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E-auktioners dynamiska karakteristik skapar betinkligheter hos
koparen, som méste bemétas av siljare, och som stiller krav pa siljare
att tydligt utskilja sig 1 konkurrensen om kunderna.

Behovet av en tydlig position pa marknaden for e-auktioner beméts
inte av teorin, dir ingen Overgripande studie av fenomenet stir att
finna, och dir forskning kring siljarens perspektiv pa e-auktioner ar
ovanligt.

Syftet dr att identifiera och analysera kritiska aspekter inom fenomenet
e-auktioner, samt att med denna grund resonera kring hur siljare kan
skapa varaktiga konkurrensférdelar.

Beskrivning av képprocess och kartligening av e-auktioners
bakomliggande dimensioner dr grundade i observationer pa
marknadsplatser for e-auktioner.

Analyser dir kritiska aspekter identifieras, och dir resonemang kring
varaktiga konkurrensfordelar fors, dr baserade pa litteraturstudier,
observationer och analys av sekundarmaterial.

En genomgiende fortroendeproblematik aterfinns 1
torsiljningskanalen, varpa kommunikation och etablering av
fortroende, och andra mervarden, hos kunden ar kritiskt. En
differentieringsstrategi har identifierats som mer limpad 4n
kostnadsledarskap.

Utformning av hemsida, genomgaende hog servicekvalitet och
relationsbyggande har identifierats som huvudsakliga kritiska aspekter
for att mota fortroendeproblematiken.

Eftersom e-auktionsmarknadsplatser begrinsar siljares mojligheter att
utforma erbjudanden och flera av e-auktionsmomenten inte till fullo
kan kontrolleras av siljaren, kan frimst de resurser som siljaren sjilv
styt, ligea till grund for varaktiga konkurrensfordelar.

E-auktioner, traditionell handel, e-handel, e-betalning, traditionella
auktioner, konkurrensfordelar, fértroende, relationsmarknadsforing.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Under den senaste tiden har vi allt oftare kommit i kontakt med fenomenet
e-auktioner. Nir den ena av oss hittade sin dromviska pa Ebay och
lyckades vinna denna auktion till ett fortriffligt pris, fangades vart intresse
tor vilka maoijligheter som finns for att hitta ovanliga, exklusiva och roliga
produkter till fyndpriser. Att vi ndgra veckor senare mottes av beskedet att
den svenska e-auktionsplatsen Tradera har képts upp av den amerikanska
e-auktionspionjiren och giganten Ebay, visar pa den aktualitet och dynamik

som detta fenomen karakteriseras av.

Internet har sedan sin uppkomst utvecklats kraftigt de senaste 30 dren.! Internetanvindningen
har 6kat med 182 procent i virlden sedan 2000, och med 147 procent inom EU.> I samband
med denna framvaxt och o6kade anvindning av Internet, har dven elektronisk handel
uppmarksammats allt mer den senaste tiden. Allt fler konsumenter viljer att géra inkop
genom denna férsiljningskanal framf6r traditionella butiker.* En undersokning frin Handelns
utredningsinstitut visar att merparten av svenska detaljhandelsforetag ser en god potential i e-
handel, eftersom de upplever en tydlig kundefterfragan pa dessa tjanster.’

Fenomenet e-handel har férindrat och utvecklat traditionella affirsmodeller och
virdekedjor, vilket medfor att konkurrensvillkoren har blivit annorlunda. Genom e-handel kan
olika steg i virdekedjan bli 6verfloédiga och kontakten mellan aktorer tar allt oftare formen av
omsesidigt beroende i ett nitverk, snarare dn en linjir process. Pa grund av mojligheten att
samordna affirsprocesser mellan kunder och leverantorer sitts transaktionskostnader i fokus

genom den Okade transparensen i kedjan. Marginaler blir dirmed tydliga och ifrigasitts av

! Lee-Kelley, L, Gilbert, D & Mannicom, R. (2003). How e-CRM can enhance customer loyalty. Marketing
Intelligence & Planning. Vol 21, Nr. 4-5, Sid. 239-248. Sid. 239.

2 Statistik for virlden och Nordamerika, Internet World Stats, Tillginglig:

http:/ /www.internetwotldstats.com/stats.htm. (Last: 2006-04-05). Statistik for EU och Sverige, Internet World
Stats, Tillganglig: http:/ /www.internetwotldstats.com/stats9.htm#eu. (Last: 2006-04-05).

301-25818/23. Hinder for e-handel. Post & Telestyrelsen. Tillganglig:
http://www.pts.se/Dokument/dokumentlista.asprSectionIld=973. (Last: 2006-04-04). Sid. 2.

4 Bhattacharya, K.K & Saha, S. (2004). Trust Dimensions in E-Retailing: A Strategic Exploration. International
Engineering Management Conference 2004. Vol. 2, Sid. 825-828. Tillginglig: ELIN.

5> Arnberg, J. & Hedlund, S. (2005). Internet — en integrerad del av svensk parti- och detaljhandels affirsverksambet.
Handelns Utredningsinstitut. Tillganglig: http://www.smelinkweb.com/ImageLibrary/2888/S103.pdf. (Last:
2006-03-21). Sid. 28, 30, 33.



kunder. Detta stiller krav pa att alternativa mervirden erbjuds och att en stindig utveckling
sker. Situationen ger moijligheter till nya sitt att skapa l6nsamhet med hjilp av Internet och
dess karakteristik. E-handel far konsekvenser f6r foretagets roll som siljare och kundens roll
som kopare, och en central friga dr vem, som har tillging till vilken information vid olika
tidpunkter. Den forindrade situationen medfor krav pa organisationens anpassningsférmaga,
liksom pa individens.?

Elektronisk handel har traditionellt utovats mellan stora foretag, men med Internets
kontinuerliga utveckling har e-handel dven blivit tillginglig for smaforetag och enskilda
konsumenter. Den har utvecklats till att ber6ra méinga branscher, innefatta olika typer av
aktorer och utforas pa flera olika sitt.? Elektroniska anktioner (e-auktioner) ir ett tydligt exempel
pa hur affirsmodeller har fordndrats, aktérer har sammankopplas och hur enskilda
konsumenter har blivit delaktiga i e-handel.

E-auktioner brukar betraktas som en vinstrik, spinnande och dynamisk del av
elektronisk handel.” De dynamiska och internationella marknadsplatser som e-auktioner utgor,
finns tillgiangliga dygnet runt f6r alla med Internetuppkoppling. Likt traditionell e-handel
medfor e-auktioner stora moijligheter for effektiva och ej kapitalkrivande l6sningar for
torsiljning.!* Den frimsta globala marknadsplatsen for e-auktioner dr Ebay,"! som ocksa har
fungerat som pionjir for utvecklingen av denna nya bransch. Under tio dr har Ebay lyckats
grunda denna bransch med 6ver 30 miljoner képare och siljare, dir varor f6r minst 20
miljarder dollar byter dgare varje ar. Att det siljs en dator var nittionde sekund pa Ebay!2 ir ett
mer greppbart exempel pa aktiviteten pa denna dynamiska handelsplats. Sedan Ebays start har
fenomenet e-auktioner utvecklats till bade omfiang och innehall, och flera e-

auktionsmarknadsplatser sisom Yahoo," internationellt, och Tradera,* 1 Sverige, har blivit

¢ Dykert, L, Ivarsson, P. & Widman E G. (2002). E-business — for tillvixt och lonsambet. Lund: Studentlitteratur.
701-25818/23. Hinder for e-handel. Post & Telestytelsen. Tillginglig:
http://www.pts.se/Dokument/dokumentlista.asprSectionId=973. (Last: 2006-04-04). Sid. 4.

8 Fredholm, P. (2002). Elektroniska affarer. Lund: Studentlitteratur. Sid. 40-41.

? Segev, A., Beam, C. & Shanthikumar, G. (2001). Optimal design of internet-based auctions. Information Technology
and Management. Vol. 2, Sid. 121-163. Sid. 121.

10 Nair, A. (2005). Emerging internet-enabled auction mechanisms in supply chain. Supply Chain Management: An
International Journal Vol. 10, Nt. 3, Sid. 162-168. Sid. 162.

11 Ebay, Tillganglig: http://www.ebay.com, (2005-04-05).

121i, H. & Navatrete, C. (2005). e-Auctions: Impact of Network Externalities on Sellers’ Bebavior. Proceedings of the
eleventh Americas conference on information systems. Omaha, NE, USA August 11t-14%. Tillginglig:
http://www.ecademy.ch/ecademy/ecadpubli.nsf/1F4781E77D466C22C12570B400483A74/ $file/ VIRTCOMO1
-1537.pdf. (List: 2006-04-05). Sid. 3528.

13 Yahoo Shopping. Tillganglig: http://shopping.yahoo.com, (Last: 2005-04-05).

14 Tradera, Tillganglig: http:/ /www.tradera.com, (2005-04-05).



framgangsrika. Méanga verksamheter siljer hela sin produktion pa Ebay.!s Det gar idag att finna
saljare pa Ebay, som till exempel har 6éver 750 000 artiklar 1 sitt sortiment och siljare som har
genomfort 6ver 200 000 férsiljningar till képare virlden 6ver.' Idag anses e-auktioner vara en
av de mest lukrativa och snabbast vixande e-handelsgrenarna.”” Den snabba utvecklingen och
den férmodade potentialen inom denna handelsform gor att vi finner det av intresse att vidare

utforska detta omride.

