler foretag, men eftersom vi tidigt fick klartecken fran dessa tre fullfoljde vi
inte ovriga forfragningar. Anledningen till att dessa tre passar bra for var studie ar att de
overensstammer med var dnskan om att foretagen skall uppnatt en viss storlek och samlat pa
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sig en viss mangd historik, eftersom detta, enligt var mening, pavisar en viss stabilitet. Samtliga
foretag gar att aterfinna pa listan 6ver de storsta e-handelsforetagen i Sverige och inom
hemelektronik ar de topp tre®. Inget av foretagen &r yngre dn nio ar, vilket far anses vara en
ansenlig tidsperiod i e-handelssammanhang. Vi beslutade oss for att anvanda tre fallféretag
eftersom det empiriska materialet da blir mer lattéverskadligt och darmed ges mojlighet for
oss att uppna hogre kvalité i studien givet den tillgdngliga tidsramen.

Vi har sokt, och fatt, respondenter i ledande befattning med insyn i respektive foretags strategi
fran samtliga fallféretag. Var bedomning ar att vi fatt god tillgang till foretagen. De
representanter fran respektive foretag vi intervjuat har svarat utforligt pa samtliga de fragor vi
stallt, varvid vi anser att det empiriska materialet ar fullgott for att genomféra studien.
Eftersom respondenterna varit sa pass utforliga i sina svar har vi avgransat oss till ett
intervjutillfalle med varje foretag. Information om respondenter, deras befattning inom
respektive féretag samt tid och plats for intervju anges i avsnitt 2.6.1.

2.4.1 Presentation inWarehouse

inWarehouse grundades 1992 och ar idag en av Sveriges storsta natbutiker. Forutom
internetbutiken har de aven tre hamtbutiker placerade i Stockholm, Goteborg och Malmé.
inWarehouse salufor endast varumarken fran kdnda leverantorer och tillverkar inga egna
marken.

Varen 2007 forvarvades foretaget av norska Komplett ASA, vilka ar ett av Europas storsta e-
handelsféretag. inWarehouse omsatte under 2007 knappt 740 miljoner SEK, och under 2008
berdknas hela Komplettkoncernen ha en omsattning pa ca 6 miljarder SEK. VD for
inWarehouse ar Ole Sauar, som aven besitter samma post i Komplett ASA. inWarehouses
huvudkontor ar beldget i Stockholm och féretaget har éver 90 anstéllda. Verksamheten riktar
sig till bade foretag och konsumenter.™

2.4.2 Presentation NetOnNet

NetOnNet har funnits sedan 1999 da de 6ppnade Europas forsta renodlade butik inom
hemelektronik pa Internet. Idag har de utover butiken pa Internet &dven atta stycken
lagershopar lokaliserade i Stockholm (2 stycken), Géteborg, Boras, Malmo, Kalmar, Ullared och
Orebro. | sitt sortiment tillhandahéller flera kdnda varuméarken samt ett antal egna, exempelvis
Andersson, Avant och Centrum.

1 http://internetworld.idg.se/2.1006/1.188867/hela-listan-sveriges-storsta-e-handlare
15 www.inWarehouse.se

26



NetOnNet ar verksamma i bade Sverige och Norge. Nettoomsattningen for koncernen under
senaste bokslutsaret'® var drygt 1,5 miljarder vilket ar en 6kning med 31 %. NetOnNets aktie
finns noterad pa OMX NASDAQ under Small Cap och storsta dgare dr Waldir (kontrolleras av
Siba-familjen) f6ljt av grundarna Anders Halvarsson och Hans-Krister Andersson.

Koncernen sysselsatter per senaste kvartal'’ 339 personer. Huvudkontoret ar beliget i Boras
och VD och medgrundare ar Anders Halvarsson. NetOnNet vander sig till bade privatpersoner

och féretagskunder.™®

2.4.3 Presentation Dustin

Dustins historik stracker sig tillbaka till 1984 da foretaget grundades. Idag &r de Sveriges
storsta Internetbaserade aterférsaljare av IT-produkter och hemelektronik. Koncernen bestar
av tva foretag: Dustin, som vander sig till foretagskunder, och Dustin Home som inriktar sig pa
konsumeter. Vi kommer héarefter inte skilja pa dessa féretag i annat fall det inte specifikt
anges. Inget av foretagen saljer egentillverkade produkter utan erbjuder bara valkdanda
marken.

Dustin anvander sig av Internet, postorder samt direktférsaljning som forsaljningskanaler.
Dustin blev 2006 forvarvade av riskkapitalbolaget Altor. Foretaget forvarvade danska
Computerstore A/S ar 2007 som ett led i en nordisk expansion. | Sverige och Danmark har
Dustin ca 350 anstéllda. Omsattningen senaste bokslutsaret™ uppgar till drygt 3,3 miljarder,
vilket ar en tillvaxt pa 32 %. Koncernchef ar Per Eriksson och huvudkontoret finns i
Stockholm.”

2.5 Metod for datainsamling

Eftersom vi vill skapa en djupare bild och forstaelse av vart intresseomrade har vi valt att
anvanda oss av en kvalitativ ansats (Jacobsen 2002; Andersen 1998) i arbetet med denna
uppsats. Var huvudsakliga metod fér inhdmtning av primardata (Andersen 1998), d.v.s. data
inhdmtad av oss, har varit personliga intervjuer. Vid ett tillfdlle da detta inte varit mojligt har vi
valt att anvanda oss av telefonintervju for inhdmtning av den primardatan.

Intervjuerna har varit av semistrukturerad karaktdr (Andersen 1998). Vi har utgatt fran ett
antal pa forhand faststéallda fragor, vilka vi kommer stalla till samtliga respondenter. Detta med

'8 NetOnNet AB Arsredovisning 2007/2008

7 NetOnNet AB Delarsrapport for perioden 1 maj 2008 — 31 oktober 2008
'8 www.netonnet.se

¥ Dustin Bokslutsrapport 2007/2008

2% www.dustin.se
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syfte att underlatta jamfoérelse mellan foretagen och utldsa gemensamma drag. Vi ville
samtidigt forbehalla oss mojligheten att kunna férdjupa oss i eventuella resonemang som kan
tdnkas uppkomma under pagdende intervju, t.ex. sddana resonemang som ar strikt knutna till
ett specifikt foretag (Trost 2005).

Vid intervjutillfdllen kan det vara svart att hinna med att féra noggranna anteckningar och
Trost (2005) menar aven att anteckningar latt blir subjektiva. For att sakerstalla objektiviteten
har vi, i enlighet med Denscombe (1998), valt att spela in intervjuerna med hjilp av en
diktafonfunktion. Dérefter har intervjuerna transkriberats for att anvandas vid analys. Nagon
av oss tog vid varje intervjutillfdlle ocksa I6pande anteckningar som en sidkerhetsatgard utifall
tekniken skulle fallera.

2.5.1 Respondenter och intervjutillfallen

Vi har genomfort intervjuer med ledande befattningshavare fran tre e-handelsféretag inom
hemelektronikbranschen. For att underlatta jamforelse och uppna vart syfte var avsikten att
respondenterna inom respektive fallféretag skulle ha tillrdacklig och likvardig insikt i foéretagets
strategi. Eftersom vara fragor till respondenterna &r av strategisk karaktar har vi valt att
intervjua respondenter pa ledningsniva. Vid intervjun med NetOnNet medverkade alla tre
respondenter vid samma tillfdlle. Respondenterna ar féljande:

Namn Foretag Befattning

Anders Halvarsson NetOnNet Verkstallande Direktor & Medgrundare
Jonas Jarrenfors NetOnNet Marknadschef

Mikael Torstensson NetOnNet Online Marketing Co-ordinator

Per Eriksson Dustin Koncernchef

Magnus Gerdin InWarehouse Salj- och Marknadschef

Nedanstaende tabell ger ytterligare information om var empiriska insamling:

Fallféretag Medverkande Datum Plats Lingd

InWarehouse Samtliga 1 december Goteborg 75 minuter
Dustin Samtliga 22 december - 38 minuter
NetOnNet Samtliga 18 december Boras 73 minuter

2.5.2 Intervjuguidernas utforande

Samtliga intervjuer ar baserade pa intervjuguider med fokus pa strategi, konkurrensfordelar
samt e-handel. Mest tid har vid intervjutillfallena lagts pa strategi och konkurrensfordelar da
berdrda delar ar starkt kopplade till var problemformulering. Den tredje temaférestallningen,
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e-handel, skapades for att ge uppsatsforfattarna en djupare forstaelse for de intervjuade
foretagens branschdynamik.

Intervjuguiden utarbetades framst utifran valda teorier som avhandlas i var teoretiska
referensram angdende strategi och konkurrens. Meningen med intervjuguiden var inte att
fragorna skulle féljas till punkt och pricka utan att guiden skulle verka som bas for de fragor
och amnen som skulle diskuteras. Manga av fragorna fungerade som ansats till fordjupning i
vissa amnen vilket gjorde att andra fragor fick sta tillbaka till forman for férdjupning av
foljdfragor.

Samtliga tre intervjuguider skiljer sig bitvis at. Detta gjordes medvetet dad vi innan
intervjutillfillena hade olika mycket férhandsinformation om féretagen. Aven om fragorna
konstruerades 6ppna sa valde vi att specificera dem efter varje foretags unika situation. En del
information kunde vi redan innan intervjuerna finna i publika dokument sdsom
arsredovisningar och pressmeddelanden vilket medférde att vi inte behdvde lagga ondédig tid
pa grundlaggande fakta. Dessutom tror vi att genom att visa foretagen att vi var insatta kan ha
paverkat respondenterna att ge mer uttémmande svar. Ytterligare en anledning till att
intervjuguiderna skiljer sig at ar att allt eftersom intervjuerna fortskred desto tydligare blev det
vad vi var intresserade av att undersoka.

Innan intervjun med NetOnNet mailade vi pad begdran ut ett styrdokument med information
om vilka @mnen intervjun skulle beréra och syftet med uppsatsen, vi skickade dock inte
intervjuguiden da vi inte ville paverka respondenterna pa forhand.

2.5.3 Personlig intervju

For insamlandet av primardata har vi valt att huvudsakligen anvanda oss av personliga
intervjuer (Andersen 1998). Denna metod har anvants i de fall det &r mojligt med avseende pa
resurser, saval tidsmassiga som ekonomiska.

2.5.4 Telefonintervju

| ett fall har vi anvant oss av telefonintervju. Detta berodde pa var geografiskt sett begrdansade
mojlighet att besoka fallforetaget och respondenten. Trots att personlig intervju i manga fall ar
att foredra tror vi inte att det material vi har samlat in ar av det slag att det kommer att
paverkas negativt av att vi inte traffat respondenten personligen. Var avsikt ar inte att skapa
en personlig relation till respondenten utan fokus ligger helt pa att fa fram féretags- och
branschrelaterad data. Dessutom har respondenten genom telefonintervju samma madjlighet
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som vid personlig intervju att utveckla sina resonemang, och vi hade daven majlighet att stalla
lampliga foljdfragor.

Anledningen till tidsskillnaden for telefonintervjun jamfort med de tva personlig intervjuerna
beror i forsta hand pa att telefonintervjun var den sista intervjun som genomférdes och vi
visste da vad vi ville fokusera pa. Eftersom att vi efter 38 minuter tyckte oss ha fatt fram den
information vi var intresserade av valde vi att avsluta intervjun tidigare jamfort med de 6vriga
tva. Vid telefonintervju blir det 1att ocksa mer av att komma till saken omedelbart jamfért med
personlig intervju som latt innehaller lite mer sociala element.

2.5.5 Dokument

Utover intervjuerna med respondenterna har empiriinsamlingen tillékats med sekundardata
(Andersen 1998), d.v.s. data inhdmtad av annan, genom dokumentundersékningar (Jacobsen
2002) av fallforetagens arsredovisningar, delarsrapporter, pressmeddelanden samt
foretagsspecifikt presentationsmaterial pa Internet.

2.6 Risker med valda datainsamlingsmetoder

Jacobsen (2002) anger tva huvudsakliga nackdelar med telefonintervjuer i jamforelse med den
personliga intervjun: bristen pa personlig kontakt samt motviljan fran respondenten att
diskutera kdnsliga @mnen over telefon. Efterson vi varken efterstrdavar en djupare personlig
kontakt med vara respondenter eller anser de @mnen vi diskuterat vara av kanslig natur finner
vi telefonintervjuer vara en fullgod metod i detta fall. En av férdelarna med telefonintervjun ar
att man minskar risken for den s.k. intervjueffekten (Jacobsen 2002). Dock kan man inte helt
bortse fran att denna risk finns och vi beaktade detta saval under intervjuerna som under
analysen av inhamtat material.

Risken vid dokumentundersdkning &r framst huruvida man kan lita pa de sekundardata man
anvander sig av (Jacobsen 2002). De data vi anvant ar till viss del foretagsintern information,
vilket innebéar att de ar behandlade av foretagen och inte tillgdngliga i raform. Dock finns
regelverk och praxis vid exempelvis utformning av arsredovisning som underlattar behandling
av informationen samt jamférelse mellan foretag.

Den nackdelen som kan finnas med att anvanda sig av tva olika metoder for insamling av
primardata ar att mangden empiri kan variera mellan de tillfdllen dar personliga intervjuer
anvands respektive dar telefonintervju anvdnds (Andersen 1998). Vanligtvis brukar de
personliga intervjuerna paga langre och diarmed bli mer omfattande (Andersen 1998). Dock
tror vi inte att vart material kommer att paverkas negativt i nagon storre omfattning av detta.
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2.6.1 Undersodkningens validitet

Jacobsen (2002) tar upp fragan om en undersdknings giltighet och relevans, d.v.s. dess
validitet. Den generella giltigheten och relevansen delas upp i tva delkomponenter: intern
giltighet och relevans respektive extern giltighet och relevans. Med intern giltighet och
relevans avses att man verkligen mater det man avser mata, d.v.s. man uppfyller
undersokningens syfte. Genom valda ansatser och metoder for datainhamtning anser vi att vi
har basta mojliga grund for att uppfylla detta. Med extern giltighet och relevans avser
Jacobsen (2002) till vilken grad resultatet fran undersékningen aven ar giltigt i andra
sammanhang, d.v.s. huruvida mdjlighet for generalisering och 6verforbarhet foreligger. Vi
anser detta vara svart att uppfylla eftersom det ror sig om en kvalitativ metod, men var
absoluta stravan ar att resultatet fran var undersdkning, i mest mojliga man, skall vara saval
generaliserbart som 6verférbart. Det ar dock viktigt att komma ihag att varje bransch och varje
organisation dr mer eller mindre unik. Den begransning av antal fallféretag som den kvalitativa
ansatsen for med sig medfor att var studie inte kommer att lampa sig till att dra generella
slutsatser och vara applicerbar pa alla e-handelsféretag, oavsett bransch (Saunders m.fl. 2000).
Vi anser anda att viss overforbarhet rader i de fall dar organisationer liknar varandra och éar
verksamma inom samma eller liknande bransch.

2.6.2 Undersokningens reliabilitet

Jacobsen (2002) tar dven upp vikten av en undersoknings tillforlitlighet och trovardighet, d.v.s.
dess reliabilitet. Detta innebar att undersokningen, helt enkelt, skall ga att lita pa. Eftersom vi
valt en kvalitativ ansats dar huvudmetoden fér datainhamtning ar personliga intervjuer finns
en risk att subjektiva varderingar fran respondenterna goér sig gillande. Detta &r inget vi
efterstravar, dven om det till viss del sdkert kan vara av intresse for undersdkningen. Vi anser
dock inte att detta ar ett stort problem eftersom de dmnen vi fokuserar pa inte i nagon storre
utstrackning lampar sig for personliga asikter. Var fokus ligger pa foretaget och branschlogiken,
inte individen. Vi dr ocksa medvetna om att det finns en risk att vara respondenters subjektiva
asikter kan farga oss, men detta ar en risk vi finner valdigt liten och genom att vara medvetna
om detta under arbetets gang anser vi den dn mindre. Genom att vi genomfér en komparativ
studie med flera olika fallféretag ar det hogst osannolikt att vi skulle fargas av en enskild
respondent. Jacobsen (2002 s.22) namner ett tankeexperiment for att avgdra huruvida man
uppnar tillforlitlighet och trovardighet. Detta experiment gar ut pa att om samma
undersdkning skulle genomforas igen skall resultatet vara detsamma. Vi anser att, givet lika
forutsattningar, skulle samma resultat ga att uppna om var undersékning genomfordes igen.
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3 Teoretisk referensram

Kapitlet skildrar den teoretiska referensramen vilken har i syfte att éka ldsarens insikt i
uppsatsens éimnesval. Avsnittet behandlar klassiska och viilkdnda teorier inom strategi och om
konkurrensférdelar.