1.2 Problemomrade

Trots framgang och lukrativa framtidsutsikter 1 e-auktionsbranschen har vi identifierat
problematiska aspekter som troligen begrinsar graden av l6nsamhet och tillvixt. E-handelns
natur, som till stor del karakteriserar dven e-auktioner, medfor inbyggda konsekvenser for
branschens konkurrenssituation. Rivaliteten f6rhojs da e-auktioner ér en global marknadsplats,
som medfor att alla aktorer, dven de minsta, teoretiskt sett kan na samtliga kunder. Eftersom
endast laga investeringar krivs for att kunna erbjuda en e-handelsplats ar intradesbarridrerna
laga, vilket 6kar antalet aktorer. Forsaljningskanalens hoga tillganglighet medfor att kundernas
mojligheter f6r prisjimforelser dr stora, vilket ocksda forstirks av nidrvaron av utarbetade
prisjamforelseverktyg. Dessa faktorer ligger 1 e-handelns och e-auktioners natur, och medfor
ett behov for siljaren att sirskilja sig fran sina konkurrenter. Dessutom medf6r e-auktioner att
siljare genom e-auktionsmarknadsplatser som Ebay kostnadseffektivt far tillgang till en stor
kundbas, vilket ytterligare 6kar antalet aktérer och forstirker behovet av att finna en position
pa marknaden. Att forskare dessutom menar att pris, vilket ofta anges som frimsta skil till
kop genom e-auktioner, inte ar tillrickligt for att vinna kunden,'® forstirker antagandet om att
siljare har behov av att urskilja sig.

Mojligheterna for siljare att utmarka sig bland 6vriga e-auktionssiljare, forsvaras av det
faktum att marknadsféring pa Internet dr forenat med ett antal komplikationer. Exempelvis
medf6r avsaknaden av fysisk kontakt mellan kopare och siljare férindrade omstindigheter att

kommunicera, och det tilltagande reklambruset’? gor det svart att nd fram till kunden. E-

15 1i. H-H. & Navatrete, C. (2005). Sid. 3528.

16 Ebay, Tillganglig: http://pulse.ebay.com/, (Last: 2006-05-14).

17 Etzion, O., Fisher, A., & Wasserkrug, S. (2005). e-CLV: A modeling approach for customer lifetime evaluation
in e-commerce domains, with an application and case study for online auction. Information Systems Frontiers. Vol. 7,
Nr. 4, Sid. 421-434. Sid. 426.

18 Referens avser att pris inte ér tillrickligt f6r att vinna kunden. Nair, A. (2005). Sid. 162.

19 Referens avser reklambrus. 01-25818/23. Hinder for e-handel. Post & Telestyrelsen. Tillganglig:
http://www.pts.se/Dokument/dokumentlista.asprSectionld=973. (Last: 2006-04-04). Sid. 9.



auktioner inbegriper ofta dven mindre aktdrer och privatpersoner som kan sakna bade
ekonomiska och kunskapsmissiga resurser fOr att marknadsféra sig som siljare.

Det finns faktorer 1 e-auktioners specifika karakteristik som férsvarar méjligheterna till
framgangsrik forsiljning. E-auktioner kan ses som en mer dynamisk handelsform in
traditionell, mer statisk, e-handel. E-auktionsprocessen dr mer komplicerad, framfér allt pa
grund av forsiljningen, som sker genom en mellanhand (marknadsplatsen for e-auktioner), det
storre antalet inblandade aktorer och den karakteristiska prisférhandlingen. Det kan tinkas att
ju mer komplex en handelsform ir, desto sviarare ar det att skapa kvalitet genom hela
forsiljningsprocessen. Dessutom har de laga intridesbarridrerna medfort att oseriGsa siljare
attraheras till forsaljningskanalen, vilket naturligt vicker fragor hos kunden: Hur vet jag att den
vara jag bjuder pa ar dkta? Kan varan verkligen vara dkta till ett sd lagt pris? Kan jag lita pa att
jag verkligen far varan efter att jag har vunnit budgivningen? Det kan vidare spekuleras i vilka
konsekvenser dessa funderingar hos kunden far for siljaren och dess verksamhet. Vad ir det
som avgor nir kunden viljer mellan olika konkurrerande erbjudanden? Att dessa och liknande
fragor genomsyrar e-auktionsprocessen, visar att fenomenet ar intressant att analysera.

Problematiken ovan skapar ett behov av att analysera kritiska aspekter inom fenomenet
c-auktioner, for att med denna grund skapa forstielse for hur siljare kan urskilja sig 1
konkurrensen. Med kritiska aspekter avser vi de konsekvenser som foljer av
torsiljningskanalens karakteristik, som saljare, genom olika synsitt, verktyg och andra medel,
bor férsta och bemota for att ha mojlighet att nd framgang. Att e-auktioner inte har funnits
lika linge som traditionell e-handel, att det inte har belysts genom samma mingd forskning
och att skillnader mellan e-handel och e-auktioner kan konstateras, fOrstirker ytterligare
behovet av fokus pa detta omrade. Nir vi har satt oss in i fenomenet e-auktioner, har vi
identifierat ett behov av en Overgripande kartliggning av fenomenets uppbyggnad, dir e-
auktionsprocessen beskrivs och kritiska aspekter vid e-auktioner analyseras. Av den forskning
som tidigare har gjorts pa fenomenet, har dessutom vildigt fa studier undersckt siljares
synvinkel. Avsaknaden av en Overgripande kartliggning av e-auktioners uppbyggnad och
dess kritiska aspekter, tror vi har begrinsat méjligheterna att analysera hur siljare kan utforma
sina strategier for att bli framgingsrika. Med utgangspunkt i de omstindigheter som har
diskuterats i denna problembeskrivning, har vi identifierat ett kunskapsgap som ir av virde att

nirmare analysera.

20 Referens avser forskning fran siljarens synvinkel. Becherer, R.& Halstead, D. (2004). Characteristics and
Internet marketing of online auction sellers, International Jonrnal of Marketing and Adpertising, Vol. 1, Nr. 1, Sid. 24-
37. Sid. 24.



Da vi har valt detta omrade f6r var studie, vill vi klargéra vilka siljare och
marknadsplatser for e-auktioner som vara analyser utgar ifrain. De e-auktionsmarknadsplatser
som asyftas dr auktionswebbsidor dir bide féretag och privatpersoner kan ligga ut valfritt
erbjudande. Typexemplet f6r denna variant av auktion dr Ebay, varpa denna e-marknadsplats
fungerar som en genomgaende, verklighetsanknuten referenspunkt. Siljarna pa dessa e-
marknadsplatser for e-auktioner, varierar stort vad giller bade forsiljningsvolym, inriktning
och hur stor e-auktionsforsiljningen ar 1 férhallande till siljarens totala verksamhet. Vira
analyser avser saljare med alla forsiljningsvolymer och med forsiljning av alla typer av
produkter. Diremot tar vi inte hidnsyn till om siljaren har e-auktioner som primir eller

sekundar verksamhet.

1.3 Syfte

Syftet dr att identifiera och analysera kritiska aspekter inom fenomenet e-auktioner, samt att

med denna grund resonera kring hur siljare kan skapa varaktiga konkurrensfordelar.

1.4 Disposition

I figur 1.4:1 presenteras uppsatsens disposition for att tydliggéra hur de olika kapitlen forhaller
sig till varandra. Forst f6ljer en orientering 1 de olika kapitlens innehall.

I kapitel ett motiverar vi varfér fenomenet e-aktioner ir intressant att undersoka
genom att ge en bakgrund till fenomenet och beskriva det identifierade problemomradet.
Dessa avsnitt mynnar ut i vart syfte — att identifiera och analysera kritiska aspekter inom
fenomenet e-auktioner, samt att med denna grund resonera kring hur siljare kan skapa
varaktiga konkurrensfordelar.

Kapitel tva beskriver den metod som vi har tillimpat for att na vart syfte. Sdrskilt
beskrivs och motiveras vara teoretiska studier och vira genomférda observationer pa
marknadsplatser f6r e-auktioner.

I kapitel tre redogor vi 6vergripande for strategier for konkurrensférdelar och de olika
teoretiska perspektiv som dessa utgar ifran.

I kapitel fyra beskrivs e-auktionsprocessen overgripande, samt fran savil siljarens som
koparens perspektiv. Darefter foljer en beskrivning av de nio steg som vi har identifierat att
kopprocessen bestar av, som mynnar ut i en kartliggning av bakomliggande dimensioner for
fenomenet e-auktioner.

I kapitel fem, sex, sju och étta identifierar vi i vart och ett av kapitlen kritiska aspekter

inom e-auktioner, som kan hitledas till var och en av dimensionerna traditionell handel, e-



handel, e-betalning samt traditionella auktioner. Kapitlen avslutas med resonemang kring hur
konkurrensférdelar kan skapas inom e-auktioner., med hinsyn till de identifierade kritiska
aspekterna i respektive dimension.

I kapitel nio fors en syntetiserad analys av de kritiska aspekter som har identifierats i
kapitel fem till atta, samt ett syntetiserat resonemang kring varaktiga konkurrensfordelar. Detta
kapitel sammanfattar dirmed de 6vergripande slutsatser som ar relaterade till vart syfte.

Kapitel tio ir ett avslutande kapitel 1 vilket vi forst, utifran var studie, ger tio konkreta
rad till e-auktionssiljare om hur framgang kan skapas, for att sedan 6vergripande reflektera

kring var studie. Kapitlet avslutas med vara forslag till vidare forskning inom e-auktioner.

Kapitel 1
Inledning

Kapitel 2
Metod

Kapitel 3
Strategier for konkurrensfrdelar

Kapitel 4
E-auktionsprocessen och fenomenets bakomliggande dimensioner

Kapitel 5 Kapitel 6 Kapitel 7 Kapitel 8
Traditionell handel E-handel E-betalning Traditionella auktioner
och och och och
e-auktioner e-auktioner e-auktioner e-auktioner
\\ //
Kapitel 9
Syntes
1
Kapitel 10
Avslutning

Figur 1.4:1, Visualisering av uppsatsens disposition.



2. Metod

I kapitlet beskrivs den metod som har tillimpats. Forst redogors vart tillvigagangssitt. Dadrefter presenteras
vdra teoretiska och empiriska studier. Avsnittet for empiriska studier bebandlar savil vart primdra som

sekundira material.

2.1 Tillvagagangssatt

Vart arbete har inletts med att utforska det kunskapsfilt som finns kring fenomenet e-
auktioner. Efter att ha gjort en noggrann undersékning av de teoretiska studier som behandlar
e-auktioner, har det statt klart att e-auktioner 1 dagsldget inte dr ett vilutforskat fenomen.?!
Den litteratur kring e-auktioner som har stétt att finna behandlar framfér allt fenomenet fran
ett koparperspektiv eller fran ett business-to-business-perspektiv, varpa vi har sett ett
kunskapsgap 1 det teoretiska filtet fran bade ett Overgripande och en siljares perspektiv.
Undersokning av sekundirmaterial pi omradet, genom framfor allt s6kmotorn Google, har
bekriftat behovet av vidare studier av e-auktioner. Arbetet har fortskridit med att vi har satt
oss in 1 hur e-auktioner fungerar i praktiken. Pa grund av det identifierade kunskapsgapet och
de svarigheter, som vi har upplevt att en kopare kan ha vid kép genom e-auktioner, har vi valt
att kartligea fenomenets uppbyggnad, analysera dess kritiska aspekter och utifrin dessa
resonera kring hur siljare kan skapa varaktiga konkurrensférdelar pa marknadsplatser for e-
auktioner. Arbetet har fortsatt med litteraturs6kning av teoretiska perspektiv som har kunnat
anvindas fOr att resonera kring konkurrensfordelar. Dessa teoretiska infallsvinklar har anvants
overgripande 1 studien, varpa de presenteras i ett inledande kapitel (kapitel tre) om strategier
tor konkurrensférdelar.

Efter denna initiala fas, har en beskrivning av e-auktionsprocessen gjorts fran savil
sdljarens som koparens sida, for att skapa forstaelse hos lisaren for e-auktioner. Beskrivningen
har dven fungerat som bakgrund fér den kartliggning av kopprocessen som foljer diarnist. Ur
denna kartliggning har det harletts vilka bakomliggande fenomen som paverkar och bygger
upp fenomenet e-auktioner. Kartliggningen har, till skillnad frin resten av studien, gjorts frin
koparens perspektiv. Genom att géra en kartliggning utifran koparens perspektiv, har vi
kunnat se hur kopare gar till viga vid handel genom e-auktioner. Pa detta sitt har vi littare

identifierat de behov som uppstar hos koparen under processen, vilka siljaren pa bista satt

21 S6kningar har gjorts pa nyckelord som till exempel: auctions, e-auctions, Internet Auctions, e-commerce, trust,
customer relationsship marketing, e€CRM, eBay och electronic payment.



maste anpassa sig efter fOr att bli framgangsrik. Kartligeningen av e-auktioners bakomliggande
fenomen har gjorts med hjilp av primdrmaterial.

Efter en identifiering av de fyra dimensioner som ligger bakom e-auktioner, har vi vidare
sokt litteratur inom dessa dimensioner fOr att applicera pa e-auktioner. Dessa specifika
perspektiv har presenterats och tillimpats, till skillnad fran kapitlet om konkurrensférdelar,
I6pande i respektive kapitel om de fyra olika dimensionerna. For vidare beskrivning av vara
teoretiska studier hinvisas lasaren till avsnitt 2.2 om teoretiska studier, och for beskrivning av
var materialinsamling till avsnitt 2.3 om empiriska studier. Parallellt med kartliggningen av e-
auktioners bakomliggande dimensioner har observationer av erkinda marknadsplatser for e-
auktioner, framfor allt Ebay och Tradera, genomférts. Vi har undersékt hur siljare idag
presenterar sina erbjudanden och vilka méjligheter som e-auktionsmarknadsplatser ger séljare
tor att driva sin verksamhet.

Genom att studera de bakomliggande dimensionerna var for sig, i dess relation till e-
auktioner, har vi med ursprung i dimensionerna kunnat identifiera ett antal kritiska aspekter 1
samband med forsiljning vid e-auktioner. Vi har vidare, med hjilp av litteratur och vara
observationer, analyserat hur dessa kritiska aspekter hanteras, och kan hanteras, samt i vilken
utstrickning dessa metoder kan Overféras pa e-auktioner. Vi har slutligen i vatje dimension
resonerat, med utgangspunkt i de identifierade kritiska aspekterna, kring hur séljare kan skapa
varaktiga konkurrensfordelar.

For klarhet och analys av hur dessa slutsatser fran de olika dimensionerna hinger ihop,
har direfter en syntetiserad analys av fenomenet e-auktioner gjorts. I denna
sammankopplande analys har eventuella motsigelsefulla eller forstirkande slutsatser fran de
olika dimensionerna diskuterats.

Slutligen har vi reflekterat kring var arbetsprocess, vart metodval, vilken betydelse vart
resultat har f6r teori och praktik, samt vilka forslag vi har till framtida forskning utifran var
studie. Under studiens genomforande har vi uppnatt kunskap som kan omtolkas till praktiska
rad for framgangsrik forsiljning inom e-auktioner. Dessa tio rad, av icke vetenskaplig art, har
presenterats som en bas for e-auktionssaljare 1 uppsatsens avslutande kapitel.

Uppldagget av var studie har byggt pa en tanke om triangulering. Med triangulering
menas att undersokningen grundas pa fler dn en datainsamlingsmetod f6r att kunna jaimfora
och kontrastera olika kallors uppgifter med varandra. Syftet med triangulering 4r att materialet

ska bli sa fullstindigt och balanserat som moijligt.22 Virt studiematerial har bestatt av savil

22 Bell, Judith. (1993). Introduktion till forskningsmetodik, andra upplagan. Lund: Studentlitteratur. Sid. 62.



primir- som sekunddrmaterial. Primdrmaterial om fenomenet e-auktioner har utgjorts av
observationer av de ledande marknadsplatserna for e-auktioner och sekundarmaterial har
bestatt av litteratur och material frain branschorganisationer, féretag och press. Avsikten med
att sdtta dessa material 1 relation till varandra har varit att kunna belysa e-auktioner sa

fullstindigt och balanserat som méjligt, 1 enlighet med tanken bakom triangulering.

2.2 Teoretiska studier

For att kunna sitta oss in i fenomenet e-auktioner, har vi studerat litteratur om e-handel da det
ar ett bakomliggande fenomen till e-auktioner. Denna litteratur har anvints 1 uppsatsens
bakgrundsavsnitt 1.1 fOr att skapa forstaelse for e-auktioners uppbyggnad och utveckling.

Virt syfte inbegriper att resonera kring hur en siljare kan skapa varaktiga
konkurrensférdelar pa marknadsplatser for e-auktioner. Strategier for konkurrensfordelar, och
de olika synsitt som dessa bygger pa, har presenterats i ett Gvergripande kapitel, for att
anvindas 1 vdra resonemang om konkurrensférdelar i de fyra dimensionskapitlen. Olika
perspektiv pa konkurrensfordelar har anvints for att ge en helhetsforstaelse for begreppet
eftersom de olika synsitten bygger pa varandra.