3.1 Generisk strategi

Porter (1985) konstaterar att genom en val vald positionering kan féretag na en god avkastning
dven om branschlogiken® ar av en karaktiar som medfér att den genomsnittliga avkastningen
ar lag. For att na dit behover foretaget utveckla bestdende konkurrensférdelar. Dessa
konkurrensfordelar”?  kan  utvecklas genom  antingen en  Idgkostnads-  eller
differentieringsstrategi. For att skapa bestaende konkurrensfordelar maste foretag saledes
gora aktiva val om pa vilka grunder de ska konkurrera. Ovanstdende konkurrensférdelar
tillsammans med vidden av de segment ett foretag valjer att serva leder till tre olika typer av
vad Porter (1985) kallar for generiska strategier.

Konkurrensfordel

Lagre kostnad Differentiering
b
[ Kostnadsledarskap Differentiering
w2 [
()]
£
i
g = Fokuserat Fokuserad
5, kostnadsledarskap differentiering

Figur 2. De tre generiska strategierna (Porter 1985).

21
"Industry structure”

2 ”Competitive advantage”
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3.1.1 Kostnadsledarskap

Ett kostnadsledarskap innebar enligt Porter (1985) att foretaget betjanar flera segment, med
den gemensamma namnaren att det de producerar gors till branschens lagsta kostnad. Porter
menar att kallorna till branschens lagsta kostnad ar olika beroende av branschlogiken, men
vanliga egenskaper ar skalférdelar, nyttjande av skyddad teknologi och fordelaktig tillgang till
ravaror. For att klara av att bli en kostnadsledare maste foretag utnyttja samtliga mojliga kallor
att sanka kostnaderna. Kostnadsledare erbjuder oftast enkla och standardiserade produkter.

3.1.2 Differentiering

Differentierad strategi handlar enligt Porter (1985) om att erbjuda marknaden en produkt som
genom ett eller flera attribut gor den unik och déar de valda attributen uppfattas som vardefulla
av marknaden. De attribut som differentieringen grundar sig pa kan vara direkta
produktegenskaper eller annat som pa nagot satt hor ihop med produkten, t ex distribution
eller varumarke. Genom att skapa en unik position ar kunden beredd att betala en premie
relativt andra produkter. For att lyckas med differentiering maste merkostnaden for att skapa
en unik produkt understiga den premie kunden ar beredd att betala (Porter 1985).

3.1.3 Fokuserad strategi

Med en fokuserad strategi valjer foretaget enligt Porter (1985) att betjana ett eller flera
avgransade segment av marknaden. Genom att anpassa sin strategi till att endast betjana
begrinsade delar av marknaden kan foretaget skapa konkurrensférdelar som anses viktiga for
just de segmenten. De tva av Porter definierade varianterna av fokusering, kostnadsledarskap
respektive differentiering, bygger pa att det finns skillnader i preferenser och/eller egenskaper
mellan det eller de segment som féretaget valt att fokusera pa och marknaden i 6vrigt.

3.2 Strategisk positionering, kompromisser och passform

Enligt Porter (1996 s.64) handlar strategi om att vara annorlunda, att medvetet vilja en
uppsattning av affarsaktiviteter for att kunna leverera en unik mix av varde. Det centrala
budskapet ar att strategiskt positionera sig gentemot konkurrenter och differentiera sig fran
dessa ur kundernas synvinkel. Vardet for kunden skapas som ett resultat av de
affarsaktiviteter, t.ex. tillverkning, logistik och marknadsforing, det enskilda foretaget utfor.
For att skapa en hallbar konkurrensfordel maste foretaget utféra samma aktiviteter som
konkurrenterna pa ett annorlunda satt, alternativt utféra andra aktiviteter an de som
konkurrenterna anvander sig av. Strategi handlar inte enbart om hur de enskilda aktiviteterna
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ar konfigurerade, utan dven om hur aktiviteterna forhaller sig till varandra. Det viktigaste ar
dock att man i slutandan levererar mer varde till kunden an vad konkurrenterna gor.

3.2.1 Strategisk positionering

Strategisk positionering har sin grund i tre olika kallor: urvalsbaserad positionering (variety-
based positioning), behovsbaserad positionering (needs-based positioning) respektive
tillgdngsbaserad positionering (access-based positioning) (Porter 1996 s.65-68).

e Urvalsbaserad positionering innebar att ett foretag tillhandahaller en viss del av de
produkter eller tjanster som finns att erbjuda inom den bransch de ar verksamma.
Foretaget valjer ut en produkt eller tjanst att fokusera pa, och férsoker sedan bli sa
pass bra att kunderna foredrar dem framfor konkurrenterna. Exempel pa ett foretag
med urvalsbaserad positionering dr hemelektronikforetaget Bang & Olufsen, som
endast saljer egentillverkade produkter i sina butiker.

e Behovsbaserad positionering innebar att man fokuserar pa en sarskild grupp av kunder
och sen forsoker uppfylla alla eller de flesta av denna grupps behov inom en enskild
bransch. Kunderna skall alltsa kunna fa alla sina behov av en viss grupp av produkter
eller typ av tjanster uppfyllda av ett och samma foéretag. Exempel pa ett foretag med
behovsbaserad positionering dr IKEA som forséker uppfylla sin malmarknads alla
behov av mobler.

e Tillgdngsbaserad positionering innebar att man fokuserar pa kunder som endast ar
atkomliga genom en unik sammansattning av aktiviteter. Kundernas behov skiljer sig
inte fran andra kunder, men det finns forutsattningar som medfor att foretaget
behover utveckla unika aktiviteter for att nd dessa. Exempel pad ett foretag med
tillgangsbaserad positionering ar Hemglass, som genom hemglassbilen levererar glass
fran sin egen fabrik till kundernas dorr.

3.2.2 Kompromisser

Men att kunna vélja ut en unik strategisk positionering ar inte en garant for en hallbar
konkurrensfordel, eftersom en attraktiv positionering kommer medféra att konkurrenter
forsoker kopiera denna. Denna kopiering kan ske pa tva olika satt: antingen ompositionerar sig
konkurrenterna for att matcha det ledande foretaget eller s3 kombinerar konkurrenterna sin
ursprungliga position med de formaner som erbjuds av det ledande foretaget (Porter 1996 s.
68). Detta innebar att en strategisk position maste krava kompromisser (trade-offs) for att
anses vara en konkurrensfordel. En verkligt unik position innebar att denna inte gar att
kombinera med en annan position, for att kopiera en konkurrent krdvs saledes att man ger
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avkall pa sin tidigare position. Kompromisser staller krav pa att man valjer, vilket innebar en
form av skydd gentemot de som forséker kopiera foretaget. Grunden fér kompromisser utgar
fran att vissa aktiviteter inte gar att kombinera, vilket medfér att man maste vélja vad man vill
gora och vad man skall erbjuda. Porter (1996) menar att grunden for strategi ar just
kompromisser, att vdlja vad man inte skall géra. Om det inte fanns ett behov av kompromisser
skulle det heller inte finnas ett behov av strategi eftersom alla potentiella konkurrensférdelar
omedelbart skulle kunna kopieras.

3.2.3 Passform

Att en strategisk positionering kraver kompromisser ar dock inte i sig en hallbar
konkurrensfordel eftersom den fortfarande gar att kopiera av ett foretag som &r villigt att
kompromissa. Porter (1996) menar att det som driver hallbara konkurrensférdelar ar inte de
enskilda aktiviteterna foretaget utfor, utan det system som de olika aktiviteterna bildar. Detta
innebar att strategi ocksa handlar om att kombinera aktiviteter, att skapa strategisk passform
(fit). Foretagets olika aktiviteters passform och férmaga att forstdarka varandra skapar ett
system av aktiviteter, vilket ger upphov till en hallbar konkurrensférdel. Det ar svarare for en
konkurrent att kopiera ett helt system av aktiviteter, an en enskild aktivitet. Porter (1996 s.73)
menar att strategiska positioner byggda pa ett system av aktiviteter ar langt mer hallbara an
de byggda pa enskilda aktiviteter.

3.3 Vardekedjan

Enligt Porter (1985) kan inte ett féretags konkurrensférdelar forstas endast genom att se pa
foretaget som en helhet. Aktiviteterna inom ett foretag inverkar pa den slutliga produkten och
paverkar foretagets relativa kostnadsposition vilket bidrar till att det kan differentiera sig.
Beroende pa hur aktiviteterna ar utformade kombinerat med kostnaderna avgors ett foretags
kostnadsposition i relation till konkurrenter. Aktiviteternas sammansattning bestammer
erbjudandet till kunden och darav sker differentieringen. Genom att jamféra konkurrenters
viardekedjor med varandra exponeras differenser vilka faststdller konkurrensfordelar.
Kostnadsfordelar kan exempelvis harstamma fran laga distributionskostnader, medan en
differentieringsposition kan uppkomma genom hogkvalitativt ramaterial eller ledande
produktdesign. For att kunna analysera varje aktivitet i féretaget och hur de integrerar med
varandra har darfor Porter skapat vardekedjan som analyserande verktyg. Tanken &r att man
ska kunna analysera och skapa konkurrensférdelar.

Porter (1985) delar upp modellen av vardekedjan i tva delar, priméara aktiviteter och stodjande
aktiviteter.
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Figur 3. Vardekedjan (Porter 1985 s.37).

De primdra aktiviteterna innefattar det fysiska skapandet av produkten, samt forsaljning,

distribution och efterservice. | de primara aktiviteterna (linjefunktionerna) ingar:

1)

2)

3)

4)

5)

Ingdende logistik (inbound logistics): avser de varor fran leverantérer som ska
transporteras och anvdndas i organisationens produktion. Aven lagerhantering och
planering inkluderas har.

Verksamhet (operations): i denna process foradlas ramaterialet (ex. paketering,
montering och testprover) till slutprodukten. Varde tillférs produkten i detta stadium
da den gar genom produktionslinjen.

Utgdende logistik (outbound logistics): de fardigstadllda produkterna distribueras
genom grossister, aterforsédljare och kunder. Har tillférs aven varde genom
lagerhallning, orderuppfyllelse och transport.

Marknadsféring och férsdljning (marketing and sales): de aktiviteter vilka far en kund
att kopa produkten. Har inbegrips marknadsféringsmix och malgrupp, dven kanalval
samt prissattning.

Service (services): Detta stadium infinner sig efter att en vara eller tjanst har blivit sald
och som uppréatthaller eller forstarker produktens varde. Exempelvis garantier,
kundsupport, reparation eller reservdelshantering.

Ovan namnda aktiviteter ar viktiga for att skapa konkurrensférdelar enligt Porter (1985) var

och en for sig eller genom en kombination av dem.

De stodjande aktiviteterna (personal- och omkostnadsfunktioner) bistar de priméra

aktiviteterna med hjalp for att organisationen ska lyckas na konkurrensfordelar. De sekundara

aktiviteterna innefattar:
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1) Infrastruktur (infrastructure): Foretagets ledning, juridik, redovisning och
kvalitetshantering ingar bland annat. Det ar viktigt att varje del av organisationen
verkar effektivt for utveckla och driva organisationen framat.

2) Personalledning (human resource management): De aktiviteter som ar férenade med
rekrytering, utbildning och bibehallandet av personal. Kompensation &r en viktig del
for att fa anstallda att stanna och anstrdnga sig litet extra, darfér menar Porter (1985)
att l6nerna bor vara marknadsmassiga.

3) Teknologiutveckling (technology development): Syftar pa att skapa konkurrensférdelar
genom anvandandet av teknologi i vardekedjans aktiviteter. Teknologin kan anvandas i
produktionen for att reducera kostnader, i forskning och utveckling och for att
utveckla nya produkter.

4) Upphandling (procurement): Forser organisationen med ramaterial till det basta priset
med den bésta mojliga kvalitén. Aven byggnader, maskiner, skétsel och reservdelar
medraknas.

Marginalen &r skillnaden mellan det totala vardet och den sammanlagda kostnaden for
aktiviteterna.

3.4 Vardekurvan

En strategisk kanvas ger enligt Kim & Mauborgne (2002; 2005) en visuell bild av
branschaktorernas erbjudande till kund. De konkurrensfaktorer som ar relevanta i en viss
bransch urskiljs genom en kvalitativ metod och illustreras sedan pa den horisontella axeln i
diagrammet. Den vertikala axeln anger nivan pa erbjudandet som kunderna erbjuds inom varje
konkurrensfaktor. En hog niva pa en konkurrensfaktor innebér saledes att erbjudandet ur ett
kundperspektiv ar attraktivt. Genom att ta stallning till varje konkurrensfaktor och sedan
sammanbinda de olika punkterna skapar man vad Kim & Mauborgne (2002) kallar for
vdrdekurva.

En strategisk kanvas med en vardekurva illustrerar (Kim & Mauborgne 2002):

1) Den strategiska profilen hos en bransch, genom att visa de krafter som paverkar
konkurrensen.

2) Den strategiska profilen hos nuvarande och framtida konkurrenter, vilket kan hjalpa
nar man ska bestamma vilka konkurrensfaktorer att investera i.

3) Det enskilda foretagets strategiska profil (vardekurva).
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Strategisk kanvas

—&—\Vardekurva Foretag 1 Vardekurva Foretag 2 =—Vardekurva Foretag 3

—

Konkurrensfaktor 1 Konkurrensfaktor 2 Konkurrensfaktor 3 Konkurrensfaktor 4 Konkurrensfaktor 5

Figur 4. Eget hypotetiskt exempel pa strategisk kanvas med tre olika féretags vardekurvor (Kim &
Mauborgne 2002).

Kim & Mauborgne (2002) foresprakar att en bra strategi behover féljande attribut:

1) Fokus (focus): Vardekurvan boér visa klart fokus pa en eller flera av
konkurrensfaktorerna pa den horisontella axeln. Kim & Mauborgne (2002) havdar att
en vardekurva utan fokus ar ett tecken pa att foretaget later konkurrenterna diktera
villkoren.

2) Annorlunda (divergence): Utover att vara fokuserad pa ett mindre antal
konkurrensfaktorer maste foretagets strategi dven vara unik i sitt slag. Reaktiva
strategier for att svara pa konkurrens tenderar enligt Kim & Mauborgne (2002) att
forlora sin unikhet. Istdllet propagerar de for att man ska hitta sin egen strategi for att
svara upp mot konkurrensen.

3) Tilltalande slagord (compelling tag line): Om tidigare rekommendationer har féljts ska

det vara enkelt att hitta en tilltalande tag line. Detta &r enligt Kim & Mauborgne (2002)
ett sista test pa om en strategi ar lovande.
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3.5 Long tail

Forfattaren och chefredaktoren for Wired Magazine, Chris Anderson, har med sin inledande
artikel The Long Tail som publicerades i Wired oktober 2004 och senare utvecklades till en bok
med namnet “The Long Tail: Why the future of business is selling less of more” (2006) myntat
begreppet long tail. Teorin bygger p& empiri fran amerikanska e-handelsbolag® och séger att
ny teknologi har medfort ett forandrat fokus fran efterfragekurvans huvud till dess svans (tail).
Fran att ha salt stora mangder av ett mindre antal produkter har ny teknologi mojliggjort att
foretag pa ett kostnadseffektivt satt istdllet kan erbjuda marknaden ett mycket stort antal
produkter att valja mellan. Anderson (2006) anvdander underhallningsbranschens symbolik nar
han sager att var ekonomi haller pa att skifta fran ett mindre antal hittar till ett mycket stort
antal nischer, mojliggjort av ny teknologi. Anderson (2006) har identifierat tre krafter som
driver den langa svansen, vilka presenteras i efterféljande avsnitt.

3.5.1 Demokratisering av produktionsverktygen

| fallet digitala produkter innebar det faktum att tidigare endast konsumenter numera ocksa
borjat ta steget till att dven bli producenter att produktutbudet drastiskt 6kat (Anderson,
2006). Genom olika verktyg har konsumenter pa ett kostnadseffektivt satt fatt tillgang till
teknik som tidigare varit forbehallen endast professionella producenter. Effekten blir att
svansen blir langre an tidigare.

Néar det handlar om fysiska produkter har utvecklingen inte gatt lika langt. Som konsument ar
det fortfarande betydligt enklare att spela in en egen lat an att bygga sin egen dator. Daremot
finns det foretag som specialiserat sig pa att hjdlpa konsumenter att anpassa produkten efter
deras personliga preferenser. | de fallen anvander kunden en verktygslada for att designa sin
produkt, medan foretaget tar hand om tillverkningen eller konfigureringen.

Kraft 1: Demokratisering av produktionsverktygen

Fler produkter forlanger
svansen

=)

Figur 5. (Anderson 2006 s.72).