Eftersom var kartligening 1 kapitel tre har visat att e-auktioner innehar karaktirsdrag
fran fyra olika fenomen, har teoretiska utgangspunkter for dessa specifika fenomen anvints
for att analysera fram kritiska aspekter for e-auktioner, samt hur en siljare kan forhalla sig till
dessa for att skapa konkurrensfordelar. Kapitel fem om traditionell handel har behandlat
teorier ~om  konsumtionsbehov,  kundens  beslutsfattande, = marknadsorientering,
transaktionskostnader, relationsmarknadsféring och eftervard. I kapitel sex om e-handel har
teorier om elektronisk marknadsforing fraimst legat till grund for analyserna och 1 kapitel sju
om elektronisk betalning har litteratur om fortroende och e-betalning framférallt anvints. 1
den sista dimensionen, traditionella auktioner i kapitel atta, har teorier om vanliga auktioner,

samt dess relation till Internet behandlats.
2.3 Empiriska studier

2.3.1 Primarmaterial

Virt primarmaterial har bestatt av observationer av e-auktionsmarknadsplatserna Ebay, bade

den svenska och den internationella, samt svenska Tradera.? Internationella Ebay har legat till

2 Ebay, Tillganglig: http://www.ebay.com, (Last: 2006-04-05). Svenska Ebay, Tillganglig: http://www.ebay.se,
(Last: 2006-04-05). Samt Tradera, Tillginglig: http://www.tradera.se, (Last: 2006-04-05).



grund fOr merparten av vara observationer, eftersom den dr den i sirklass storsta och mest
utvecklade marknadsplatsen for e-auktioner i virlden. Vira observationer har bestatt av att vi
har utforskat savil koparens som siljarens méjligheter pa e-auktionsmarknadsplatsen.

Vi har granskat képprocessen, det vill siga hur en potentiell kbpare gar till viga nir
denna utforskar alternativ och handlar, samt vilka alternativa handlingsvigar en kopare har
under processens ging. Dessa observationer har legat till grund fér var kartligening av
kopprocessen, som i sin tur har varit utgangspunkt i kartliggningen av e-auktioners
bakomliggande dimensioner.

Vi har vidare genomfort observationer i syfte att underséka hur e-auktioner fungerar
fran siljarens perspektiv, vilka mojligheter en siljare har att utforma sina erbjudanden, samt
vilka mojligheter som e-auktionsmarknadsplatsen ger siljaren att hantera sin verksamhet. Vi
har med andra ord studerat de interna och externa verktyg som en siljare har tillgang till vid
forsiljning genom e-auktioner. Under observationernas gang har vi kommit i kontakt med ett
antal siljare som har fitt sti som exempel 1 analyserna. Vi har personligen fastnat f6r dessa
siljare och deras representativitet kan darmed eventuellt diskuteras.

Observationerna fran bade képarens och siljarens perspektiv har utférts, for att 1 kapitel
fyra konkret kunna beskriva e-auktionsprocessen fran savil kbparens som siljarens perspektiv.
De har dock framforallt genomforts for att appliceras pa uppsatsen vetenskapliga litteratur i
syfte att identifiera kritiska aspekter inom e-auktioner, samt resonera kring hur siljare kan
skapa konkurrensfordelar.

Som komplement till vara observationer, har vi i vara analyser dven anviant oss av egna
erfarenheter fran e-auktioner. Erfarenheterna édr frin koparsynvinkel och bestir dels av
sOkerfarenhet, dels av genomférda kép. Vikten av dessa erfarenheter i analyserna dr dock
underordnad observationerna utférda specifikt for studiens syfte. Det dr dock vanligt att
forfattare tolkar problem, och svaren pd dessa problem, utifran de erfarenheter som de sedan
tidigare har.2* Det dr dirmed mojligt att vi i vara undersokningar har tolkat en del problem och
resultat utifran de erfarenheter som vi hade fran e-auktioner innan studiens boérjan.

Reliabilitet ar ett matt pa 1 vilken utstrickning ett instrument eller tillvigagangssitt ger
samma resultat vid olika tillfillen, under 1 O&vrigt lika omstindigheter.s Under vara
observationer har vi tagit del av och analyserat siljare och erbjudanden som har funnits

tillgéngliga vid den specifika tiden for observationerna. Pa grund av den dynamiska strukturen,

24 Referens avser att det dr vanligt att forfattare tolkar problem utifrdn tidigare erfarenheter. Darmer, P. &
Freytag, P. V. (red.) (1995). Foretagsekonomisk undersikningsmetodik. Lund: Studentlitteratur. Sid. 275.
2 Bell, J. (1995). Sid. 62.
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dir erbjudanden och iven siljare, kontinuerligt och frekvent byts ut, kan reliabiliteten pa
analysens resultat antas ha forsvagats, eftersom resultaten hade kunnat bli ndgot annorlunda
om observationerna hade gjorts vid andra tidpunkter. Resultaten 1 stort bedéms dock vara
giltiga for analyser som dr byggda pad aterupptagna observationer.

Ebays hemsidor, och till viss del Traderas, har som ovan har beskrivits, fungerat som
killor for vara observationer. Motet med dessa killor har varit delvis komplicerat och
problematiskt. Var uppfattning av dessa hemsidor, sirskilt Ebays, dr att de ar mycket
svarnavigerade for bade kopare och siljare. De verktyg som erbjuds siljare, dr mycket
svartillgingliga genom otydliga navigationsmojligheter. Vi har under tidsramen fér denna
studie gjort noggranna observationer av e-auktionsmarknadsplatserna, men finner fortfarande
ytterligare information for bade képare och siljare att ta del av. Dessa problematiska méten
med véra killor har troligen i liten utstrickning begrinsat den information fran vara
observationer som ligger till grund for vara analyser. Dessa erfarenheter har dock gett oss
insikt 1 de svarigheter som koOpare och siljare moter i kontakten med e-

auktionsmarknadsplatsen, och som paverkar siljarens méjligheter att utforma sin verksambhet.

2.3.2 Sekundarmaterial

Det material som har legat till grund for vara analyser ar, forutom vetenskaplig litteratur och
primdrmaterial frin vdra observationer, sekundirmaterial i form av artiklar av icke-
vetenskaplig art. Vi har anvant artiklar och dokument fran bland annat Post & Telestyrelsen,
branschorganisationen Handelns utredningsinstitut, statistik fran Internet World Stats och
dokument producerade av vara observationsobjekt. Vi har dven tagit del av artiklar som ar
baserade pa undersokningar fran intresseorganisationer. Dessa dokument har vi fatt tillgang till

genom s6kmotorn Google.
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3. Strategier for konkurrensfordelar

I kapitlet redogirs teoretiska perspektiv av strategier for konkurrensfordelar. The industrial organization, det
resursbaserade synsdttet samt generiska strategier behandlas. Slutligen motiveras vilka av dessa infallsvinklar

som framst ar tillampbara i vara foljande resonemang.

3.1 Konkurrensfordelar

Att styra en verksamhet strategiskt, avser att formulera och implementera strategier som
mojligeér for verksamheten att uppnd konkurrensférdelar. Med konkurrensfordelar avses
unika faktorer som sirskiljer aktéren fran andra, det vill siga det som aktéren har eller gor till
skillnad fran dess konkurrenter. Dessa fordelar dr nédvindiga for att 6verleva langsiktigt och
vara framgangsrik inom en bransch. Hur verksamheten utformas fér att uppna
konkurrensfordelar leder diarmed antingen till framgang eller nedging. Det finns tva
traditionella perspektiv pa hur konkurrensftérdelar skapas; #he industrial organization och det
resursbaserade synsdttet. The industrial organization fokuserar pa externa faktorers paverkan pa
verksamhetens forutsittningar och det resursbaserade synsittet fokuserar verksamhetens

interna férmaga att ta till vara pa sina resurser.

3.1.1 The industrial organization

I synsittet kring the industrial organization (I/O) dr Michael Porter den frimsta
foregangaren.”” Synsittet belyser vikten av att beakta den externa miljons konkurrenssituation
som utgangspunkt for foretagets strategi. Faktorer 1 omvirlden, saisom teknologi, politik,
demografi och social struktur, paverkar forutsittningarna for vinst i den bransch som
foretaget verkar. Inom branschen avgor faktorerna leverantorer, konkurrensniva och kunder,
vilken vinstniva som ir mojlig.® Eftersom alla foretag 1 den aktuella branschen paverkas av
samma forutsittningar, ar det avgorande vilken positionering jimte konkurrenterna som
foretaget lyckas skapa. Det dr dirmed en kombination av fOretagets position och de
bakomliggande externa forutsittningarna inom branschen som avgor féretagets vinstniva.??
Ett vilanvint verktyg for att bedéma konkurrensintensiteten och l6nsamheten i en bransch ér
Porters Five Forces of Competition framework. De fem krafter som péaverkar dr hot fran substitut,

hot fran potentiella nya aktorer, konkurrens bland befintliga foretag, férhandlingsstyrka hos

26 Coulter, M. (2005). Strategic Management in action. Third Edition. New Jersey: Pearson Prentice Hall. Sid. 31.

27 Coulter, M. (2005). Sid. 32.

28 Grant, R M. (2005). Contemporary Strategy Analysis. Fifth Edition. Malden, MA: Blackwell Publishing. Sid. 67-69.
2 Coulter, M. (2005). Sid. 32.
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leverantorer och férhandlingsstyrka hos kunder. Genom en analys med Five Forces dr det
tydligt att framgangen for en aktors strategi bade dr beroende av att en l6nsam bransch viljs,
samt att en fordelaktig och konkurrenskraftig position kréivs 1 denna bransch.

Da the industrial organization-synsittet fokuserar pa externa faktorer, kan kritik riktas
dithdn om att den enskilda aktérens karakteristik forbises 1 en alltfér hog grad.’! Det kan dven
finnas svarigheter med att definiera branschens grinser® samt att det ibland hivdas att det
saknas en sjatte kraft frin komplement i Five Forces.®® Internationalisering och avregleringar
har dessutom paverkat vinstmojlighet negativt i flertalet branscher. Forskning tyder dven pa att
endast en liten andel av foretags vinst kommer fran rena branschfaktorer. Denna kritik har lett

till ett skiftat fokus fran branschsynsittet till ett resursbaserat synsatt.

3.1.2 Resursbaserat synsatt

For att mota den kritik som the industrial organization-synsittet for med sig, kan det
resursbaserade synsittet tillimpas, da det anvinds for att beskriva vilka interna faktorer som
paverkar en aktors konkurrensfordelar. I detta synsitt ses aktOrens resurser som mer
avgorande for skapandet av konkurrensférdelar dn branschens struktur. Varje foretag har en
unik uppsittning resurser och férmdgor, pa grund av dess tillgangar, erfarenheter och
organisationskultur. Den aktor som har de mest limpliga resurserna for en bransch erhaller
konkurrensférdelar. Vilken typ, natur och mingd av resurser som finns att tillga avgor
foretagets vinstniva, till skillnad fran branschens konkurrensintensitet och l6nsamhetspotential
1 the industrial organization. 3

Ett foretags resurser kan karakteriseras som konkreta, abstrakta och minskliga.
Foretagets formagor édr vidare vad de klarar av att géra av sina resurser. En liknande
karakterisering gors av Jay B. Barney, en av foregangarna inom det resursbaserade synsittet,
som delar in resurser i finansiella, fysiska, manskliga, abstrakta och strukturella/kulturella.’”

De konkreta resurserna, det vill siga de finansiella och fysiska, kan litt identifieras

genom fOretagets balansrikning. Dock kan detta virde anses vara under- eller 6vervirderat,

30 Grant, R M. (2005). Sid. 73. Samt Coulter, M. (2005). Sid. 32.

31 Coulter, M. (2005). Sid. 32.

32 Grant, R M. (2005). Sid. 88, 103-104.

33 Heracleous, L. (2003). Strategy and Organization. Realizing Strategic Management. Cambridge, UK: Cambridge
University Press. Sid. 10.

3 Grant, R M. (2005). Sid. 136.

35 Coulter, M. (2005). Sid. 32-33.

36 Grant, R M. (2005). Sid. 139.

37 Barney, | B. (1995). Looking Inside for Competitive Advantage. The Acadensy of Management Exccecutive. Vol. 9,
Nr. 4, Sid. 49-61. Sid. 50.
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vilket medfor att dessa resursers marknadsvirde dr ett limpligare matt. Det sanna “virdet”
kan dock, i det resursbaserade synsittet, havdas vara férmagan att anvinda dessa resurser vid
skapandet av konkurrensfordelar. Abstrakta resurser, sisom teknologi, anseende och kultur, ar
ofta osynliga i hogre grad dn de konkreta. I jimforelse med dessa resursers virde pa foretagets
balansrikning sa dr denna typ av resurser ofta undervirderade. Detta faktum kan, likt de
konkreta, ocksd observeras genom marknadsvirdet, borskursen i storre foretags fall.
Foretagets varumirke och anseende kan utgbra en virdefull resurs i relationen med kunder
och andra intressenter,” da det kan vara avgorande vid deras val av kontakt med foéretag. De
minskliga resurserna, sisom know-how, kommunikations- och samarbetsférmaga samt
motivation, ar det som personalen bidrar med genom sin kunskap, erfarenhet, skicklighet,
bedémningar, vishet, féormagor och kompetenser. For att dessa resurser ska kunna
uppritthallas virdesatts flexibilitet, inlirnings- och samarbetsf6rmaga hos personalen.* Barney
skiljer ut strukturella/kulturella resurser som en egen kategori, medan inledningen ovan enligt
Grants definition inbegriper dessa resurser i de abstrakta.

Med ett resursbaserat synsitt ar strategisk ledning av ett féretag beroende av hur vil
resurser och formagor utvecklas och exploateras. Av denna anledning dr unika resurser
nyckeln till framgang.# Barney har utvecklat ett ramverk, VRIO-ramverket, som kan anvindas
for att bedéma om ett foretags resurser kan bidra till varaktiga konkurrensfordelar. Genom att
1 tur och ordning underséka om resursen ar virdefull (value), ovanlig (rareness), imiterbar
(imitability) och vilorganiserad (organization) gar det att utlisa om resursen ar en killa till en

varaktig konkurrensférdel.#2 I figur 3.1.2:1 finns en schematisk tabell 6ver VRIO-ramverket.

3 Grant, R M. (2005). Sid. 139-143.

¥ Dowling, G. (2001). Creating Corporate Reputations. Identity, Image, and Performance. Oxford: Oxford University
Press. Sid. 12.

40 Grant, R M. (2005). Sid. 139, 144. Samt Coulter, M. (2005). Sid. 33.

4 Coulter, M. (2005). Sid. 32-33.

42 Barney, ] B. & Wright, P. (1998). On becoming a strategic partner: The role of human resources in gaining
competitive advantage. Human Resource Management. Vol. 37, Nr. 1, Sid. 31-46. Sid. 32, 37.
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Ar resursen...

Implikationer for

...virdefull? ...ovanlig? ...svarimiterbar ...vilorganiserad? konkurrens
. A
Nej Konkurrensnackdel
Ja Nej Konkurrensjamvikt
Ja Ja Nej Tillfallig konkurrensfordel
Ja Ja Ja v Varaktig konkurrensfordel

Figur 3.1.2:1 Tabell fritt 6versatt fran; Barney, ] B. & Wright, P. (1998).

Startpunkten i VRIO-ramverket ir frigan om resursen ir vardefull. Ar svaret nej kan resursen
antas bidra till en konkurrensnackdel. Ar resursen wirdefull men inte ovanlig, ir det nigot som de
flesta konkurrenter har och bidrar dirmed enbart till konkurrensjimvikt. Ar resursen wdirdefull
och ovanlig men /litt att imitera, kan den endast vara till nytta f6r en tillfillig konkurrensférdel.
Laget dtergar till konkurrensjimvikt ndr nigon konkurrent kopierat den. I de tillfillen da
resurser ar vardefulla, ovanliga, svarimiterbara och samtidigt vdlorganiserade, sa att resurserna tas till
vara inom fOretaget, finns det diremot mojligheter f6r dessa resurser att bidra till varaktiga

konkurrensfordelar.+3

3.1.3 Uppkomst av konkurrensfordelar

Kallor till aktérers konkurrensfordelar uppstar 1 forindringar 1 bade den externa och interna
miljon. Beroende pa hur en aktors positionering, ur the industrial organization synsittet, och
en aktors resurser och férmagor, ur ett resursbaserat synsitt, bemoéter dessa férandringar
skapas forutsittningar for konkurrensférdelar. Hur stora foérandringarna dr och vilka
strategiska skillnader som finns mellan aktorer 1 branschen, avgor potentialen i de mojligheter
som uppstar.*

Entreprenorskap karakteriserar de aktorer med ledningsférmaga att ta till vara pa de
mojligheter som uppstatt inom branschen fore andra gor det. De flesta branscher blir allt mer
turbulenta, genom till exempel paverkan fran globalisering och avregleringar som ovan har
nimnts, vilket medfor att entreprendrskap ir en allt viktigare killa till konkurrensférdelar.

Flexibilitet 4r dirmed en egenskap som blir allt mer avgoérande. Innovatorsskap ger uppkomst

% Barney, ] B. & Wright, P. (1998). Sid. 37.
4 Grant, R M. (2005). Sid. 225-226.
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till interna férdndringar samtidigt som detta medfér méjligheter att besvara andra aktorers
konkurrensfordelar. Strategiska innovationer, det vill siga nya metoder for att gora affirer, har
visat sig ofta vara viktigare dn produktinnovationer.*

Likt inneb6érden i VRIO-ramverket ovan visar, dr varaktiga konkurrensfordelar viktigt
for framgang. I en konkurrenssituation finns stindiga hot mot befintliga konkurrensférdelar.
Konkurrenter kan foérstéra en aktérs konkurrensfordelar antingen genom imitation eller
genom innovation. Ju starkare isoleringsmekanismer som finns, desto lingre kan
konkurrensférdelen behallas. For att kunna imitera en konkurrensfordel krivs fyra steg, forst
identifiera av att nagon har en fordel, direfter anse att det dr vardefullt att imitera den, ddrefter
diagnostisera hur den ar uppbyged och sist skaffa de resurser som beh6vs for att kunna
imitera den.*

Den aktor som dr forst med att lyckas utnyttja sina resurser pa ett framgangsrikt och
svarimiterat satt, erhaller en sa kallad first-mover advantage. Denna position dr virdefull da den
kan bidra till ett gott anseende hos aktéren bland bade leverantérer, distributorer och kunder,
vilket dr svart for efterféljare att imitera. Denna position sitter ofta dven standarden for

erbjudandet, vilket dr virdefullt infor aktorens framtida verksamhet.+

3.1.4 Generiska strategier

Med ett forhallningssitt dir externa och interna synsitt pa skapandet av konkurrensférdelar
ses som komplement till varandra, snarare dn alternativ, ger en sammankoppling av foretagets
resurser och formagor och de méjligheter som identifieras i omvirlden, viktig information till
utformandet av fOretagets strategi. Med utgangspunkt 1 fOretagets  strategiska
stallningstaganden finns mojligheter att utforma sitt erbjudande utifran tvd renodlade killor till
konkurrenstérdelar; kostnadsiedarskap eller differentiering, £6r en aktor som vill positionera sig 1 en
hel bransch. For aktorer som viljer att positionera sig infor ett enskilt segment, istillet f6r en
hel bransch, kan denna kombinerade strategi kallas fokusering.®® Dessa generiska strategier,

definierade av Porter, askadliggors 1 figur 3.1.4:1.