2 Eramforallt Amazon, Rhapsody, Netflix
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3.5.2 Demokratisering av distributionsverktygen

Att demokratisera distributionsverktygen innebéar enligt Anderson (2006) att distributionen
underlattas. Genom Internet har kostnaderna minskat avsevart nar det handlar om
distribution av fysiska varor. Med forbattrade distributionsverktyg blir den langa svansen
tjockare, vilket i praktiken betyder storre atkomst till nischer.

Kraft 2: Demokratisering av distributionsverktygen

Storre dtkomst till nischer gér
svansen tjockare

Figur 6. ( Anderson 2006 s.73).

De funktioner som anvander Internet for att samla och underlatta distribution kallas for
aggregatorer. En aggregator ar en mellanhand som underlattar fér konsumenten att hitta vad
de soker, och darmed skapar likviditet. Ett foretag som saljer fysiska produkter kombinerar
fordelarna med postorder och Internet da de fysiska produkterna hittas genom en digital (i
princip oandlig) katalog och transporteras genom en fysisk logistikkedja. Anderson (2006)
kallar de har foretagen for hybrider, eftersom de bygger pa en digital och analog kombination.
For en forflyttning langre ned i svansen kan hybriderna anvinda virtuella och/eller spridda
lager. For foretag som saljer fysiska produkter finns dock en begransning (ekonomisk
brytpunkt) i hur langt det ar mojligt att komma, medan digitalt material i princip kan
tillhandahallas i odndliga mangder. (Anderson, 2006)

Ekonomiska brytpunkter — forséljning och antal produkter

Fysiska Hybrid- Digitala
handlare handlare handlare
Vinstgrans for | Vinstgrans for Vinstgrans far
fysiska butiker | e-handel digitalt material

Figur 7. ( Anderson 2006 s.117).
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3.5.3 Koppla samman utbud och efterfragan

En langre och tjockare svans ar inte till ndgon nytta om kunderna inte hittar till eller upptacker
de nya produkterna. Genom effektiva filter mojliggor Internet pa ett praktiskt och tidigare inte
moijligt satt att manniskor lattare hittar produkter som passar dem. Genom effektiva filter
hittar kunderna pa ett enklare satt och sokkostnaderna blir foljaktligen lagre. Internet och de
filter som Internet mojliggdér innebar att det numera &r mojligt att i realtid mata
konsumtionsménster hos en hel marknad, nagot som tidigare inte varit mojligt. Genom precisa
och enkla matningar far foretagen vardefull information som kan anvandas for att oka
forsaljning och minska kostnader (exempelvis for lager) och genom anvandarrecensioner delar
konsumenter med sig av sina tycken och smak till andra konsumenter. Bada de har
egenskaperna hjalper till att koppla samman utbud och efterfragan foér att minska kundernas
sokkostnader. (Anderson, 2006)

Kraft 3: Koppla samman utbud och efterfragan

Styr affirerna fran hittar till
nischer

Figur 8. ( Anderson 2006 s.74).
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4 Empirisk referensram

| féljande avsnitt kommer den insamlade empirin frén fallféretagen Dustin, inWarehouse och
NetOnNet att presenteras. Strukturen dr sammanfattande text med tydliggérande citat.

4.1 Strategiska val och kompromisser

inWarehouse genomgar sedan varen 2007 en renodling dar de avser att ompositionera sig fran
huvudsakligen B2C** till B2B* och da sarskilt sm& och medelstora bolag. Initiativet &r ett led i
moderbolaget Kompletts multibranding-strategi i Norden dar Komplett.se positionerar sig
gentemot konsument och inWarehouse.se bygger vidare pa sin historiska koppling till
foretagsmarknaden. Med den pagaende renodlingen ses konsumentforsaljningen numera som
sekundar, om an dock stédjande, verksamhet. Konsumentférsaljningen ses som en stédjande
verksamhet for att uppna synergieffekter pa koncernniva nar det handlar om aktiviteter sdsom
service, kundtjanst och returer. Genom kompetens vill inWarehouse pa B2B marknaden hitta
sin nisch och sarskilja sig fran sin framsta konkurrent, Dustin. Pa konsumentsidan galler fortsatt
strategin om att vara en fokuserad kostnadsspelare. Idag svarar B2B for 65 % av forsaljningen
och B2C for resterande 35 %. Tidigare har foretaget drivit tva konceptbutiker i centrala lagen
dar produkterna visades upp och saldes over disk. Den forsaljningskanalen &dr nu avvecklad da
den inte var tillrackligt I6nsam, och eftersom merparten av forsaljningen var mot konsument
passade den har forsaljningskanalen inte langre in i den strategiska satsningen pa B2B (se 4.2.7
Tillganglighet for mer information).

Dustin driver tva olika sajter®® som vander sig till konsument respektive foretag. Huvudsaklig
fokus ar dock B2B, och da framférallt sma och medelstora foretag, aven om de pa senare tid
har satsat stort pa att 6ka kdnnedomen om sajten som riktar sig mot konsumentledet.
Foretaget harstammar ur katalogforséljning, vilket sedan har byggts pa med
internetférséljning. Aven om mer och mer investeringar gérs mot Internet relativt den tryckta
katalogen har Dustin valt att fortsatta ge ut den tryckta katalogen da den fortfarande ar
[6nsam. Foretaget framhaller betydelsen av att halla en lag kostnadsmassa for att dra nytta av
skalférdelar och detta ar den huvudsakliga anledningen till att man hittills har valt att inte
Oppna nagra fysiska butiker (se 4.2.7 Tillgdnglighet for mer information).

PR e
Business-to-consumer - forsaljning mot konsument

25 . . A ..
Business-to-business — forsaljning mot foretag

26 . .
Dustin.se samt DustinHome.se
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NetOnNet bedriver ingen uppsokande verksamhet riktat mot storre bolag eller har nagon
uttalad vilja att satsa pa B2B. De har valt att enbart arbeta med en version av sin sajt, inte olika
varianter till konsument respektive foretag som InWarehouse och Dustin. Att kompromissa
och vara tydliga med vad man inte erbjuder ar nagonting som ar mycket viktigt for NetOnNet.
Pa NetOnNet pratar man i termer av kundléften och for att kunna leverera det man utfast, och
annu hellre 6vertraffa det, ar det viktigt att vara tydlig med vilka tjanster eller service man inte
erbjuder. De lagershopar?’ foretaget driver &r pa olika satt anpassade for att inte forlora den
konkurrenskraft de har pa Internet. En annan begransning ar att det inte dr mojligt att bestalla
pa Internet och sjalv hamta ut varan i nagon av lagershoparna (se 4.2.7 Tillgdnglighet for mer
information).

4.2 Vardeskapande aktiviteter och faktorer

4.2.1 Pris

NetOnNet &r en utpraglad lagprisaktor som bygger pa mekanisk forsaljning, alltsa att kunden
sjalv ska gora en del av arbetet kring ett kdp. Andra aktorer kan ibland erbjuda ett lagre pris an
vad NetOnNet klarar av, men da finns inte alltid samma leveranskapacitet. Genom
konkurrenskraftiga metoder for information, forsdljning och distribution ska NetOnNet i
langden halla lagre priser an sina konkurrenter.

Dustin framhaller inte pris som bas for konkurrens och patalar hellre att erbjudandet till kund
baseras pa ett mycket brett sortiment samt formagan att snabbt kunna leverera. Just
logistiken ar nagonting som de sjdlva menar ar deras storsta konkurrensférdel. Pris som faktor
namns dock som en av de faktorer som Dustin vill ska associeras med deras varumarke (se
faktorerna under 4.2.8 Varumarkets betydelse).

inWarehouse fortsatter att konkurrera med pris som framsta faktor inom B2C-kundsegmentet,
till skillnad mot B2B-kundsegmentet dar de istdllet forsdker differentiera sig med kompetens
som framsta konkurrensfordel.

Genom att anvanda funktionen Prisfight pa Prisjakt.nu har vi jamfért prisnivan pa vara tre
fallforetag med varandra. Den har funktionen jamfoér e-handlare sinsemellan pa produkter de
erbjuder som éar likadana och anger antal samt procent av produkterna dar respektive e-
handlare ar billigast. Jamforelsen visar att NetOnNet ar den Overldgsna vinnaren i kategorin
laga priser, foljt av inWarehouse och sist Dustin. Den har jamforelsen ligger till grund for
graderingen pa konkurrensfaktorn pris i analysavsnittet.

%7 Enklare butik beldgen i nagot perifera lagen som liknar ett lager dar kunden sjalv sGker upp varan genom
terminaler och sedan hamtar den till kassan for att betala
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4.2.2 Produktkategorier och utbud

inWarehouse erbjuder idag ca 15 000 fysiska artiklar men avsikten ar att framover utvidga till
ca 20 000-25 000 artiklar — en niva som enligt InWarehouse ar rimlig med avseende pa deras
behovsbaserade positionering gentemot foretagsmarknaden. De fokuserar uteslutande pa
starka varumarken med allmént erkand hog kvalitet. Magnus Gerdin resonerar sa hdr om
utbud:

“Vi ska veta vad kunden vill ha. Vi ska ju inte Iata kunden viilja i en djungel, utan vi ska snabbt kunna
vdgleda kunden in pa rétt produkt [..] Dustin, de bara skjuter rakt in. Man kan kalla det
sortimentstrategi, men fér mig dr det ingen sortimentstrategi att bara skjuta rakt in i systemet. Man
erbjuder inte kunden ndgot virde genom att bara skjuta rakt in, tycker jag personligen. Man
erbjuder kunden virde om man har den kompetensen att man kan plocka ut de intressanta
artiklarna, faktiskt, och erbjuda dem”.

Dustin erbjuder idag ca 45 000-50 000 fysiska artiklar. Genom marknadsavdelningen arbetar
de mycket aktivt med att standigt mata forsaljningen av nuvarande artiklar och addera nya
artiklar. Nettot mellan ingdende artiklar och utgaende artiklar ar klart positivt och Dustin har
for avsikt att fortsatta 6ka antalet artiklar. Anledningen ar att de méarker av en valdigt stor
efterfragan pa adderade artiklar. Detta &r nagonting som de sjalva blivit 6verraskade over och
de har darfor genomfort bade foérsaljnings- och Ionsamhetsberakningar for att bekréfta att det
finns en fortsatt stor aggregerad och uppdamd efterfragan pa fler (och ibland tillsynes
konstiga) produkter. Per Eriksson exemplifierar:

”[...] Det finns ju produkter som jag ifrdgasatt, just fér att man ska optimera sitt lager sa tycker jag
vdl att i teorin sG borde man ha sa lite produkter som mdjligt [...] Men ndr jag gjorde ett férsék ndr
jag var ny och bérjade ifrdgasdtta produkter, exempelvis ett sadant hdr USB-akvarium, vem fasen vill
ha det? Men ndr jag tittade pd férsdljningen sa var den bdde Iénsam och hade ganska stor volym - sa
det finns alltsa avsdttning fér mycket av de produkterna”.

NetOnNet har sedan 1999 valt att satsa pa produkter under egna varuméarken. Med hjalp av
tidigare kunskap och kontakter har man malmedvetet byggt upp en serie av fem egna
varumarken inom olika produktkategorier. Detta gor man for att stirka NetOnNet som
varumarke, men det innebar ocksa okat oberoende, lagre prisnivaer och pa sikt maojlighet till
hdgre marginaler. An s3 lange uppskattar de inte att férsaljningen av de egna varumarkena ar
mer ldnsam dn andra etablerade varumarken eftersom egna varumarken kraver en storre grad
av organisation runt omkring. Daremot ser de en klar kundnytta och menar att det hittills har
medfort ett varde fér deras kunder. Med storre volymer ser de dock i framtiden klara fordelar
med egna produktlinjer, men det har kravt en langsiktig och malmedveten satsning.

4.2.3 Logistik och leveransprecision

Samtliga tre foretag uppger att de aktivt arbetar med alla primara delar i vardekedjan men att
de grundlaggande aktiviteterna, ingdende logistik och verksamhet, ar mycket viktiga i deras
respektive verksamhet. Till utgdende logistik anlitar de tre foretagen samma partner, i
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huvudsak Posten, for att ta hand om leveranserna till kund. Leveransprecision dr nagonting
som de tre framhaver som mycket viktigt och for att klara en god leveransprecision kravs det
att den ingdende logistiken samt lagerhallning och plock inom verksamhet bedrivs pa ett
effektivt satt.

inWarehouse arbetar pa ett valdigt processorienterat satt dar logistiken, bade inat och utat, ar
central. Som riktmérke vill inWarehouse lagerfora ca 80 % av de mest salda artiklarna i
koncernens relativt nya helautomatiska lager i Sandefjord, Norge. Tidigare hade inWarehouse
ett eget, betydligt mindre, lager i Stockholm. Magnus Gerdin férklarar hur inWarehouse pa
senare tid forbattrat sig avsevart nar det galler logistik:

“[...] Vi var vdldigt tidigt ute med e-handel vilket gjort att man byggt upp ett starkt logistiskt fléde. Vi
tog inte del av det starka logistikflédet i och med att vi hade Stockholmslagret, det var ju inte alls
samma precision, inte alls samma effektivitet, sG nu ndr man sténgde lagret i Stockholm i oktober,
det dr dd vi har kopplats pd och tagit del av ett extremt starkt logistikfléde. Just nu har vi
orderstopptid 15.00 med leverans dagen efter till 99 % leveranssékerhet till Stockholmskunder. Det
dr fran Norge. Dustin exempelvis har 14.00, och dd har de ett lager i Stockholm, dd kan man
egentligen bara dra en parallell till hur starka vi ér inom logistik”.

Innan inWarehouse férvarvades av Komplett erbjod man ca 40 000 artiklar, men det var inte
manga av dem som lagerholls i egen regi. Den gamla strukturen byggde pa en typ av sa kallad
drop-shipment, dar InWarehouse som en mellanhand salde produkterna medan
leverantérerna stod for distribution till kund.

Dustins egna helautomatiska nordiska logistikcenter ligger sedan oktober 2008 i Rosersberg,
utanfér Stockholm. For att ha fullstandig kontroll pa varuflédet arbetar Dustin enbart med
lagerforda artiklar. Detta borgar for god leveransprecision, nagot som vardeséatts av kunderna
och ger Dustin trovardighet. Per Eriksson forklarar:

“Ndér jag bérjade hdr sG var min férsta tanke att det dr vdl bara att stdnga lagret och kéra drop-
shipment sd@ kan vi séinka kostnaderna, men vdldigt snabbt insdg jag att det hdr dr verkligen det som
dr var férdel. Just att vi har full kontroll pd hela varuflédet och det gér att vi blir mycket mycket
precisa och trovdrdiga nér vi pratar med vara kunder, och det mérker de ocksa efter en tid ndr de har
jobbat med oss, att det dr mycket bdttre att jobba med Dustin fér dG kan man verkligen lita pG att
leveranserna kommer i tid och kommer fram. SG det dr inte bara snabba leveranser, utan
leveransprecision [...] Att de verkligen kommer pd den hdr dagen vid den hdr tiden”.

Lagerhallningen optimeras standigt och i genomsnitt ligger varorna endast 8-10 dagar pa lager.
Dustin dr noga med att papeka att deras kdrnprodukt, att salja varor, ar [6nsam tack vare sin
Iaga kostnadsmassa och effektiva logistik.

NetOnNet framhaller att de i forsta hand ser sig sjdlva som ett logistikforetag som utnyttjar
skalférdelar for att skapa lonsamhet. Centrallagret, varifran alla leveranser distribueras, ar
beldget i Postens tidigare lokaler i Boras. Idag anvander Posten fastigheten bredvid NetOnNet,
och paket distribueras fran NetOnNets lokaler direkt in till Posten for vidare leverans.
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4.2.4 Komplementara tjanster

Dustin har, framforallt sedan Altor kom in pa &garsidan, valt att investera i en rad
komplementara tjanster. Tjansterna ar bade ett svar pa kundernas efterfragan och
huvudagarens anstrangningar for att 6ka foretagets I6nsamhet. Huvudsakligen ror det sig om
olika finansieringslésningar, konfigurering och installation. Utéver det erbjuder de ocksa
mojligheten att buda leveranser till kunder vars behov kraver mycket snabb leverans.
Framover ser Dustin att finansieringstjansterna, riktade bade till privat- och féretagskunder,
blir allt viktigare for I6nsamheten, dven om de framdéver kommer att fortsatta halla fokus pa
lag kostnadsmassa och effektiv logistik. En annan trend &ar att privatpersoner i hogre
utstrackning blir intresserade av tillaggstjanster, exempelvis installation och upphangning av
TV. Aven inWarehouse erbjuder liknande finansieringslésningar.