4 Grant, R M. (2005). Sid. 225-228.

46 Grant, R M. (2005). Sid. 232-233.

47 Grant, R M. (2005). Sid. 236.

4 Grant, R M. (2005). Sid. 132, 242-243.
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Killa till konkurrensbredd

Hel bransch Kostnadsledarskap Differentiering

Konkurrensbredd

Enskilt segment Fokusering

Figur 3.1.4:1, Fritt 6versatt frin Grant, R M. (2005), Sid. 243.

Genom kostnadsledarskap blir aktéren framgangsrik genom att kunna erbjuda en identiskt
produkt eller tjdnst till ett lagre pris 4n konkurrenterna. Oftast innebér denna strategi enkla
standardiserade erbjudanden. Differentieringsstrategin anvinds om aktéren erbjuder
mervarden som gor kunden villig att betala ett hogre pris. De erbjuder nagot som ér unikt och
virdefullt f6r kunden och som moéter deras behov Kostnadsaspekten dr dock viktig dven 1
detta fall, 1 relation till foretagets l6nsamhet. Dessa strategiinriktningar har konsekvenser for
hela verksamheten och de féretag som foérsoker att erbjuda bada tva brukar beskrivas som

stuck, in the middle®

3.2 Tillampning av strategier for konkurrensfordelar

Utifran redogorelsen om olika teoretiska perspektiv pa hur konkurrensfordelar kan skapas, vill
vi klargbra vilka infallsvinklar som frimst dr tillimpbara 1 vara féljande analyser. Det
resursbaserade synsittet ligger som frimsta grund i vara resonemang om konkurrensfordelar,
eftersom vara analyser frimst behandlar siljares interna killor till konkurrensfordelar. Bade
privatpersoner och foretag agerar siljare pa e-auktionsmarknadsplatser, och dd dessa i de flesta
fall utgbrs av sma aktorer med begrinsade resurser, dr det intressant att resonera kring hur
deras resurser kan anvindas for att skapa konkurrensfordelar.

VRIO-ramverket tillhandahaller ett littférstaeligt och tydligt sitt att utvirdera resurser
och ir en tillimpbar tankemodell for att kunna resonera kring vilka resurser som kan bidra till
varaktiga konkurrensfoérdelar. Hur siljare, utifran de resurser som finns att tillga, positionerar
sig jamte konkurrerande e-auktionssaljare, kan dven diskuteras i termer av generiska strategier.
De teoretiska utgangspunkterna tillimpas om vartannat, beroende pa resonemangens

inriktning.

4 Grant, R M. (2005). Sid. 241-244, 273.
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4. E-auktionsprocessen och fenomenets bakomliggande

dimensioner

I kapitlet beskrivs dvergripande processen vid e-anktioner. Ddrefter beskrivs siljarens och kiparens perspektiv
mer detaljerat, samt de nio steg som vi har identifierat att kipprocessen vid e-auktioner bestar av. Med grund i

dessa nio steg kartliggs siutligen vilka bakomliggande dimensioner som finns till fenomenet e-anktioner.

4.1 Beskrivning av e-auktionsprocessen

Som bakgrund for uppsatsens nistkommande analyser foljer hir en 6vergripande beskrivning
av e-auktionsprocessen. Beskrivningen bygger pa tydliga referenser, eftersom materialet pa
hemsidorna som ligger till grund for beskrivningen dr svarnavigerat. Skildringen gérs med
utgangspunkt fran bdde koparens och siljarens perspektiv for att skapa fOrstdelse for
fenomenet e-auktioner och for att ge en generell bild 6ver processen. Processen som gestaltas
ar en typisk e-auktionsprocess for e-auktionsplatser som Ebay och Tradera, det vill siga den
beskriver inte alternativa tillvigagangssitt for vare sig kopare eller siljare.

Litteraturen skiljer mellan direkt och indirekt elektronisk handel. E-auktioner kan
kategoriseras som en form av indirekt e-handel, eftersom inte hela transaktionsprocessen sker
elektroniskt, utan leveransen av varan sker fysiskt via traditionella sitt att leverera varor.s E-
auktioner dr en handelsform som gar ut pa att siljare och képare méts pa en handelsplats pa
Internet for att genomfora en transaktion, dar priset pa varan bestims genom budgivning. E-
marknadsplatsen fungerar som en tredje part som formedlar kontakten mellan siljare och
kopare.

Generellt sett borjar transaktionsprocessen, dir en képare betalar en summa till siljaren
for att erhalla en specifik vara, med att en person registrerar sig som siljare pa e-
marknadsplatsen. Siljaren ligger, mot betalning till e-marknadsplatsen, ut de varor som han
eller hon 6nskar silja, pa e-marknadsplatsens hemsida. Betalningen stir, beroende pd vald
marknadsplats, i relation till varans slutliga forséljningspris eller till utropningspriset. Varorna
kan vara savil nya, som begagnade. Siljaren har mojlighet att inom ramarna for e-
auktionssidans struktur, pa olika sitt, designa sitt erbjudande mot potentiella kunder, genom
att kopa sirskilda verktyg av den e-marknadsplats som férmedlar e-auktionen. Internetsidan,
dir siljaren visar sin vara, inkluderar ocksa siljarens hela erbjudande, med dess villkor samt

betalnings- och leveranssitt. Siljaren viljer ett utropspris for varan samt en tidsram inom

50 Fredholm, P. (2002). Sid. 21
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vilken e-auktionen ska dga rum. Direfter har potentiella kopare, som ocksa maste vara
registrerade  pa  e-marknadsplatsen mojlighet att, 1 enlighet med traditionellt
auktionsforfarande, kopsla om priset pa varan. Siljaren kan som en parallell
prissattningsmekanism erbjuda ett kop-nu-pris, som ofta ligger nagot hogre dn det pris som
den vinnande koparen brukar fa betala.s! Detta kop-nu-alternativ mojliggér for potentiella
kopare att garanteras att bli den vinnande koparen, samtidigt som siljaren 6kar mojligheterna
for att erhélla en hogre summa for varan och vara siker pa att den blir sald till ett tillrackligt
hégt pris.

Nir e-auktionen har mynnat ut i en vinnande kopare betalar denna genom ett av de
betalningsalternativ som saljaren foreslagit i sitt erbjudande, vanligen e-marknadsplatsens egen
elektroniska betalningstjanst. Processen fortsitter med att siljaren levererar varan till koparen
enligt siljarens erbjudande. Transaktionsprocessen avslutas genom att siljare och kopare ger
varandra omdomen for de prestationer som de har utfort under processen. Dessa omdémen
visas sedan 1 samband med senare transaktioner dir ndgon av aktérerna dr parter.
Marknadsplatsen for e-auktioner fir som mellanhand slutligen provision pa siljarens
forsiljningssumma, dir procentsatsen oftast ar beroende av storleken pa forsiljningen.s2

Nedan foljer beskrivningar av savil siljarens som koparens mdijligheter och delar i

processen.

4.1.1 Saljarens perspektiv

Olika marknadsplatser for e-auktioner erbjuder den person eller det foretag, som Onskar silja
varor med hjilp av e-auktioner, olika tjdnster samt externa och interna verktyg for att 6ka
forsiljningen. Verktygen och tjinsterna gor e-auktionsprocessen mer dynamisk, di bade
koparen och siljaren paverkas av, om och hur, dessa verktyg anvinds. For att kortfattat
torklara hur det kan ga till har vi valt att beskriva exempel pa de tjanster och verktyg som det
amerikanska e-auktionsforetaget Ebay och det svenska foretaget Tradera erbjuder sina kunder,
dir kunderna ir de siljare som onskar silja sina varor via foretagens e-auktionssidor. Siljare
kan, genom att kopa externa verktyg eller tjanster av e-auktionsformedlaren, estetiskt utforma
sina kunderbjudanden samt 6ka sannolikheten att kunden hittar just deras vara.