NetOnNet lanserade under tredje kvartalet 2007/2008 finansieringstjanster for de produkter
som NetOnNet sédljer genom dotterbolaget NetOnNet Pay AB. De har Idnsamma tjansterna har
snabbt kommit att bli viktiga for NetOnNet och stod for drygt 30 % av rorelseresultatet senaste
kvartalet.”® NetOnNet konstaterar att det har affirsomradet framover kommer att bli viktigt,
men att man inte far glomma bort handelsrorelsen som ar och kommer att forbli basen dven i
framtiden.

4.2.5 Service

Utover prisfaktorn lyfter NetOnNet fram service som det nést viktigaste kunderbjudandet och
denna faktor kan delas in i 1) fore kdp och 2) efter kop. Servicen fore kop definierar NetOnNet
som att ha ratt sortiment i lager och klart for leverans nar kunderna efterfragar dem.
Efterservice handlar om att halla kundloften i de fall kunder behover ha kontakt med
NetOnNet efter kop. Detta ar nagonting som NetOnNet arbetar malmedvetet med, men
ingenting som marknadsfors i annan bemarkelse an vid varje enskilt servicedrende.

Aven inWarehouse sitter stort virde pd serviceaktiviteter. Magnus Gerdin talar om den
moijliga kraften i den har aktiviteten och kopplar det till svarigheten att férmedla trygghet:

”[...] Kraften av en extremt utvecklad kundtjanst och eftermarknadsservice, alltsa vad galler
returhantering mm, ar extrem [...] Det som &r sa svart ar att trycka 6ver manniskor att bli trygga,
vana och mogna e-handlare egentligen. Det ar ju tryggheten, det ar ingen slump att Trygg e-handel®
vuxit fram exempelvis. Ta bara Datorbutiken.com som gar i konkurs och satter en rad konsumenter
pa mittkollisionen. De blir utan sina varor och far inga pengar tillbaka, det blir en tragedi fér dem”.

Dustin framhaller sarskilt korta svarstider som nagonting viktigt nar kunder i efterhand
behover kontakta foretaget.

%% NetOnNet AB Delarsrapport for perioden 1 maj 2008 — 31 oktober 2008: Andra kvartalet 2008/2009. Om man
exkluderar den norska verksamhetens rorelseforlust blir siffran knappt 22 %.

2 Organisation inom Svensk Distanshandel som fungerar som en kvalitetsstimpel pa de bolag som tillats anvanda
symbolen.
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4.2.6 Kompetens

inWarehouse vill skapa viarde genom att bygga relationer med sma och medelstora bolag som
grundar sig pa den produktkompetens som inWarehouse saljkar besitter samt en val utvecklad
eftermarknadsservice. Magnus Gerdin forklarar hur kompetens ska forandra inWarehouses
positionering:

”[...] Kompetens ska ju vara ett sétt fér oss att sérskilja oss fran exempelvis Dustin. Dustin trummar ju
enbart pd logistik. Det dr ju ddr vi vill hitta vdr nisch [...] Vi vill ju bli en differentierad fokuserad aktér,
inte egentligen kostnadséverldgsen som vi dr idag. Dérav att vi bygger pd mycket just vad gdller
kompetensdelen”.

Magnus Gerdin forklarar vidare:

“Marketing and sales tillfor mycket vdrde, genom sales framférallt, och det dr ju ddrfér vi trycker
vdldigt hdrt pa att pd att bygga ett knowledge center om man sdger sd. Vi mdste ju vara en
kunskapsbank for vdara kunder — vi ska ligga steget fére. Vi jobbar vdldigt mycket med certifieringar
och vi ligger i framkant pa att verkligen ta alla vdra certifieringar genom vdra leverantérer som har
en vdldigt bra uppbyggd struktur fér det”.

inWarehouses produktkompetens &r en service till deras huvudsakliga malgrupp, sma och
medelstora bolag, som i manga fall inte har tillrdcklig egen kompetens for att klara av inkopen
av de produktkategorier inWarehouse ar specialister pa.

Utan nagon egen séljkar ar NetOnNet den aktor av de tre som minst konkurrerar pa
kompetens. Affarsidén bygger istdllet pa mekanisk forsaljning dar sjalvbetjaning, eller att pa
olika satt hjalpa till sjdlvbetjaning, ar grundstommen.

Dustins syn pa produktkompetens hos sina medarbetare ar som nagonting viktigt fér att kunna
svara upp till kundernas krav. For att klara av att serva den kundkategori man valt ar de
tvungna att ha kompetenta medarbetare och sidljare som ska klara av att ta rollen som
radgivare.

4.2.7 Tillganglighet

inWarehouse har med sin renodling valt att satsa pa tva forsdljningskanaler - Internet och
telefon. Magnus Gerdin forklarar tydligare varfor de lade ned konceptbutikerna:

“De kostade vdldigt mycket och det dr egentligen inte sG mdanga som reflekterat 6ver det, men ndr
jag kom in brét jag ned och gjorde renodlade resultatrikningar fér konceptbutikerna och da far man
sig en liten chock faktiskt. SG att det hade krdvts en omedelbar femprocentig margina/b'kning3O
egentligen fér att ndgonstans éGverhuvudtaget kunna kalkylera pG dem [..] DG uppstdar ju en

30 Marginalstrukturen ligger inom e-handel pa mellan 10-13 %, och inom fysisk handel pa 16-19 %. En femprocentig
marginalokning hade alltsa inneburit samma prisniva som den fysiska handeln.
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kanalkonflikt som det gor for retail idag. Se pG OnOff idag exempelvis som sitter med differentierad
prissdttning mellan webb och butik, det dr inte kul”.

| enlighet med foretagets strategi att genom en kompetent séljkar ledsaga kunderna till ratt
produkter kommer idag ca 40 % av forsdljningen fran telefon. inWarehouse driver tre
hamtbutiker, en vardera i Stockholm, Goteborg och Malmé. Har ar det maojligt att sjalv hamta
en vara som tidigare har bestéllts 6ver Internet eller telefon men det &r inte mojligt att hamta
och betala nagonting som inte ar férbestallt.

Dustin arbetar fraimst med tre olika forsaljningskanaler: Internet, telefon och katalog. Utéver
dem har de dven en uppsokande forsaljningsverksamhet riktade mot i huvudsak lite storre
foretag. Diskussioner fors standigt huruvida de ska ta steget att 6ppna fysiska butiker, men ar
av den uppfattningen att den extra kostnadsmassa detta medfor inte vager upp behovet av en
fysisk butik som vissa kundkategorier har. Samtidigt ser Dustin att nar nya kunder val har
anvant deras befintliga leveranser, ar de nojda. Idag laggs mer och mer investeringar pa
Internet, men den tryckta katalogen spelar fortfarande en viktig roll. Den samfinansieras
tillsammans med leverantérer och kan darfor vara I6nsam trots att priserna inom branschen
justeras frekvent. Mycket energi laggs pa att 6ka konverteringsgraden® pa Internet, och har
finns en svar balansgang mellan vad den vana respektive ovana anvdndaren efterfragar. De
mer vana, eller professionella, kunderna vill ha sa fa steg som mojligt fram till avslut, medan de
mer ovana anvandarna efterfragar en kansla av trygghet hela vagen fram till avslut.

NetOnNet arbetar med tva forsaljningskanaler: Internet och lagershop. NetOnNet har tidigare
provat att Iata kunderna hdamta ut varor de bestall pa Internet i lagershoparna, men funnit att
det varit for dyrt att halla de rutinerna som det kundloftet kraver. Rent rationellt resonerar de
ocksa att kundnyttan med den mdjligheten ar lag da det bade &r billigare och enklare att
anvanda Posten och ndgot av deras ca 1700 existerande utlamningsstdllen. Den forsta
lagershopen 6ppnades vid huvudkontoret i Boras som ett resultat av att kunderna i stor
utstrackning var villiga att aka dit for att hamta varorna vid lastbryggan. Sedan forsta
lagershopen har foretaget experimenterat med att 6ppna fler pa andra platser i Sverige och
idag har NetOnNet 8 lagershopar. Anders Halvarsson forklarar:

“Vi dr ju rdtt tydliga med att det rationella virdet med lagershopar dr rdtt Idgt, det dr mer
emotionella virden. Om man nu kommer in i affdrsmodeller och studerar kan det ibland vara svart
att fa ihop det ddr. Det beror ju pa att kunder, som dr mdnniskor, dr kénslomdssiga varelser. De dr ju
inte datamaskiner som hux flux bérjar képa pd ndtet. Trygghet och otdlighet dr Gndd drivkraften. All
information om en TV finns ju pd ndtet och man rdknar inte in tiden det tar att ta sig till lagershopen
och hdmta varan — det dr ju alltsd inte rationella och de emotionella skdlen tror vi inte kommer
dndra sig bara fér att det kommer en ny teknik”.

NetOnNet anpassar butikerna for att inte forlora den konkurrenskraft de har pa Internet. Det
innebar att butikerna maste Overleva pa de laga priserna som galler pa Internet.
Lagershoparna ar beldgna i vad man sjalva kallar lite séimre ldgen, vilket ar nédvandigt for att
kunna halla samma laga prisniva som pa Internet. Dessutom demonstreras inte varorna och
det finns inte heller nagra renodlade sédljare som normalt ar fallet i fysiska butiker som saljer

3 Konverteringsgrad: Andel som slutfér en viss handling, exempelvis ett kop.
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hemelektronik. P3a de platser lagershopar finns idag mater NetOnNet I6pande
konverteringsgraden pa internetsidan for att se huruvida lagershopen tillfér nagonting eller
enbart kannibaliserar pa befintlig internetforsdljning. Vid en ny6ppning sjunker
konverteringsgraden initialt eftersom hela 70 % av de som handlar i lagershopen viljer att
besoka internetsidan for att ta del av information innan ett kop. Pa lite langre sikt atergar dock
konverteringsgraden till den normala nivan, den innan lagershopen 6ppnade. NetOnNet tror
sjalva att det ar en fordel att kunder med relativ narhet till en lagershop kdnner en emotionell
kdnsla av trygghet och fortroende, inte minst om den inképta varan skulle behova reklameras
eller bli ett servicedrende.

NetOnNet har hittills valt att inte lansera olika versioner av internetsidan till foretag respektive
konsument. Anledningen till denna motvilja ar att det ar mer kostnadseffektivt att arbeta bara
med en version. Dessutom skiljer sig vissa produktkategorier at vasentligt mellan vad
konsument respektive foretag efterfragar och att halla dubbla lager inom vissa
produktkategorier driver kostnader. Diskussioner om att satsa mer pa B2B har forekommit
anda sedan starten 1999, men sa lange foretaget upplever den starka tillvaxt de atnjuter idag,
38 % forsaljningsokning senaste kvartalet®, och ser potential for vidare minst 20 % arlig
forsaljningsokning de kommande aren ser de ingen bradska med att skapa ett nytt
affarsomrade. Samtidigt uppger de ocksa en radsla for att sprida sig for mycket, att bli otydliga,
och i férlangningen inte bli bra pa nagot.

4.2.8 Varumarkets betydelse

Samtliga tre foretag framhaller varumarke som nagonting viktigt. Magnus Gerdin pa
inWarehouse uppger att e-handelsforetagen generellt i Sverige har mycket lag kdnnedom.
Dustin ar mana om att varumarket ska associeras med faktorerna 1) trygghet 2) snabba
leveranser och 3) bra priser. Aven inWarehouse framhaller varumarke som ndgonting viktigt
och vill med sin ompositionering dra nytta av det sedan tidigare upparbetade, och under de
senaste aren nagot negligerade, varumarkeskapital som finns mot sma och medelstora bolag.

Den som gar langst i att vardesatta varumarke dr NetOnNet. NetOnNet har aktivt valt att
arbeta pa ett annorlunda, och kortsiktigt mindre I6nsamt, satt att arbeta i sin marknadsféring.
Jonas Jarrenfors forklarar:

“Vi jobbar ju med mycket mindre logotyper och vi jobbar mycket mer med att bygga NetOnNet som
varumdrke ¢én de andra [...] Och pG ndgot sdtt, i det langsiktiga arbetet, férséka skapa en kédnsla av
att det spelar stérre roll var man képer sin vara dn vad man képer. Jag dr inte s@ séker pa att vara
konkurrenter ténker likadant, det tror jag inte”.

32 NetOnNet AB Delarsrapport for perioden 1 maj 2008 — 31 oktober 2008

49



Ander Halvarsson forklarar vidare:

”[...] Det dr sG att vi kompromissar mycket mindre med vart varumdrkesbyggande édn de andra
konkurrenterna, det dr sG vi betraktar det i alla fall. Det betyder da kanske att vi fGr mindre pengar,
men om vi gér en rolig TV-film om ndgon som inte hittar till lagershoparna, och vill ha pengar fran de
som vill samarbetar med oss fér att hjélpa till att bygga upp volymerna - de betalar ju inte ett ére till
det. De vill ju se Sony-loggan eller Philips-loggan”.

NetOnNets malmedvetna strategiska satsning med egna varumarken inom flera produkt-
kategorier ar ett annat exempel de sjalva tror kan starka varumarket NetOnNet.

Det sedvanliga marknadsféringssattet i branschen ar att enskilda produkters varumarken
presenteras tydligt och att de i gengéld subventionerar en del av marknadsforingen. Dustin har
historiskt starka band till sina leverantorer genom den katalog som foretaget under lang tid
producerat. Genom katalogen fokuserar Dustin pa att I6sa kundernas problem genom att lyfta
fram fordelarna med de produkter de erbjuder snarare &an sitt eget varuméarke som
problemldsare. | gengald hjdlper leverantérerna till med finansieringen.

Pa senare tid har Dustin valt att 6ka pa marknadsféringen mot konsument. Denna
marknadsforing har varit av karaktdren att 6ka kdnnedomen om Dustins konsumentsida, och i
mindre bemarkelse att ladda varumarket Dustin.

4.3 Konkurrenssyn

Vara tre fallforetag har alla fatt fragor om deras framsta konkurrenter varpa samtliga har
namnt varandras namn. Under intervjuerna har de ocksa sjalvmant vid flertalet tillfallen borjat
kommentera konkurrenter utan att ha blivit tillfragade. Utover e-handlare renodlade mot
hemelektronik, har andra e-handelsbolag som historiskt sett haft en helt annan
produktinriktning valt att addera hemelektronik som ett nytt affirsomrade. De har féretagen
har en historik inom postorder och for en viss malgrupp mycket starkt varumarkeskapital.
NetOnNet kommenterar detta och menar att de har en inarbetad kundbas som troligtvis ar
mycket trogna och darfér kan tanka sig att kopa exempelvis en TV fran samma bolag som de
normalt handlar klader ifran. Samtidigt papekar NetOnNet att de inte ser den har typen av
konkurrenter som nagot storre hot i framtiden eftersom det inte finns sarskilt starka skal for
en “ny kund” att valja dem framover de etablerade och specialiserade handlarna inom
hemelektronik. Varken inWarehouse eller Dustin lyfte fram de héar potentiellt nya
konkurrenterna som nagot storre hot.

Foretagen har ocksa diskuterat maojligheten att addera nya, narliggande, produktkategorier i
framtiden. Nagon vilja att addera affarsomraden till vitt skilda produktkategorier har de inte
lyft fram, utan snarare sadant som kompletterar det de tillhandahaller idag. Dustin uppgav att
de aktivt arbetade med att forsoka forutspa vilka produktkategorier som i framtiden kan bli
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lbnsamma respektive ”commodities”.

NetOnNet uppgav att man standigt tittar pa
mojligheter men att de i dagslaget har tillrackligt mycket att géra med de produktkategorier de
for narvarande tillhandahaller. inWarehouse uttrycker en tydlig vilja att utoka antalet artiklar
relativt kraftigt for att kunna mota kundernas behov, men uppgav inte nagon vilja att addera

nagot nytt affirsomrade eller produktkategori.

Inget av foretagen lyfter heller fram helt nya aktérer som nagot storre hot. Dustin tror snarare
pa en fortsatt och forestaende konsolidering av marknaden, en konsolidering som de ar och vill
vara delaktiga i. NetOnNet patalar att intrddesbarriarerna ar storre an vad man kan tro och vad
som ar giangse uppfattning. Att starta handel 6ver Internet i liten skala ar bade billigt och Iatt,
men att bli en nationell eller internationell aktér kraver stora investeringar. Liknelser gérs med
vanlig handel, dar intrddesbarridarerna for att starta en lokal butik ar relativt laga, men en
nationell aktoér kraver betydligt storre investeringar. Andelen fasta kostnader relativt rorliga ar
betydligt storre for e-handlare an traditionell handel. Eftersom branschen kraver hog volym
och utnyttjande av skalférdelar, torde inte en stérre mangd mindre bolag pa samma villkor
kunna konkurrera med de stérre och etablerade.

Samtliga fallforetag uppger att det ar viktigt att formedla en kansla av trygghet och
trovdrdighet till kunderna. Dustin har nyligen byggt om sin utcheckningssida och dar har
faktorn trygghet varit viktig att beakta. NetOnNet menar att deras lagershopar skapar en
narhet till dels kunder som annars kanner sig osakra att handla pa Internet men dven de som
handlat pa Internet och i efterhand behdver reklamera varan och da foredrar att ta drendet
"ansikte-mot-ansikte” med nagon. Just rutinerna for efterservice dr nagonting som NetOnNet
nyligen bestiamde sig for att férbattra ytterligare. Aven inWarehouse framhaller vikten av en
kdnsla av trygghet och att denna kan férmedlas med en god efterservice. inWarehouse ser
trygghet och Internet som en pagaende mognadsprocess och tycker inte att det har skal att i
hogre grad hanga ihop med narvaro av fysisk butik.

33 Standardiserade varor utsatta for prispress, lagre mojligheter att ta ut ett hogre pris eftersom de inte tillfér nagot
mervarde.

51



5 Analys

I féljande avsnitt stdlls den insamlande empirin i relation till den teoretiska referensramen i
dndamdl att besvara uppsatsen problemformulering och syfte. Analysen sammanfattas med en
identifiering av konkurrensfaktorer.

5.1 Foretagens positionering

Vid en forsta anblick framtrader en tydlig positionering enligt Porters (1985) generiska
strategier: NetOnNet ar kostnadsledare medan Dustin och inWarehouse satsar pa att
konkurrera genom differentiering. Mer ingadende kan man se att samtliga tre féretag som ingar
i studien enligt Porter (1996) har valt en behovsbaserad strategisk positionering. Eftersom
foretagen ocksd ar e-handelsforetag blir denna positionering nastan per automatik
kombinerad med en tillgangsbaserad positionering. Detta eftersom geografi till stor del satts
ur spel genom att erbjuda forsaljning via Internet. Porter (1996) anfor inget problem i att
kombinera strategisk positionering pa detta satt, snarare menar han att detta ar relativt
vanligt.

Om man bryter ner de tva positioneringarna och tittar pa dem mer djupgaende kan man dock
ana en potentiell konflikt. Den behovsbaserade positioneringen fokuserar pa att uppfylla en
specifik kundgrupps behov av en grupp av produkter, i detta fall hemelektronik. inWarehouse,
Dustin och NetOnNet ar alla valdigt breda med avseende pa produktkategorier. Sannolikt ar
det sa att vilken typ av produkt kunden an kan tankas efterfraga finns den att kdpa hos
samtliga foretag. Givetvis kan antalet alternativ for respektive produkttyp variera mellan
foretagen, men produktkategoribredden &r i stort sett detsamma. Kunden kan alltsa, precis
som Porter anger, fa alla sina behov av hemelektroniska produkter tillgodosedda av respektive
foretag. Den tillgdngsbaserade positioneringen daremot gor gillande att man fokuserar pa
kunder som endast ar tillgangliga genom en unik sammansattning av aktiviteter. Dessa kunder
skiljer sig inte fran andra kunder, utan efterfragar samma typ av produkter. Det ar alltsa inte
efterfragan av produkter som styr behovet, utan vad man har tillgang till. Den klassiska
postorderhandeln hade en stark inriktning mot en tillgangsbaserad positionering, vilket leder
till att dven dagens e-handel tiacker upp denna typ av kunder. Men detta ar ingen aktiv
positionering fran inWarehouse, Dustin och NetOnNet, man far den pa kopet. Fokus ligger
fortfarande pa att sélja till alla som behéver hemelektronikprodukter. Har kan man ana den
potentiella konfliken mellan de tva positionerna. Om den tillgangsbaserade positioneringen
krdver en unik sammansattning av aktiviteter, drabbas da inte den behovsbaserade
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positioneringen? Svaret pa denna fraga ar att det ar just det som ar e-handeln styrka. E-
handeln jamnar ut spelfiltet sa pass mycket att den traditionella nyttan med distanshandeln,
mojligheten att nd kunder pa avlagsna platser, inte ar separerad fran de aktiviteter som kravs
for att betjana alla andra kunder. De unika aktiviteter som kravs fér den tillgangsbaserade
positioneringen dr samma som kradvs for den behovsbaserade positioneringen, vilket innebar
att de nédmnda aktiviteterna knappast ar att betrakta som unika. Detta borde underlatta for
foretagen eftersom de inte behdver anpassa aktiviteter efter kunder, allt ar redan pa plats.
Man kan ocksa havda att det inte langre finns nagon tillgangsbaserad positionering, men detta
vore ett misstag. Kunderna med behov av sarskilda aktiviteter finns kvar, det ar bara sa att e-
handelsféretagen klumpat samman dessa med oOvriga kunder. Den enkelhet genom vilken
inWarehouse, Dustin och NetOnNet kan fa tillgang till i stort sett hela den svenska marknaden
for hemelektronik visar vilken potential och varde som finns i Internet. Att sen inte alla kunder
anvander Internet ar en annan fraga.

Sammanfattande kan man saga att e-handeln har i stort sett upphavt geografiska restriktioner
och forflyttat aktiviteter som fungerade inom denna positionering till den 6vriga marknaden.
Genom att distansera sig fran kunderna, har man storre tillgang till dem. Detta tack vare den
teknologiska utveckling som skett genom Internets utbredning, samt den utveckling inom
logistik och ekonomiska transaktioner som kravs for att erbjuda support.

5.2 Kompromisser

Porter (1996) gor gallande att strategi inte endast handlar om vad man goér, utan minst lika
mycket om vad man inte gor, eller snarare vad man valjer att inte géra. Om man férsoker vara
allt for alla l6per man risken att inte bli bra pa nagot, vilket inte kan anses vara en stark
strategisk position.

inWarehouse har valdigt tydligt valt att byta fokus pa sin verksamhet, fran B2C mot B2B. Man
véljer alltsa att nedprioritera de enskilda konsumenterna till forman for foretagskunder. Man
gor ocksa valet att inom B2B fokusera pa sma och medelstora foretag, vilket innebar att stora
foretag inte prioriteras lika hogt. De aktiva val vad gallande segment inWarehouse gor ar alltsa
ett visst avstandstagande fran enskilda konsumenter och stora foretag, vilket innebér att dessa
ar kompromisser man kanner sig ndédgade att gora for att bli bra inom segmentet sma och
medelstora foretag. Orsaken bakom denna kompromiss kan vara att de aktiviteter
inWarehouse anser sig behova for att tillgodose sitt malsegment &r svara att kombinera med
de som behdvs for andra segment. Dock skall det tilliggas att de kompromisser inWarehouse
gor ar inte av sadan natur att man helt avstar fran att handla med enskilda konsumenter och
stora foretag, inWarehouse menar att man &r alltid intresserade av att handla med alla som ar
intresserade av att handla med dem. De aktiviteter inom foretaget som kravs for att rent
fysiskt kunna handla med dessa kunder ar alltsa inte nddvandiga att valja bort, vilket leder oss
till slutsatsen att dessa i sig inte kan betraktas som en varaktig konkurrensfordel. Dock vill vi
inte pa nagot satt pasta att dessa aktiviteter ar oviktiga, eftersom de ar grunden pa vilken hela
idén med handel vilar. Samtidigt forefaller det vara sa att de aktiviteter som kravs for att
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leverera varor till sma och medelstora foretag kan utan nagon storre anstréangning ocksa
anvandas for att leverera varor till 6vriga segment. Féretag behdver alltsa aldrig, inom e-
handel, helt ge upp en marknad for att kunna fokusera pa ett malsegment.

Dustin anvander tva olika sajter, dustin.se respektive dustinhome.se, for att skilja pa sina tva
malsegment. Dustin.se vdnder sig mot foretagskunder, da framst mot sma och medelstora
foretag, medan dustinhome.se vander sig mot enskilda konsumenter. Visserligen gar det med
ett enkelt knapptryck att forflytta sig mellan de tva sajterna, men det faktum att man arbetar
med tva sajter tyder pa att man aktivt soker upp saval foretagssegmentet som
konsumentsegmentet. Dustins kompromiss vad gallande malsegment &r alltsd mindre i
jamforelse med inWarehouse. Daremot har man sett ett behov av att skilja pa sina
foretagskunder och sina privatkunder.

NetOnNet har en valdig tydlig fokus pa B2C, man lagger inte ner nagon storre vikt vid att
attrahera foretagskunder och jobbar endast med en sajt. Precis som inWarehouse nekar man
dock inga kunder som vill handla med dem, men nagra sarskilda aktiviteter for vissa kunder
anviander man sig inte av. Det ar valdigt tydligt att NetOnNet kompromissar bort
foretagskunder for att koncentrera sig pa enskilda konsumenter. Det faktum att
foretagskunder fortfarande kan handla av NetOnNet starker ytterligare var slutsats att de
aktiviteter som kravs for att bedriva handel, oavsett segment, inte i sig ar konkurrensférdelar.
NetOnNet behover inte helt stdnga dérren for foretagskunder, likaledes behéver inWarehouse
inte helt stdnga dorren for privatkunder. Denna mojlighet att halla kundsegment pa “sparlaga”
maste anses vara en stor tillgang. De foretag som inte stanger dérren helt for segment som
inte ar i fokus, kommer sannolikt alltid att fa lite “bonusforsaljning”, d.v.s. kunder som hamnar
dér av en hindelse och bestammer sig for att handla med foretaget. Det borde ocksa vara en
tillgang i de fall foretagen vill utoka sin verksamhet genom att vanda sig mot fler segment.

Nar det géller fysisk etablering har foretagen tagit lite olika vag. inWarehouse hade tidigare tva
s.k. konceptbutiker, men dessa lades ned eftersom de inte var [6nsamma. Dustin har aldrig
haft nagon fysisk etablering och man har inte heller nagra planer pa att skaffa nagon.
NetOnNet driver ett antal lagershopar och arbetar aktivt med att etablera fler pa, vad man
bed6mer, strategiska platser runt om i landet. Bdde inWarehouse och Dustin har alltsa kant ett
behov av att kompromissa bort den fysiska etableringen for att skapa sin unika strategiska
position, medan NetOnNet tvartom kant att fysisk etablering skall vara en del av deras. Den
kompromiss inWarehouse gor ar valdigt tydligt kopplad till deras satsning mot foretagskunder
eftersom merparten av kunderna i konceptbutikerna var enskilda konsumenter. Likasa har
NetOnNets lagershopar en tydlig koppling till foretagets fokus mot enskilda konsumenter
eftersom de skapar fortroende for foretaget. Saledes kan man anta att en fysisk koppling och
relation till foretaget har viss betydelse nér det géller enskilda konsumenter. Man kan ocksa
anta att en fysisk relation har mindre betydelse nar det galler forsaljning till foretag. Det skall
dock tillaggas att inWarehouse har tre s.k. hdmtbutiker, en vardera i Stockholm, Goteborg och
Malmo. Det kan tyckas nagot motsagelsefullt att man anvander dessa butiker samtidigt som
man avvecklar konceptbutikerna. Dessa hamtbutiker ar dock inga butiker i vardaglig mening,
utan snarare utlamningsstalle for varor om kunden inte vill ha hemleverans. Visserligen kan
detta tolkas som en fysisk etablering, men eftersom det inte gar att handla i butikerna ser vi
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det snarare som en forlangning av lager- och logistikfunktionen an en forlangning av
saljfunktionen.

De slutsatser man kan dra ar att samtliga foretag gor valdigt tydliga kompromisser for att
skapa en unik strategisk position. Dustin och inWarehouse valjer bort fysisk etablering
eftersom man inte anser att detta vore férenligt med det man vill uppna, medan NetOnNet ser
fordelar med en fysisk etablering. Givet foretagens strategiska positionering tror vi att fysisk
etablering har storre varde for privatkunder an foretagskunder, vilket innebar att det finns en
tydlig skillnad i de aktiviteter som skapar varde for privatpersoner och de som skapar varde for
foretag. Foretagen ar ocksa valdigt tydliga i de kompromisser man goér vad géillande
malsegment. Inget av foretagen véljer i hogre grad att vdanda sig direkt mot stora foretag.
inWarehouse och Dustin vander sig aktivt mot sma och medelstora féretag, medan NetOnNet
och Dustin genom Dustin Home vander sig mot konsumenter. Intressant nog behover inget av
foretagen ta steget fullt ut och helt kompromissa bort ett segment, det forefaller vara mojligt
att salja till samtliga segment utan att behdva férandra grunden for forsiljning, d.v.s.
ordermottagning, hantering och leverans. Detta leder oss till slutsatsen att dessa aktiviteter,
om an viktiga, inte ar en hallbar konkurrensfordel. Under vilken tidsram dessa aktiviteter kan
kopieras ar dock en annan fraga.

5.3 Aktiviteter och interaktion

De tva foregaende avsnitten, om strategisk positionering och kompromisser, leder oss att tro,
precis som Porter (1996) menar, att det finns en unik sammansattnig av aktiviteter som skapar
en konkurrensfordel. Denna koppling innebar att helhetens varde ar stérre dn summan av
delarna, vilket innebar att virde uppstar i relationen mellan verksamhetens aktiviteter. Porters
teori om strategisk passform gor gallande att ett foretags aktiviteters passform och formaga
att forstarka varandra skapar ett system av aktiviteter, vilket i sin tur innebar en
konkurrensfordel. | nara relation till teorin om strategisk passform star Porters (1985)
vardekedja, vilket i realiteten kan ses som en djupare och mer detaljerad bild av passformen. |
vardekedjan féresprakar Porter att ett foretags konkurrensfordelar inte kan forstas genom att
endast se pa foretaget som en helhet. Aktiviteterna inom ett foretag inverkar pa den slutliga
produkten vilket bidrar till att det kan differentiera sig. Den till synes likvardiga strategiska
positionering, d.v.s. den behovsbaserade positioneringen, som finns mellan de foretag som
ingdr i var undersokning, innebar inte att foretagen utfor samma aktiviteter for att uppna
samma position.

inWarehouse fokuserar pa ett processorienterat satt dar logistiken, saval ingdende som
utgaende, spelar en central roll. Varde for kunden skapas genom att man pa ett effektivt satt
kan fylla pa sitt varulager, behandla en bestallning fran kund och déarefter leverera den enligt
kundens 6nskemal. InWarehouse fokuserar ocksa valdigt mycket pa att bygga varde genom att
skapa goda relationer med sina kunder, da framst de sma och medelstora foretagen i
malsegmentet. Detta innebdr att man anser sin sdljkar vara en central aktivitet och att dessa
genom god kunskap och vagledning formedlar varde till kunden. Till detta ser man ocksa sin
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begransning av sortimentet som en styrka och killa till varde for kunden. Aterigen framhaller
inWarehouse vikten av en bra personal som vet vilka produkter kunderna behéver och valjer
ut dessa. Syftet med detta ar att kunderna skall veta att nar de handlar med inWarehouse kan
de lita pa att de produkter som finns tillgangliga dr de basta och att kunden inte skall behéva
forvirras av ett alltfor stort urval, dar manga produkter inte haller den klass som efterstravas.
Genom att begransa sig skapar man alltsa ett storre varde for kunderna.

Aven Dustin fokuserar pa en god logistik. Detta kombineras med ett stort urval av produkter,
vilket stéller stora krav pa lagerhallningen. Just kombinationen av stora valmdjligheter for
kunderna samt en snabb och effektiv logistik, i syfte att uppna god leveransprecision, anser
Dustin skapa varde for kunderna.

NetOnNet fokuserar pa det man kallar mekanisk férsaljning, vilket innebar att kunden sjalv gor
en del av arbetet i utbyte mot lagre pris. Dock skall det tilliggas att dven NetOnNet
efterstravar god logistik, men man pekar ocksa pa vikten av att den interna behandlingen av
varorna haller mattet. Man efterstravar att standigt ha ratt sortiment i lager och att detta skall
vara klart for leverans vid behov. Man arbetar ocksa med att etablera en god relation saval
fore, som efter kop. Detta innebar att kunden vid behov skall kunna fa efterservice. NetOnNets
strategiska positionering starks alltsa av ett system dar de aktiviteter som handhar varan fran
ankomst till utskick samt den manskliga kontakten med kunderna spelar en central roll. Till
detta adderar man ett aktivt arbete med att stirka det egna varumarket, snarare an att
anvanda sig av varumarket pa de produkter man séljer vid marknadsféring. Detta tillskriver
man en onskan att det pa sikt ska bli viktigare var man kdper en vara, snarare an vad man
koper. Om detta fungerar i praktiken ar kanske nagot tveksamt, vi vill hdvda att for de allra
flesta ar fortfarande vad man koper viktigast och att detta sannolikt haller i sig dven pa sikt.
Dock ar det vart att notera att NetOnNet anser att genom att stdrka sitt eget varumarke,
levererar man dven varde till leverantorer i form av 6kad forsaljning.