Pa Traderas hemsida kan siljaren, for att estetiskt forbittra erbjudandet, enligt en

prislista, till exempel gora texten i sitt erbjudande 1 fet stil, visa bilder i olika storlekar eller visa

51 Mathews, T. (2004). The impact of discounting on an auction with a buyout option: a theoretical analysis
motivated by Ebays buy-it-now feature. Journal of Economics. Vol. 81, Nr, 1, Sid. 25-52. Sid 25.
52 Ebay, Tillganglig: http://pages.cbay.com/help/sell/fees.html, (2006-04-24).
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erbjudandet pa forstasidan. Sdljaren kan vidare kbpa moijligheten till ett reservationspris for
varan, en egen vald sluttid for e-auktionen eller en mdjlighet att gora auktionen kort (48
timmar eller kortare). Kop-nu-alternativ dr gratis for siljaren pa Tradera. Tillvalen debiteras
sdljaren oavsett om varan blir sild eller ¢j.5

Amerikanska Ebay erbjuder dess siljare, férutom ovan nimnda verktyg till en liknande
prissittning, dven manga andra frivilliga tillval for att designa sina erbjudanden. Ebay erbjuder
saljaren, forutom enskilda verktyg, olika designpaket till priser beroende av innehall. Vissa av
paketen dr endast tillgangliga for siljare med en viss forsiljningsstatistik bakom sig. Exempel
ar paketet Pro Pack £6r 29.95 amerikanska dollar som kombinerar verktygen fetstil, inramning
samt fiargmarkering av varan i kundens soklista (border samt highligh?), samt mojligheten att
synas 1 ett speciellt artikelgalleri och artikellista (gallery featured samt featured plus).>* Siljaren har
dven moijlighet att lista sin vara i tva produktkategorier, vilket dubblerar alla tillvalsavgifter
utom den provision som Ebay erhaller pa varans slutliga forsiljningssumma.’s Ebay erbjuder
ocksa varje siljare en gratis personlig hemsida (About me) dir siljaren kan personifiera sig for
potentiella kbpare.s Siljaren kan anvinda Ebays strukturmallar for att skapa hemsidan eller
vilja att ladda upp en egen version. Pa Ebay finns moijligheten for de siljare med viss
bakgrundsstatistik bakom sig, att 6ppna sin egen butik pa Ebays hemsida, dir férsiljningen
sker som vanligt genom e-auktion. Genom en egen butik har siljaren méjlighet att i storre
utstrickning utforma sina egna erbjudanden och na fler potentiella kunder. Siljaren kan vilja
mellan tre olika butiksalternativ med prisintervallerna 15,95, 49,95 och 499,95 amerikanska
dollar per manad, beroende pa siljarens behov och forsiljningsstorlek och -mal.s”

For att hantera verksamheten internt erbjuder Tradera siljaren en egen sida dir denna
har moijlighet att dndra sina erbjudanden och félja utvecklingen av savil pagiende som
avslutade auktioner. Den egna sidan ir gratis.®® De interna verktyg som siljare pa Ebay har
tillgdng till dr fler till antalet, har olika inriktningar och dr mer dynamiska. Ett exempel ir
verktyget Selling Manager Pro som, for 15,99 amerikanska dollar per manad, hjalper siljaren att
fran sin dator skapa forsiljningsstatistik, spara férsaljningsstatus och hantera kommunikation

med, och feedback frin, sina kunder.

53 For att se dessa och Ovriga exempel se Tradera, Tillganglig: http://www.tradera.com/setvice/sell_fees.asp,
(Last: 2006-04-24).

>4 Ebay, Tillginglig: http://pages.cbay.com/help/sell/propack.html, (List: 2006-04-25).

55 Ebay, Tillginglig: http://pages.cbay.com/help/sell/12c.html, (List: 2006-04-25).

% For att ldsa om och skapa en personlig hemsida pa Ebay miste anvindaren vara registrerad och inloggad.
57 Ebay, Tillginglig: http://pages.ebay.com/storefronts/faq.html#who, (Last: 2006-04-25).

58 Tradera, Tillganglig: http://www.tradera.com/setvice/sell_supetvise.aspx, (Last: 2006-04-25).

59 Ebay, Tillganglig: http://pages.cbay.com/selling_manager_pro/, (Last: 2006-04-25).

20



Ebay erbjuder sina kunder diverse ytterligare tjanster som pé olika sitt har for avsikt att
underlitta siljarens verksamhet. En siljare kan exempelvis képa tjansten Trading Assistant och

erhaller da hjilp fran en av Ebays erfarna siljare att silja sina varor.®

4.1.2 Kbparens perspektiv

Som potentiell kopare finns det flera olika sitt att hitta den vara som Onskas. Antingen kan
koparen klicka pa den produktkategori som denna dr intresserad av, for att darefter
presenteras for ett antal underkategorier, 1 vilka de har moijlighet att géra en fritextskning
eller leta i den lista som presenteras i samband med varje kategori. Den potentiella koparen
kan ocksa ga omviand ordning, det vill siga gora en fritextsokning och 1 efterhand vilja
produktkategori.tt Nir koparen tar del av ett specifikt erbjudande har denna maoijlighet att dven
titta pa denna siljares 6vriga erbjudande, genom att klicka vidare till sdljarens egen sida.
Koparen kan vidare ocksa soka pa en viss siljare och da enbart ta del av de varor som denna
sdljare erbjuder.2 Képaren kan slutligen leta efter varor genom att ta del av de butiker som
vissa e-auktionssiljare har pa till exempel Ebay (Ebay stores). Képaren kan antingen soka i en
produktkategori och dirigenom ta del av de butiker som finns inom den aktuella kategorin
eller vilja att direkt s6ka pa en specifik butik.s* Oavsett vilken s6kvig koparen viljer kan denna
alltid ta del av den aktuella siljarens information i form av feedback fran tidigare képare, antal
sialda varor, medlemslingd, personlig hemsida, egen butik pa e-auktionsplatsen och sa vidare.
For att handla pa Tradera och Ebay maste kunden vara en registrerad anvindare pa respektive
e-auktionsplats.

I bild 4.1.2:1 syns en typisk sokvy som moter képare pa Ebay. Pa bilden har vi markerat
sokord, listan mer aktuella erbjudanden, relaterade kategorier, antal lagda bud, aktuellt pris f6r

varan, samt hur lang tid det ar kvar pa auktionen.

60 Ebay, Tillginglig: http://pages.ebay.com/tahub/index.html, (2006-04-26).

61 Kategorierna presenteras och fritextsékningen finns pa hemsidans forstasida. Ebay, Tillginglig:
http://www.ebay.com/, (List: 2006-04-20).

62 For att soka pa siljare: Ebay, Tillginglig: http://hub.ebay.com/community, (Last: 2006-04-26).
63 Ebay, Tillginglig: http://stotres.ebay.com/, (List: 2006-04-26).
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Bild 4.1.2:1 S6kvy pd Ebay.

4.2 Kartlaggning av bakomliggande dimensioner

En kunds grundliggande képprocess kan brytas ner i ett antal steg, som alla kan hirledas till
grundliggande fenomen i sig. Genom beskrivningen av e-auktioners process och de olika
siljar- och koparperspektiven, kan vi tydligt identifiera ett flertal bakomliggande fenomen som
sammankopplat utgor en bas for fenomenet e-auktioner. Olika aspekter av dessa fenomen har
betydelse fér hur handelsformen e-auktioner fungerar och utformas. Av denna anledning
viljer vi att bendmna dessa fenomen som bakomliggande dimensioner till fenomenet e-auktioner.

Kartliggningen av e-auktioner utgar ifrin nio steg som vi har identifierat att
kopprocessen bestir av fran en kopares perspektiv. Kartliggningen utgar fran koéparens
synvinkel, eftersom en siljares framgangsrika forsiljning baseras pa kundens upplevelse i
samband med kop. Da siljaren forstar kundens tillvigagangssitt och Onskemal kan
verksamheten utformas sa att framgang kan skapas. Varje steg i processen kopplas samman
med de mest tydliga bakomliggande dimensionerna.

1. Steg ett utgérs av att kunden kinner ett konsumtionsbehov och borjar se sig omkring
efter olika handelsalternativ. Detta steg kan frimst hirledas till dimensionen for
traditionell handel. Denna dimension belyser grunder till konsumtionsbeteende, och
torstaelse skapas dirmed f6r de kundbehov som paverkar kunden vid handel genom e-

auktioner. Fran ett smalare perspektiv kan detta steg dven relateras till dimensionen for

64 Ebay, Tillganglig: http://www.ebay.com, (List: 2006-05-27).
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e-handel, da kundens aktiva val att handla genom Internet tillfredstiller specifika behov
som dr relaterade till e-handelns natur.

Steg tva bestar av att kunden registrerar sig som anvindare pd e-auktionsplatsen. Detta
steg kan kopplas till dimensionen fOr e-hande/, dir all handel kriver registrering till
skillnad fran traditionell handel.

Steg tre dr att kunden séker bland tillgingliga erbjudanden pa e-auktionsplatsen. Fran
detta moment kan paralleller dras till dimensionen for e-bandel. Pa e-handelsplatser
finns erbjudanden annonserade, ofta med bild, beskrivning och sortering i ett
kategoriskt system.