Det blir uppenbart att det existerar saval likheter som skillnader nar man studerar foretagens
strategiska passform. Gallande den forsta aktiviteten bland de primdra aktiviteterna i
vardekedjan, ingdende logistik, ser vi att samtliga foretag forsoker skapa ett varde fér kunden
genom att hantera manga av sina varor sjalva, vilket langre fram i kedjan paverkar bade
leveranstider och leveransprecision. Den ingaende logistiken borde rimligtvis vara en fraga om
goda relationer med leverantorer. En del av den ingaende logistiken dr dock ocksa hur man
hanterar varorna nar de anlander till lagret. Detta visar att dven verksamheten ar extremt
viktigt for samtliga tre foretag eftersom det har skapas en stor del av de vardeskapande
processerna. Verksamheten ar den andra aktiviteten av de primara aktiviteterna och utgors
bl.a. av lagerhdllning, paketering och annan hantering. Samtliga tre fallféretag har ett
centrallager fran vilka bestallningar levereras ifran. | verksamhetsdelen har foretagen en stor
mojlighet att paverka leveranstiderna genom att ha varor i lager och paketera dem snabbt.

Den tredje primara aktiviteten ar utgdende logistik, vilket ocksd ar den sista delen av
leveransen av en vara. Denna aktivitet anser samtliga vara viktig, men i stort sett omgjlig att
paverka eftersom den skots av externa aktorer, foretradelsevis Posten. Eftersom alla nédmner
leveransprecision, d.v.s. ratt vara till ratt plats vid ratt tid, som extra viktigt komplicerar

56



maktlosheten i sista ledet situationen. Orderuppfyllelsen och leveransprecision ar valdigt
viktigt for foretagen da det inte bara paverkar kundndjdheten, utan dven deras trovardighet
gentemot kunderna. En god relation med Posten och 6vriga akerier &r valdigt viktigt.

Marknadsféring och férsdljning lyfter Porter (1985) fram som den fjarde biten av vardekedjan
och har finner vi en differentiering mellan foretagens strategier. NetOnNet vander sig i forsta
hand mot privatkonsumententer men har for Ovrigt ingen uttalad malgrupp. Foretaget
forsoker differentiera sig genom att erbjuda laga priser pa sina varor. De kanaler man
anvander sig av i marknadsforingen ar tv- och tidningsreklam samt Internet. | reklamen
framhaller man gérna priserna samt majligheten att dven besoka deras lagershopar.

InWarehouse vander sig framst till sma och medelstora foretagskunder, dar fokus ligger mer
pa relationsmarknadsfoéring via telefon dn pa transanktionsmarknadsforing. Till skillnad fran
NetOnNet arbetar de inte med att differentiera sig genom pris, utan genom kompetensen att
kunna erbjuda sina kunder ett bra utbud av produkter. Marknadsforingen sker, som namnts,
genom relationer samt tidningar, tv och Internet.

Dustin avviker fran 6vriga tva foretag da de uttalat vander sig till bade privatkonsumenter och
foretagskunder. Géllande féretagskunder riktar de in sig pa samma malgrupp som
inWarehouse, sma och medelstora féretag. Aven nar det kommer till kanalval skiljer sig Dustin
at. Forutom de traditionella vagarna, tidnings- och tv-reklam samt Internet, distribuerar de
dessutom en produktkatalog tillsammans med sina leverantorer. Inte heller Dustin
differentierar sig framst genom pris.

Den sista och femte delen som Porter framhaller som priméra aktiviteter ar service. For Dustin,
inWarehouse och NetOnNet &r detta en viktig del av produkterbjudandet. Speciellt
inWarehouse forsoker skapa varde i denna del da de satsar mycket energi pa att utbilda en
kunnig saljkar. NetOnNet, som tillhandahaller egna produktmarken, maste ocksa fokusera pa
denna del da de &r tvungna att std for exempelvis garantier och reparationer av sina varor.
Dustin lagger dven de fokus pa denna del, men inte lika uttalat som inWarehouse.

Likt Porter (1985) gor gallande ser vi att varje del av vardekedjan ser olika ut for vara
fallféretag. Ingdende logistik och verksamheten ar i det initiala skedet valdigt viktiga. Aven
marknadsforing och forsaljning samt service ar mycket betydelsefull. Skillnaderna mellan de
tre foretagen visar sig genom att inWarehouse valjer att fokusera sarskilt pa att bygga goda
relationer med kunderna, Dustin valjer att halla ett brett sortiment och NetOnNet satsar pa att
effektivisera aktiviteter for att kunna erbjuda ett lagre pris. Det ska ocksa poangteras att
Dustins fokus pa logistisk kapacitet och NetOnNets fokus pa det egna varumarket, snarare an
de produkter man tillhandahaller, dr extremt uttalad, vilket skiljer dem nagot fran de 6vriga.
Samtliga foretag har alltsa skapat en delvis unik sammansattning av aktiviteter, vilket starker
deras strategiska positionering.

57



5.4 Utbud som konkurrensfordel

Anderson (2006) menar att ny teknologi har medfort ett flyttat fokus fran efterfragans huvud,
déar stora mangder av varor saldes av ett mindre antal produkter, till dess svans dar foretag pa
ett kostnadseffektivt satt kan erbjuda marknaden ett mycket stort antal produkter att valja
mellan.

Dustin, inWarehouse och NetOnNet ar alla, vad Anderson kallar dem, hybridhandlare da de
sdljer fysiska produkter digitalt men anvdnder sig av fysisk logistik. De fungerar som
aggregatorer genom att samla och underlatta information som kunder efterfragar. Det ar dock
bara Dustin som i praktiken pa allvar utnyttjar Internet som ett forbattrat distributionsverktyg
som ger storre atkomst till nischer.

Dustins strategi med ett massivt utbud av varor gentemot hela marknaden gar rakt emot de
klassiska strategiteorierna. Porter argumenterar for att det krdvs kompromisser i en strategi
for att ett foretag ska na konkurrensfordelar och att det inte gar att kombinera en position
med en annan. And& ar det precis vad Dustin i praktiken gor, och de gor det pa ett I6nsamt
satt.

Vid var intervju med Dustin verkade de sjdlva en aning férvanade 6ver att vissa av de
nyadderade produkterna fungerar, och i 6vrigt hade de ingen riktigt bra forklaring till varfor
den har utbudsstrategin fungerar. De vet att det fungerar eftersom de I6pande analyserar
sortimentet bade ur férsaljnings- och ldnsamhetshanseende, men de kan inte riktigt forklara
skalen till detta. Den teori som forklarar detta fenomen ar Andersons teori som menar att fler
produkter hos ett foretag forlanger den sa kallade svansen. Tillsammans med den goda logistik
som Dustin har blir svansen bade langre och tjockare, vilket bidrar till att féretaget nar ut till
fler nischer. Om man ser till Andersons teori ar det foga férvanande att Dustin har lyckats sa
bra som e-handlare. Strategin att erbjuda ett enormt produktutbud tillsammans med en
effektiv logistik ger Dustin konkurrensfordelar.

Till skillnad fran Dustin har inWarehouse forbisett mojligheterna med den langa svansen. |
deras strategival att differentiera sig och na konkurrensfordelar har de valt att fokusera pa
segmentet sma och medelstora foretag (samma som Dustin). Enligt Porter (1996) anvander de
sig av kompromisser och gor avkall pa ett storre utbud for att istallet genom kompetens
ledsaga kunderna till produkter som tdcker deras behov. Detta innebar varde i sig enligt
inWarehouse och visst har de ratt i det. Problemet ar att de forbiser den merforsaljning som
ett storre utbud skulle kunna innebara. Enligt inWarehouse ser de hela sin konsument-
forsaljning som sekundar med avseende att stodja de centrala funktionerna (exempelvis
returer, kundtjanst etc.). Pa liknande satt skulle man kunna argumentera att ett stérre utbud
kan ses som nagonting sekundart till differentieringsstrategin, en aktivitet endast till for att dra
nytta av den merforsaljning till ett storre antal nischer som distributionsverktyget Internet
mojliggdr. Genom effektiva filter, vilka redan idag existerar pa inWarehouse.se, har de
mojlighet att koppla samman utbud och efterfragan och med ett koncernlager som &r nordens
storsta rader det knappast kapacitetsbrist i den funktionen.
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5.5 Identifierade konkurrensfaktorer

Under arbetets gang har ett antal konkurrensfaktorer framtratt mer eller mindre tydligt. Dessa
faktorer ar de som vi anser vara viktigast for att konkurrera inom e-handel med hemelektronik.
Samtliga valda faktorer har en empirisk grund, de &r alltsa identifierade under var studie av
fallforetagen. Vissa av faktorerna, dock inte samtliga, har dessutom en teoretisk grund. Detta
innebér att de anforts som mojliga konkurrensfordelar dven utifran den generella teoretiska
referensram vi valt. Tva av konkurrensfaktorerna, pris respektive utbud, dr dven identifierade
av tidigare forskning kring e-handel som mojliga konkurrensfordelar gentemot den
traditionella handeln.

Den forsta konkurrensfaktorn vi identifierat ar utbudet av varor i avseendet att ett bredare
utbud ger en konkurrensférdel. Dustin ar det av fallféretagen som anvander sig av denna
konkurrensfaktor for att differentiera sig och diarmed skapa en konkurrensférdel. Dustin
bedémer det som att 6kat sortiment ger okad forsaljning. NetOnNet har dven de ett brett
sortiment, men forefaller inte ha en aktiv strategi for att utdka detta. Daremot ar NetOnNet
det enda av féretagen som saljer varor under egna varumarken, vilket goér deras utbud unikt.
inWarehouse har en tydlig strategi dar man anser att man skapar varde genom att begransa
varuutbudet och darmed genom vagledning underlatta for kunderna, vilket gor att dven de
intar en unik position.

Den andra konkurrensfaktorn ar s.k. komplementéra tjdnster. For de fallféretag som ingar i
denna studie utgors detta framst av de finansiella tjanster som erbjuds till kunder samt
installation och konfiguration av salda hemelektronikprodukter. Samtliga tre foretag erbjuder
kunder finansieringslésningar vid kép, en tjdnst som ar valdigt 16nsam. Till skillnad fran de
ovriga tva erbjuder Dustin dven installation och konfigurering av produkter, nagot man
bedémer bli allt mer efterfragat. Inom denna kategori innebar fler och mer utforliga tjanster
en mojlig konkurrensfordel.

Den tredje konkurrensfaktorn vi identifierat ar logistik, ett omrade samtliga fallforetag anser
vara extremt viktigt. Eftersom den utgaende logistiken hanteras av, i huvudsak, samma externa
aktorer for samtliga foretag, laggs har storst vikt vid den ingdende logistiken. Dustin, NetOnNet
och inWarehouse har samtliga en extrem uttalad fokus pa vikten av god logistik. Samtliga
fallféretag anvander sig av centrallager och man férsoker att tillhandahalla de flesta varor man
sdljer genom det egna lagret, endast inWarehouse anvander sig av s.k. drop shipment. Primart
vill dock inWarehouse anvanda varor fran det egna lagret. Fér denna konkurrensfaktor innebér
en storre fokus pa logistik en potentiell konkurrensfordel.

Den fjarde konkurrensfaktorn vi identifierat ar kompetens. Detta i avseendet kompetens hos
de anstdllda med kundkontakt, dar hogre kompetens ar en majlig konkurrensférdel. Denna
faktor paverkas exempelvis av utbildningsnivd hos de anstillda, antalet anstallda med
kundkontakt och vilken tillgang kunderna har till denna kompetens. Faktorn avser de anstallda
som hjalper kunder vid inkopstillfallet. Tydligast skillnad inom detta omrade ar mellan
inWarehouse och NetOnNet. inWarehouse satsar aktivt pa att utbilda och utveckla saljstyrkan
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for att lotsa kunderna vid koptillfallet, medan NetOnNet helt later kunderna skota den biten
sjalvstandigt. Vid behov har dock samtliga foretag resurser for att mota kunders forfragningar
vid koptillfallet.

Den femte identifierade konkurrensfaktorn, tillgdnglighet, avser mojligheten for kunder att
rent konkret kunna handla av fbretaget. Hogre tillganglighet medfér en storre
konkurrensfordel, i de fall en hog tillganglighet ar att foredra. Eftersom samtliga fallféretag ar
e-handelsforetag med mojlighet till handel via Internet 24 timmar om dygnet, bedémer vi att
ingen konkurrensférdel kommer genom respektive féretags primara saljkanal. Daremot skiljer
sig NetOnNet avsevart fran de 6vriga tva i och med sina lagershopar, dar man séljer samma
varor som pa Internet till samma pris. NetOnNet har dessutom en tydlig strategi dar man
amnar 6ppna fler lagershopar, vilket pa sikt 6kar deras tillganglighet.

Den sjatte konkurrensfaktorn vi identifierat ar pris. | detta fall innebér lagre pris en storre
konkurrensfordel. Inom detta omrade har NetOnNet en tydlig profil dar man haller lagre pris
an samtliga konkurrenter inom de flesta produktkategorierna. Denna profil starks genom en
jamforelse vi gjort med hjdlp av en funktion pa produkt- och prisjamforelsesajten
www.prisjakt.nu, vilken visar att NetOnNet i realiteten verkligen haller ett ldgre pris an
inWarehouse och Dustin. Samma jamforelse visar att inWarehouse haller ett lagre pris an
Dustin.

Den sjunde konkurrensfaktorn vi identifierat ar varumdrkesbyggande, detta i avseendet hur
man satsar och vilket resultat som uppnas géllande varumarkeskannedom. Hogre
varumadrkeskannedom ar en mdjlig konkurrensfordel. Inom detta omrade utmarker sig
NetOnNet eftersom man tydligt satsar marknadsforing pa att framhéava sitt eget varumarke,
snarare an varumarken pd de produkter man séiljer. Det maste dock tillaggas att dven
inWarehouse och Dustin anser varumarket vara viktigt, men man har valt lite andra vagar an
NetOnNet vilket har gjort att man inte fatt en lika tydlig profil. Dustin anvander en strategi dar
man samfinansierar de produkter man saljer, exempelvis genom sin katalog, vilket gor att
fokus inte nédvandigtvis hamnar pa varumaérket Dustin. inWarehouse har uppfattningen att
deras varumarke varit lite eftersatt under de senaste aren, nagot man forsoker férandra.
Framforallt vill man anvanda den latenta goodwill som finns inom malsegmentet sma och
medelstora foretag.

Den attonde, och sista, identifierade konkurrensfaktorn ar efterservice. Hogre grad av
efterservice ar en mojlig konkurrensfordel. Samtliga fallforetag anser det viktigt att férmedla
en kansla av trygghet och trovardighet till konsumenterna, och dar ar efterservicen en viktig
aspekt. NetOnNet har nyligen satsat pa att forstarka sin efterservice och deras lagershopar ar
dven de en tillgang i detta avseende eftersom kunder har en fysisk plats att reklamera felaktiga
varor. Aven Dustin och inWarehouse framhaller vikten av god service, vilket i inWarehouses
fall framhavs av de steg man vidtagit for att utbilda sin personal.

FOor att pa ett bra satt askadliggéra de identifierade konkurrensfaktorerna har vi valt att
sammanfoga dessa i tva strategiska kanvaser (Kim & Mauborgne 2002), en fér B2B och en for
B2C, vilka foljer i de tva efterkommande avsnitten. Anledningen att vi valt att anvdnda tva olika
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strategiska kanvaser ar for att tydliggora eventuella skillnader i féretagens position pa
foretagsmarknaden respektive konsumentmarknaden. Det &r viktigt att papeka att det ar var
tolkning som ligger till grund for graderingen och att graderingsmomentet i sig ar
problematiskt att genomféra. Eftersom vi inte anser oss ha tillracklig specifik information
rorande varje konkurrensfaktor har vi valt att inte gradera den vertikala axeln. De avstand som
finns mellan respektive foretags vardekurva ar darmed att betrakta som relativa, inte absoluta.
Avstandet bygger pa den kvalitativa information vi fatt fran vara fallforetag, varefter vi
uppskattat forhallandet mellan de olika foretagen.

Genom att askadliggora respektive foretags vardekurva inom det kundsegment de konkurrerar
inom kan man skapa forstaelse for den strategiska profilen hos branschen, alltsa vilka krafter
som paverkar konkurrensen. Det kan dven ligga till grund som en del av materialet vid framtida
beslut om vilka konkurrensfaktorer att investera i.

5.5.1 lllustrerade konkurrensfaktorer B2B

Nedan presenteras en strategisk kanvas for B2B-segmentet innehallande fallféretagen
inWarehouse respektive Dustins vardekurvor. Var gradering och askadliggbrandet av
respektive foretags vardekurva dr genomford for att ge en okad forstaelse och bild av vara
fallforetag, men aven de konkurrensfaktorer som forefaller viktiga inom B2B-segmentet.

Strategisk kanvas B2B
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Figur 9. inWarehouse och Dustins vardekurvor inom B2B-kundsegmentet.

61



Dustins vardekurva visar tydligt fokus pa konkurrensfaktorerna brett utbud, komplementara
tjanster och logistik. Faktorerna logistik och brett utbud kan klassas som strukturella fordelar
med e-handel, medan komplementara tjanster inte har med Internets strukturella fordelar att
gora.

inWarehouses vardekurva visar att man avser 16sa sina kunders behov genom kompetenta
medarbetare och en effektiv logistik med hog leveransprecision. Utdver den strukturella
fordelen inom logistik visar inWarehouses vardekurva en fokus mot kompetens.

5.5.2 lllustrerade konkurrensfaktorer B2C

Inom B2C-kundsegmentet finner vi NetOnNet, inWarehouse och Dustin. Utifran den empiri vi
samlat in har vi gjort ett kvalitativt urval av de konkurrensfaktorer som férefaller viktiga inom
B2C, och graderat foretagen efter deras erbjudande inom respektive kategori.

Strategisk kanvas B2C
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Figur 10. NetOnNet, inWarehouse och Dustins vardekurvor inom B2C-kundsegmentet.
Dustins och inWarehouses vardekurvor visar liknande fokus som inom B2B-segmentet.

NetOnNets vardekurva ar den som visar tydligast fokus av de tre. Genom sjalvbetjdning
prioriterar man bort kompetens och investerar istéllet i tillganglighet, varumarkesbyggande,
pris och ett unikt utbud.
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6 Resultat

I det hdr avsnittet kommer studiens resultat och slutsatser att presenteras. Vidare féljer en
resultatdiskussion. Kapitlet avslutas med férslag pa vidare forskning.

Initialt kdnner vi att vi maste paminna om att detta ar en kvalitativ uppsats. Den har sin grund i
den empiri vi inhdmtat under de intervjuer vi genomfort med representanter fran vara
fallféretag samt de observationer vi gjort. Detta innebér att var empiriska data vilar pa en, till
viss del, subjektiv grund. Denna subjektivitet smyger sig in hos saval vara respondenter, som
hos oss. Framforallt vid de tillfallen d@mnet som avhandlas inte specifikt ror foretaget
respondenten tillhor finns det mojlighet att respondenterna utrycker sig pa ett satt som mer ar
av uppfattning, dn av fakta. For var del visar sig subjektiviteten genom att den analys vi
presenterat och de slutsatser vi drar baseras pa den uppfattning vi bildat oss av varje
fallféretag. Darfor finns en viss risk for feltolkning fran var sida, vilket exempelvis skulle kunna
leda till att ett foretag placerats felaktigt i relation till 6vriga fallféretag. Dock kdnner vi oss
sdkra pa att den generella bild vi presenterat i var analys och de slutsatser vi senare kommer
presentera har ett starkt empiriskt stod.

6.1 Studiens bidrag

Syftet med denna studie var att undersdka vilka konkurrensfordelar som ar viktiga for
strategisk positionering for e-handelsbolag inom hemelektronikbranschen. Detta har vi gjort
genom en komparativ fallstudie av e-handelsféretagen inWarehouse, Dustin och NetOnNet.
Det empiriska material vi inhdamtat har vi stallt mot klassiska strategiteorier. Studiens bidrag
presenteras nedan.

6.1.1 Konkurrensfordelar

Genom var analys har vi identifierat atta stycken faktorer fér att kunna konkurrera som e-
handelsféretag inom hemelektronikbranschen. Dessa presenterades i stycke 5.4. Dessa
faktorer utgor sjalvstandigt eller i kombination grogrunden for de konkurrensférdelar vi soker.
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Den mest uppenbara mojliga konkurrensférdelen ar pris. NetOnNets vardekurva visar tydligt
att man skiljer sig fran de o6vriga tva, vilket innebar att NetOnNet intagit positionen som
prisledare. Denna position anser vi att NetOnNet uppnar genom de kompromisser man gor i
verksamheten, framst genom att man valjer bort sadljstyrka och att man erbjuder farre
komplementara tjanster. Detta i sin tur betyder att man kan halla ett lagre pris. Det lagre priset
ar ocksa nagot som tidigare forskning pekat ut som en av de stora konkurrensférdelarna med
e-handel, dock framst i avseendet konkurrens med traditionell handel. Har ser vi att pris dven
ar en konkurrensfordel mellan e-handelsféretag, dock pa ett vis som inte skiljer sig fran en
normal konkurrenssituation, d.v.s. ett foretag tar positionen som prisledare. Av detta kan vi
dra slutsatsen att pris ar en konkurrensférdel inom e-handel, men att det inte forklaras genom
de strukturella fordelar Internet erbjuder utan mer genom klassisk positioneringsstrategi.

Aven utbudet beddmer vi vara en viktig mojlig konkurrensférdel. Samtliga féretag har gjort
strategiska val i utbudsfragan och darmed differentierat sig fran varandra. inWarehouse har en
tydlig profil dar man medvetet begransar utbudet for att underlatta for kunden. NetOnNet har
satsat pa egna varumarken inom vissa produktkategorier, vilket innebdr en form av
produktdifferentiering. Tydligast profil har Dustin som aktivt satsar pa att bredda utbudet.
Varken inWarehouse eller NetOnNet upplever vi fatt nagot genomslag for sina respektive
strategier i dagslaget, daremot verkar bagge foretag Overtygade om att detta kommer ge
resultat pa sikt. Dustin menar att det faktiskt finns avsattning for i stort sett varje produkt man
adderar till sitt sortiment och att detta har gett resultat saval kortsiktigt, som langsiktigt. For
att denna strategi skall fungerar krdvs en hog trafik till sajten, vilket i sig kraver en hog grad av
kdannedom. Slutsatsen vi drar av det har ar att ett stort utbud ar en konkurrensfordel for ett e-
handelsféretag dven i konkurrens med andra e-handlare. Mdjligheten till ett brett utbud ar
identifierat av tidigare forskning som en av de stora fordelarna med nathandel kontra den
traditionella handeln. Det vi kan se ar att utbudsbredden ar en potentiell konkurrensfordel
dven mellan e-handelsforetag. Vi har inte tillrackligt material for att dra nagra slutsatser om
huruvida inWarehouse och NetOnNets strategi kommer leda till en tydlig konkurrensfordel,
men det ar inte orimligt att anta att sa kan bli fallet. Framforallt NetOnNets strategi med egna
varumarken kan, om dessa produkter bedoms attraktiva pa marknaden, utvecklas till en
konkurrensfordel. Detta baserar vi pa ett antagande att det ar relativt svart att utveckla egna
produkter, vilket innebér att detta vore en svarkopierad konkurrensfordel.

Tillgénglighet, vilket tydligast gar att aterfinna hos NetOnNet beddmer vi dven det vara en
viktig mojlig konkurrensférdel. NetOnNet har genom sina lagershopar lyckats anvanda en av de
strukturella fordelar den traditionella handeln har gentemot e-handeln, i detta fall omedelbar
leverans, som konkurrensfordel mot andra e-handelsféretag. NetOnNet gar dock inte sa langt
att man blir en fysisk handlare med e-handel som komplement, utan man anvander
lagershoparna som en alternativ kanal for att stirka e-handelskanalen. Eftersom man haller
samma pris inom bagge forsaljningskanaler riskerar man inte att den ena kanalen konkurrerar
ut den andra eller att man tappa konkurrenskraft i den priméara forsaljningskanalen, Internet.
Genom lagershoparna bygger man alltsa tillganglighet som konkurrensférdel. Detta ar ocksa en
konkurrensfordel vi upplever som svar att kopiera. inWarehouse och Dustins stora styrkor
genom vilka de differentierar sig, kunnig personal respektive brett utbud, lampar sig inte lika
val som NetOnNets konkurrensférdel, pris, i den fysiska varlden. Detta ar dock beroende pa

64



om Dustin och inWarehouse avser driva liknande lagershopar med nagon storre fortjanst.
Daremot kommer ett par andra begrepp in nar man talat om tillginglighet, namligen
trovardighet och trygghet. Dessa begrepp ar mycket svarfangade men férefaller vara en
realitet for e-handelsforetagen. Just trygghet och trovardighet upplever vi ha varit ett
traditionellt problem med e-handeln — hur kan man lita pa ndgon man inte kan se? Tydligen &r
det sa att detta fortfarande ar en fraga som kraver extra omsorg for e-handlare och NetOnNets
lagershopar ar ett bra satt att bemota detta. Det ar dock inte sannolikt att trygghet och
trovardighet kan utgéra en konkurrensfordel mellan e-handelsféretag, satillvida ett flertal
foretag inom en bransch inte beter sig valdigt illa. Inom vart studieomrade, e-handel med
hemelektronik, bedémer vi inte trygghet och trovardighet vara en konkurrensférdel, daremot
en viktig fraga. Darfor bedémer vi att tillgdnglighet som konkurrensférdel starks ytterligare av
dess breda inverkan over flera viktiga faktorer.

Faktorer som komplementdra tjdnster, t.ex. finansieringslésningar och installation av
produkter, och efterservice, t.ex. mojlighet att reklamera en felaktig vara pa ett smidigt och
friktionsfritt satt, bedémer vi bagge vara viktiga konkurrensfaktorer for e-handeln. Dessa ar
dock oftast relativt enkla att kopiera for konkurrerande foretag och som vi kan utldsa av
vardekurvan ligger fallféretagen valdigt nara varandra inom dessa kategorier. Deras enkelhet
att kopiera gor att vi inte betraktar dem som konkurrensfordelar, forutom ytterst kortvarigt.
En tradition av fordandring och standig utveckling inom dessa omraden kan dock skapa en form
av strategisk passform dar dessa delar skapar en konkurrensférdel. Det skall dock tillaggas att
denna typ av tjanster skapar varde for kund samt att det for foretagen kan vara ett mycket
I6nsamt affarsomrade. Man kan ocksa se dessa som kritiska faktorer for att i langden inte
tappa konkurrenskraft gentemot dvriga e-handelsféretag. Aven komplementéra tjanster och
efterservice har en stark koppling till det flyktiga omradet trovardighet och trygghet, vilka vi
namnde i féregaende stycke.

Kompetens, i avseendet kunnig och valutbildad personal i sdljkaren, ar tydligast identifierat hos
inWarehouse, som enligt egen utsago satsar pa att ha marknadens kunnigaste personal. Var
bedomning ar att kompetens ar en stor mojlighet for en konkurrensférdel om en situation
uppstar dar tva foretag konkurrerar om samma kunder genom relationsmarknadsféring, som
exempelvis konkurrenssituationen mellan Dustin och inWarehouse inom B2B. Det ar ocksa
rimligt att anta att i takt med att konkurrensen hardnar inom en bransch, 6kar vardet av en
kompetent personal. Detta kraver dock att man ar verksam inom en bransch dar behovet av
kunnig personal dr nagorlunda stort.

Eftersom den allmdnna kdannedomen om e-handelsbolag inom hemelektronikbranschen
forefaller vara relativt 1ag ar konkurrensfaktorn varumdrkesbyggande en delvis outnyttjad kalla
for konkurrensférdel, framférallt om det resulterar i dkad varumirkeskinnedom. Okad
kannedom om ett varumarke leder hogst sannolikt till 6kad forsaljning. En god kdnnedom ar
sannolikt ocksa valdigt svart att kopiera eftersom det kraver resurser. Vi har noterat att bade
NetOnNet och Dustin under senaste tiden haft reklamkampanjer ddar man endast framhaller
sitt varumarke, inte varorna man saljer. Vi tolkar detta som att man aktivt arbetar med att
skapa storre kdnnedom om sitt varumarke. Denna iakttagelse starks ocksa av de uttalanden
vara respondenter gjort nadr varumarket diskuterats. | och med att den allménna
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varumarkeskdannedomen forefaller vara lag, kan ett foretag som lyckas distansera sig fran de
ovriga och skapa storre kdannedom fa en stark konkurrensfordel. Slutsatsen &r att
varumarkesbyggande ar en viktig konkurrensfaktor och att varumarkeskdannedom &r en
potentiell konkurrensfordel, speciellt i en situation likt den svenska marknaden dar den
allmédnna varumarkeskannedomen ar lag.

Logistik har vi varit inne pa tidigare i detta avsnitt, men vi anser detta omrade vara sa pass
viktigt att vi tar upp det igen. Vi bedémer inte logistik vara en konkurrensfordel i dagslaget
eftersom samtliga fallféretag genom en hog effektivitet uppnar hog leveransprecision, det ar
alltsa inget foretag som lyckas differentiera sig inom detta omrade. Logistik forefaller vara
extremt viktigt och att vara bra inom detta omrade &dr nagot av en grundférutsattning for att
existera. | dagslaget verkar dock logistik vara nagot av en grundférutsattning for att kunna
driva verksamheten, vilket innebar att inget av foretagen pa allvar kan sarskilja sig. Detta har
sdkerligen att géra med att den utgdende logistiken, som helt styrs av externa aktorer, avgor
nar kunden far sin vara. Sa lange denna situation rader finns inte mycket rum for forbattring
kvar i dagslaget, vilket gor det svart att skapa en konkurrensfordel.

6.2 Slutsatser

Vi har genom var studie av vilka konkurrensfordelar som ar viktiga for strategisk positionering
for e-handelsbolag inom hemelektronikbranschen kommit fram till féljande slutsatser:

e Utbud i avseende brett alternativt sarskilt sortiment ar en valdigt viktig
konkurrensfordel.

e Tillgdnglighet ar en viktig konkurrensférdel eftersom den skapar varde inom flera
dimensioner, inte minst inom omradet trygghet och trovardighet.

e Kompetens, framforallt med avseende pa séljstyrkan, &r en konkurrensfordel.
Framforallt i situationer dar foretag konkurrerar genom relationsmarknadsforing.

e Varumarkeskdannedom ar en konkurrensfordel i de situationer den allmadnna
varumarkeskannedomen ar ldg. Detta ar ocksa en svarkopierad konkurrensfordel

eftersom den kraver stora resurser.

e Pris ar en konkurrensfordel daven mellan e-handelsbolag, dock dr den nagot begrénsat
eftersom endast ett foretag kan inneha denna position.

Konkurrensfordelen pris galler endast for en aktor, prisledaren. De Ovriga konkurrens-
fordelarna galler for resterade aktérer som kalla for differentiering.
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6.3 Resultatdiskussion

Eftersom vi inte ser en direkt koppling mellan studiens resultat, de ovan presenterade
konkurrensfordelarna, och de produkter fallféretagen saljer, bedomer vi att det sannolikt gar
att fora 6ver resultatet pa andra branscher inom e-handel. Vi anser att vi uppfyllt syftet med
var uppsats och att studiens resultat uppnar saval giltighet som relevans.

Studiens resultat kan vara till godo for saval privata aktérer inom e-handel som grund for
vidare forskning inom akademin. Sarskilt de identifierade konkurrensfordelarna utbud och
tillganglighet ar intressanta eftersom de pa sina egna satt gar emot vad som generellt sett
anses som korrekt eller rationellt. Utbud i det avseendet att det finns ett varde i att
tillhandahalla en stor mangd varor som pa férhand kan anses tillsynes ovasentliga eller
overflodiga. Detta gar emot den rationella tanken att man ska minimera sitt lager for att
minska kostnader. Tillganglighet ar nagonting som man foér e-handel ser som sjalvklart, men
dven har finns det tillsynes orationella drag eftersom en fysisk etablering kan komplettera den
internetbaserade och tillféra dimensioner som trygghet och trovardighet. En fysisk etablering
gar dven det emot den rationella tanken att man ska minimera kostnader genom att begransa
tillgdngligheten, och da framst i form av antalet lagerpunkter. Vi har inte tillrackligt med
information for att dra ytterligare slutsatser om den har tillgangligheten ar vardefull i samtliga
kontexter eller endast inom B2C, men det framstar som troligt att bade inWarehouse och
Dustins huvudsakliga malgrupp, sma och medelstora foretag, kan anse detta vardefullt. | sa fall
har NetOnNet en redan existerande god grund och konkurrensférdel att bygga vidare pa om
de i framtiden avser satsa mer resurser pa B2B-segmentet.

Eftersom vi studerade en bransch som helhet, anser vi att valet av Porters teorier som bas for
den teoretiska referensramen var lampligt. Under arbetets gang har vi funnit var teoretiska
referensram vara applicerbar pa det inhdmtade empiriska materialet. Detta leder oss till
slutsatsen att sett till studiens syfte ar var teoretiska referensram valmotiverad. Ingen av de
valda teorierna har ett direkt djup i avseendet konkurrensfordelar, men eftersom vi inte sdkte
en djupare forstaelse av dessa i sig, anser vi inte detta vara en negativ aspekt. Utifran en
deduktiv ansats hade det varit valdigt svart att pa férhand vélja ut teorier som tacker in alla
mojliga konkurrensférdelar. De konkurrensfordelar vi identifierat passar in i de teorier vi valt,
dock finner vi att begreppet trygghet och trovardighet faller utanfér ramen. Vi har inte funnit
trygghet och trovardighet vara en konkurrensfordel, men det forefaller vara viktigt for e-
handel. Vi finner inget direkt stod for detta begrepp i vara teorier, utan tror snarare att vi hade
behovt anvdnda oss av nagon form av beteendevetenskapliga teorier. Fortsatta studier
inriktade mot de har begreppen kan darfor vara intressant.

Den metoddesign vi valt har inneburit saval férdelar som nackdelar. Den kvalitativa metoden
har fungerat val och varit en nédvandighet for att klara vart syfte eftersom det handlar om att
identifiera nagonting dar det idag finns ett forskningsgap och som bara kan forstds genom
kvalitativ undersokning och tolkning. Vara tidsmassiga begransningar har framférallt begransat
var mojlighet att samla in empiriskt material. Det skall dock tilldggas att det skulle krdvas
omfattande mycket mer tid for att sjdlva studera de i vardekedjan ingaende aktiviteterna
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istdllet for att lyssna till vara respondenters asikter. For att forebygga den modijliga
problematiken att fa fram intressant information genom intervjuer under en begransad tid har
vi forberett oss sjalva grundligt infor varje intervjutillfalle for att sakerstélla att tiden anvands
pa ett korrekt satt. Vi har ocksa valt vara respondenter med omsorg for att sikerstalla att
intervjuerna ska ge tillrackligt for att uppfylla vart syfte. Den information som vara
respondenter genom intervjuerna givit oss har varit mer &n tillracklig for att vi ska kunna
uppfylla vart syfte och fa fram intressanta och trovéardiga slutsatser. Framsta anledningen till
det tror vi ar att vara respondenter besitter en lang erfarenhet och god kunskap om bade e-
handel generellt och de foretagen de representerar. Vi upplever ocksa att vi vid intervjuerna
fatt en god kontakt med respondenterna och att de kant sig bekvdma med att svara grundligt
och sanningsenligt pa vara fragor. Vid sammanstéllningen av empirin kunde vi inte se att vi
genom ett mindre antal ytterligare intervjuer skulle komma fram till annorlunda slutsatser.
Vara respondenter har pratat om liknande saker och sammanstéllningen av vad de olika
respondenterna uppgivit bekraftar i hog utstrackning varandra. Det goda urvalet av
respondenter och fallféretag har kompenserat de tidsbegriansade faktorerna som en studie av
den hér karaktéren ar forenad med, och har inneburit att vi erhallit information av mycket god
kvalité genom ett mindre antal intervjuer.

6.4 Forslag till vidare forskning

Under arbetets gang har ett antal uppslag for fortsatt forskning uppkommit. Det ror sig om
uppslag relaterade till e-handel inom hemelektronikbranschen samt uppslag relaterade till e-
handel i stort. Vara mest intressanta uppslag presenterar vi harefter:

e Det skulle vara intressant att lyfta var forskningsfraga till e-handel inom andra
branscher i syfte att avgbéra huruvida vara resultat ar Overforbara eller
branschspecifika.

e Fallstudier dar vara fallféretag studeras mer ingdende, majligtvis med en kvantitativ
ansats, for att avgora vardet av effektivitet inom verksamhetens olika aktiviteter. Vi
beddémer det som att de fallféretag vi anvant i denna studie har en extrem fokus pa de
primdra aktiviteterna enligt Porters vardekedja, vilket gor det intressant att verkligen
studera dessa ingaende.

e En ur slutanvandarens syn genomford studie som behandlar vikten av begreppen
trygghet och fértroende for e-handelsbolag. Studien skulle med fordel kunna kopplas
till konkurrensférdelen tillganglighet, for att bestdmma huruvida kundgrupperna B2C
respektive B2B skiljer sig at nar det kommer till vikten av begreppen trygghet och
fortroende som hog tillganglighet kan vara férenligt med.
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e En jamforelse mellan de traditionella handlarna respektive e-handlarna inom
hemelektronikbranschen i syfte att avgora fordelar och nackdelar med de olika
kanalerna. Denna studie skulle med férdel kunna f6ljas upp i syfte att studera trender i
denna fraga.

69



7 Reflektioner

| det hdr avsnittet summerar vi reflektioner om dagens konkurrens respektive framtida
konkurrens som vi finner intressanta men som ligger utanfér vdrt syfte.

7.1 Konkurrens idag

Porter (2001) havdar att redan etablerade foretag pa sikt aven kommer att dominera Internet
eftersom de tidigare skapat sig en unik position och vet hur man ska konkurrera. Inom e-
handeln idag kan vi se framgangsrika exempel fran bade postorderhandeln och nya aktorer.
Att posterhandeln pa ett smidigt satt kunnat addera Internet som forsaljningskanal ar inte
konstigt med tanke pa redan etablerade rutiner, men nya aktorer har trots allt utan nagra
initiala fordelar kunnat etablera en stark position. Anmarkningsvart ar att foretagen inom den
traditionella detaljhandeln inte blivit s dominerande som Porter gor gallande som troligt.
Istdllet for de fordelar som erfarenhet och kompetens for med sig, har framférallt nackdelen i
form av hogre befintlig kostnadsmassa varit 6vermaktig. Det finns skal att pasta att det kan ha
varit en fordel i sig att starta helt pa nytt. Detta ser vi inte minst inom hemelektronik dar den
traditionella detaljhandeln inte fullt ut lyckats pa Internet och dar de tvingats till differentierad
prissattning i butik gentemot Internet

Porters tes att internethandeln inom de flesta omraden aldrig kommer att évertrdffa den
fysiska handeln kdnns fér oss allmant 6verdriven och inom hemelektronik definitivt felaktig.
Han overdriver de nackdelar Internet for med sig och forbiser kraften och mdjligheten i
Internets fordelar.

Intressant nog har samtliga foretag i var undersékning pekat ut varandra som nagra av de
storsta konkurrenterna, detta trots att det finns en del skillnader dem emellan. Det intressanta
har ar kanske inte just att det ar varandra man pekat ut eftersom samtliga tre féretag trots allt
ar de tre storsta aktdrerna inom e-handel med hemelektronik, utan snarare att det forefaller
vara sa att man framst anser sig konkurrera med andra e-handelsféretag, inte den traditionella
handeln. Vi vill dock tillagga att man dven namner de traditionella hemelektroniksforséaljarna
som konkurrenter, men detta forst efter att man namnt e-handelsféretag.

Aven om vi i denna uppsats inte fokuserat pd hur e-handeln klarar konkurrensen med den

traditionella handeln tycker vi att det kan vara av intresse att beréra detta omrade. De kritiska
faktorer tidigare forskning namnt, framst logistik och betalningsflode samt trygghet och
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trovardighet, har det visat sig uppenbart att foretagen aktivt arbetar med for att neutralisera.
Intressant nog har ocksd nagra av dessa faktorer utvecklats till mojliga konkurrensfordelar
mellan e-handelsbolagen. Vi bedémer darfor att avstandet mellan de tva forsaljningskanalerna
minskat och att det i stort sett ar de strukturella férdelarna for respektive kanal som faller
avgorande.

7.2 Framtida konkurrens

Inget av fallféretagen har vid intervjuerna bedémt andra e-handelsféretag, med annan
inriktning, som tar sig in i hemelektronikbranschen som nagot storre hot. Detta kopplas
samman med foretagens varumarke och den laddning detta har. Om ett foretag traditionellt
sett har statt for andra varden, exempelvis forsiljning av en annan typ av varor, kan det vara
svart att férandra detta. Detta knyter samman med Porters teori om kompromisser, det ar
viktigt att kunden forstar vad féretaget séaljer. Forvirrar man kunden med skilda budskap,
riskerar man att hamna i en sdmre strategisk position. En breddning dar foéretag adderar varor
fran ett antal olika branscher férefaller alltsa inte sannolikt. Detta leder oss till att anta att
framtiden fér e-handel kommer vara genom branschfokusering eftersom det inte ar rimligt att
tro att nagot enskilt féretag kommer vara dominerande inom flera branscher samtidigt. Vi vill
har dra parallellen med exempelvis ICA:s storbutiker som féorutom basvarorna som mat och
hygienartiklar, ocksd siljer en del kldder, verktyg och hemelektronik. Aven om dessa
produktkategorier levererar varde for kunden ar det inte troligt att denna typ av butik kommer
bli den dominerande aterférsaljaren av vare sig klader, verktyg eller hemelektronik.

Framtiden inom e-handel med hemelektronik forefaller alltsa ligga i fokuserade aktérer. Man
kan dock fraga sig vilken niva denna fokusering ligger pa. Dustin, NetOnNet och inWarehouse
ar, som tidigare namnt, samtliga valdigt breda i avseendet produktkategorier inom
hemelektronikbranschen. Detta ar da givetvis att betrakta som den bredaste fokuseringen, en
fokusering dir man ticker in i stort sett hela branschen. Aven om man kan halla med om
uppfattningen att Internet sanker intrddesbarridrerna (Porter 2001) inom manga branscher,
inte minst hemelektronikbranschen, ar det svart att tro att nya konkurrenter skall kunna ta sig
in pa marknaden med samma breda fokusering som Dustin, NetOnNet och inWarehouse. Dock
tror vi att det finns en mojlighet att annu mer fokuserade aktorer tar sig in pa marknaden,
aktérer som exempelvis bara tillhandahaller en produktkategori. Detta baserar vi pa att
foretag som exempelvis tretti.se (vitvaror) och inkclub.com (blackpatroner) tagit sig in pa
marknader som ingar eller ar narliggande hemelektronikbranschen. Dessa foretag har valt att
satsa pa en valdigt liten del av marknaden och kan dirmed betraktas ha urvalsbaserad
strategisk positionering enligt Porters teori om strategisk positionering. Utifran denna
positionering har de dessutom mojlighet att bredda sig och addera fler typer av produkter,
vilket skulle kunna innebdra att de intar en behovsbaserad positionering och darmed kan
utgora ett storre hot mot Dustin, NetOnNet och inWarehouse.
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Bilaga 1 Semistrukturerad intervjuguide - inWarehouse

Separera foretag respektive privatférsaljningen i varje kategori.
Om strategi
e Kan Ni beratta det mest centrala i Er strategi?
e Har Nisedan Er start haft samma strategi, eller har Ni dndrat nagot pa vagen? Varfor?

Om konkurrensférdelar

Pa vilket satt valjer Ni att konkurrera? Vad ar Ert erbjudande till kund?

e Vilka ar Era huvudsakliga konkurrenter bland e-handelsbolagen?

e Vilka konkurrensférdelar har Ert foretag som Era konkurrenter inom e-handel inte har?
Hur positionerar ni Er jamfért med Era e-handelskonkurrenter?

e Vilka konkurrensfordelar tror Ni Era konkurrenter kommer att erbjuda i framtiden som
de inte erbjuder idag?

e Vilka konkurrensférdelar kommer Ni att utveckla nytt eller vidare i framtiden?

Om e-handel

e Vilka ar enligt Er de huvudsakliga férdelarna med e-handel jamfért med fysisk butik?

e Vilka ar enligt Er de huvudsakliga férdelarna med fysisk butik jamfért med e-handel?
Kan och/eller vill Ni som e-handlare imitera/erbjuda de fordelarna?

e Internet gor det mojligt fér kunderna att innan ett kop erhalla information till vilket
pris den saljs for i en stor mangd butiker. Precis som era konkurrenter finns ni med pa
de populara prisjamforelsesajterna; Tror ni att kunderna i framtiden kommer att
fokusera lika mycket pa pris som de har gjort fram tills nu? Varfér/varfor inte?
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Bilaga 2 Semistrukturerad intervjuguide - NetOnNet

Om strategi
Grundlaggande info finns att tillga i arsredovisningen.

e Har Nisedan Er start haft samma strategi, eller har Ni dndrat nagot pa vagen? Varfor?
Om konkurrensférdelar

e Pavilket satt valjer Ni att konkurrera? Vad ar Ert erbjudande till kund?
- Vad har ni medvetet valt bort och varfor?

e Var nagonstans i vardekedjan skapar Ni varde?

- Genom finansieringsldsningar och produktférsakringar? (finansieringsbolaget som
vardeskapande komplement?)

- Kommer “Finansiella tjanster” i framtiden sta fér en oproportionerlig andel av
resultatet? (efter ett halvar star affarsomradet redan for 31 % av ror.resultatet)

- Genom tjansteverksamhet? (installation och konfigurering som varde- alternativt
relationsskapande komplement?)

- | arsredovisningen skriver ni att ni framéver ska prioritera bade hog service och laga
priser. Ser ni inte en trade-off daremellan, och vad lagger ni i begreppet "hog service”?

e Kan ni idag se nagra behov hos era kunder som ni idag inte kan/véljer att uppfylla?
Vilka konkurrensférdelar kommer Ni att utveckla nytt eller vidare i framtiden?

e Lagershopar: Den 6kade trafiken till sajten 6vervager idag den lagre konverteringsgrad
som en nyoppnad lagershop innebar. Men var gar gransen?
- Var gar gransen for antalet lagershopar dar ni istallet forlorar de strukturella
foérdelarna med e-handel?

e Konkurrent: Er syn pa de traditionella postorderféretagen som adderar ytterligare
produktkategorier (ex: Ellos)?

e Vilka konkurrensfordelar har Ert foretag som Era konkurrenter inom e-handel inte har?
Hur positionerar ni Er jamfért med Era e-handelskonkurrenter?

e Vilka konkurrensfordelar tror Ni Era konkurrenter kommer att erbjuda i framtiden som
de inte erbjuder idag?
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e Vilka konkurrensfordelar kommer Ni att utveckla nytt eller vidare i framtiden?
Om e-handel
e Vilka ar enligt Er de huvudsakliga fordelarna med e-handel jamfort med fysisk butik?

e Vilka ar enligt Er de huvudsakliga fordelarna med fysisk butik jamfért med e-handel?
Kan och/eller vill Ni som e-handlare imitera/erbjuda de fordelarna?

e Internet gor det mojligt for kunderna att innan ett kop erhalla information till vilket
pris den saljs for i en stor mangd butiker. Precis som era konkurrenter finns ni med pa
de populara prisjamforelsesajterna; Tror ni att kunderna i framtiden kommer att
fokusera lika mycket pa pris som de har gjort fram tills nu? Varfor/varfor inte?
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Bilaga 3 Semistrukturerad intervjuguide - Dustin

Separera Dustin och Dustin Home i varje kategori.
Om strategi
e Kan Ni beratta det mest centrala i Er strategi?
e Vad har dndrats i er strategi sedan Altor kom in pa dgarsidan?
Om konkurrensférdelar
e Pavilket satt valjer Ni att konkurrera? Vad ar Ert erbjudande till kund?
e Var nagonstans i vardekedjan skapar Ni varde?
- Genom finansieringsldsningar? (finansieringsbolaget som vardeskapande
komplement?)
- Kommer finansbolaget i framtiden sta for en oproportionerlig andel av resultatet?
- Genom tjansteverksamheten? (installation och konfigurering som varde- alternativt
relationsskapande komplement?)
- Kommer tjansteverksamheten i framtiden sta fér en oproportionerlig andel av

resultatet?

e Kan ni idag se nagra behov hos era kunder som ni idag inte kan/véljer att uppfylla?
Vilka konkurrensfordelar kommer Ni att utveckla nytt eller vidare i framtiden?

e Vilka ar Era huvudsakliga konkurrenter bland e-handelsbolagen?

e Vilka konkurrensfordelar har Ert foretag som Era konkurrenter inom e-handel inte har?
Hur positionerar ni Er jamfért med Era e-handelskonkurrenter?

e Vilka konkurrensfordelar tror Ni Era konkurrenter kommer att erbjuda i framtiden som
de inte erbjuder idag?

Om e-handel
e Vilka ar enligt Er de huvudsakliga fordelarna med e-handel jamfort med fysisk butik?

e Vilka ar enligt Er de huvudsakliga fordelarna med fysisk butik jamfért med e-handel?
Kan och/eller vill Ni som e-handlare imitera/erbjuda de fordelarna?
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e Internet gor det mojligt for kunderna att innan ett kop erhalla information till vilket
pris den séljs for i en stor mangd butiker. Precis som era konkurrenter finns ni med pa
de populdra prisjamforelsesajterna; Tror ni att kunderna i framtiden kommer att
fokusera lika mycket pa pris som de har gjort fram tills nu? Varfér/varfor inte?
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