Steg fyra bestir av att kunden fastnar for och valjer ett erbjudande som den vill kopa.
Detta moment kan hirledas till dimensionen f6r #raditionell handel, fran vilken kunskap
kan himtas kring kopbeslut vad giller val av bade vara och siljare. Detta steg kan dven
relateras till dimensionen for e-bandel, med dess metoder for att framhava erbjudanden.
Dessa tva dimensioner visar bada hur en aktér framgangsrikt kan presentera sig och
sina erbjudanden for att attrahera kunder 1 konkurrenssituationen.

Steg fem utgors av att kunden deltar 1 budgivningsprocessen for erbjudandet och
slutligen vinner e-auktionen genom att ligga det hégsta budet inom siljarens tidsram
for  e-auktionen. Detta kopsliende kan jimféras med ett traditionellt
auktionsforfarande, vilket gor #raditionella anktioner till en bakomliggande dimension av
e-auktioner.

Steg sex bestar av att kunden betalar f6r den vara som har vunnits i budgivningen. Det
finns ett flertal mojliga betalningsalternativ. E-auktionsférmedlarens eget elektroniska
betalningsverktyg dr specifikt for fenomenet e-auktioner och kan relateras till
dimensionen for e-betalning, som innefattar elektroniska sitt att fora 6ver pengar genom
Internet.

Steg sju omfattar leverans av varan till kunden. Detta moment kan hinféras till
dimension e-handel dir leverans av varor ir en naturlig del av fenomenet.

Steg atta infaller efter att betalning och leverans dr genomférd och innefattar att siljare
och kopare delger omdémen om varandras prestationer. Detta moment ér specifikt for
e-auktioner, men paralleller kan frimst dras till dimensionen f6r fraditionell handel med
dess word of mouth. Omdomesmomentet far forst konsekvenser vid framtida
potentiella kop- och siljbeslut vid e-auktioner.

Det nionde och sista steget utgdrs av situationen som uppstar efter att kdpet formellt

har avslutats, med de 6nskemal och krav som kan uppsta hos kunden. Paralleller kan
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dras till dimensionen f0r fraditionell handel, dir minskliga méten kan anvindas for att
bedriva kundvird efter avslutade kép (eftervird). Aven med dimensionen for e-handel,

dir specifika tekniker anvinds for eftervard, kan jimforelser goras.

4.3 Framatriktad sammanfattning av kartlaggning av
bakomliggande dimensioner till e-auktioner

Genom viar kartliggning av kopprocessens nio steg, har vi identifierat fyra separata
dimensioner som ligger bakom och paverkar fenomenet e-auktioner; traditionell handel; e-
handel; e-betalning och traditionella auktioner. Med utgingspunkt i var och en av dessa fyra
dimensioner, kan vi identifiera kritiska aspekter for e-auktioner med ursprung i de olika
fenomenen. Vi analyserar vidare hur dessa kritiska aspekter hanteras och i vilken utstrickning
dessa metoder kan 6verféras pa e-auktioner. Separata analyser av de fyra dimensionerna utfors
1 kapitel fem till och med dtta. E-auktioners bakomliggande dimensioner askadliggdrs nedan 1

figur 4.3:1.

E-betalning

Figur 4.3:1 E-auktioner med dess fyra bakomliggande dimensioner.
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5. Traditionell handel och e-auktioner

Rapitlet behandlar aspekter som kan hinforas till traditionell handel, genom en uppdelning i avsnitten
kundens process infor ett kip, sdljarens utformande av ett fiansteerbjudandet samt séiljarens agerande efter en
kapsituation. De firsta avsnitten analyserar e-anktioners kritiska aspekter som hérstammar fran traditionell

handel. Siutligen resoneras kring hur konkurrensfordelar kan skapas med héinsyn till dessa kritiska aspekter.
5.1 Kundens process infor ett kop

5.1.1 Bakgrundsforstaelse av kundbehov

Konsumtionsbehov, som vi har identifierat som steg nummer ett i képprocessen, hanfors till
dimensionen for traditionell handel. Eftersom behov dr motiv till konsumtion behandlas
denna aspekt i detta avsnitt. En forstielse for kunders behov, motiv och lojalitetsinstallning ar
grundliggande infér hur en aktor ska marknadsfora sig infér kunder. I den radande
marknadssituationen, med ett allt storre marknadsutbud, lyckas de aktérer bast som skapar en
lonsam blandning mellan produkt och tjanst anpassad till kunden.®® En identifiering av
kunders bakomliggande behov dr dock inte tillrickligt, utan dr endast ett forsta steg vid
utformningen av en aktors erbjudande.c

En grundliggande teori kring kundbeteende inom traditionell handel, ir Abraham
Maslows behovspyramid som utgar ifran att behov utvecklas i en bestimd ordning.¢” Basala
och primitiva behov finns lingst ner, och i1 pyramidens topp aterfinns civiliserade och mogna
behov.®® Pyramiden bestar av fem nivaer, i turordning nedifran; fysiska behov, sikerhet,
gemenskap, uppskattning och sjilvforverkligande. Tanken dr att de grundliggande behoven
maste tillfredsstallas innan behov pa nidsta niva blir aktuella. Detta dr dock en forenklad syn.
Den ska inte tolkas bokstavligen, framforallt inte vid marknadsféring eftersom ett produkt-
eller tjansteerbjudande kan tillfredsstilla fler dn ett behov samtidigt. Dessutom gar det att
hidvda att denna hierarki dr kulturbunden.® I relation till fenomenet e-auktioner dr detta en
grundliggande teori som vi hir frimst redogor for att ge en grundforstielse for konsumenters

motiv till ett kop och dessutom till kommande teorier i detta kapitel.

05 McGoldrick, P. (2002). Rezail Marketing. Second Edition. Berkshire: McGraw-Hill Education. Sid. 86.

6 McGoldrick, P. (2002). Sid. 86.

7 Solomon, M., Bamossey, G. & Askegaard, S. (1999). Consumer Behavionr — A Eurpean perspective. Upper Saddle
River: Prentice Hall Europe. Sid. 97.

68 McGoldrick, P. (2002). Sid. 86.

0 Solomon, M. et al. (1999). Sid. 97-99.
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5.1.2 Kundens behov och motiv

Senare forskning visar att konsumenters behov av en viss vara eller erbjudande har betonats 1
forskning kring kunders behov och motiv till konsumtion. Med en alternativ infallsvinkel har
kunders mer konkreta motiv till konsumtion ocksa framkommit. Det dr centralt for siljare att
torsta dessa behov och utforma sina erbjudanden sa att vald malgrupp attraheras. Képare kan
ha personliga motiv till konsumtion sasom rollspelande, skenmanéver, sjilvbeloning, utforskande
av trender, fysisk aktivitet och sinnesstimulans. Rollspelande handlar om ett inldrt beteende
som utférs som en del av den roll personen har intagit 1 sitt liv, skenmandver édr ett motiv dir
konsumtion erbjuder en paus eller flykt fran vardagen och sjilvbeloning syftar pa konsumtion
som motverkar negativa kinslor och depression. Utforskande av trender upplevs av mainga
som nagot néjesfullt och idévickande. Aven fysisk aktivitet och motion kan vara ett motiv till
konsumtion, precis som sinnesstimulansen fran intryck av ljus, firger, ljud och lukter under
shoppingupplevelsen.”

Forutom dessa personliga motiv har dven sociala motiv sisom social samvaro utanfor
hemmet, kommunikation med likasinnade, grupptillhérighet, status och auktoritet samt
tillfredsstillelse fran férmanliga kép”, framkommit. Dessa sociala motiv belyser den centrala
aspekten att kunder ofta uppskattar den interaktion som associeras med
konsumtionsprocesser inom traditionell handel.

Kopares personliga och sociala motiv till konsumtion kan relateras till olika nivier i
Maslows 6vergripande behovshierarki. Framst kan paralleller dras till gemenskap,
uppskattning och sjilvérverkligande, vilket dirmed visar pa att en stor andel konsumtion inte
tillfredsstiller basala och primitiva behov, utan ir istillet inriktade mot de mer civiliserade
behoven. Denna insikt beror siljare vid e-auktioner, likval som siljare inom traditionell handel,
och bor ligea till grund for vilken strategi de viljer i sina forsék att nd framgang. En
grundforstielse for kundens bakomliggande behov och motiv idr essentiell for att kunna
utforma ett attraktivt erbjudande.

Enligt kundbeteendeforskaren Antje Méllenberg kan tva huvudtyper/ytterligheter av e-
auktionskunder definieras, #he auctainer och the smart bidder. The auctainer, (en ordlek med
auction och entertainment) har underhéllning som konsumtionsmotiv, njuter av processen,
sOker kanslostimulans och risker samt fattar impulsbeslut. The auctainer ir ofta en relativt ny

anvindare som bjuder pa auktioner for personligt bruk, ofta for inkép till en egen samling.

0 McGoldrick, P. (2002). Sid. 89-91.
I McGoldrick, P. (2002). Sid. 89-91.
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The smart bidder dr oftast praktiskt inriktad, prisorienterad, resultatfokuserad, soker
psykologisk stimulans och undviker ofta risktagande. The smart bidder dr ofta en erfaren
anvindare som efterstrivar att gora fynd, antingen f6r eget bruk eller f6r vidareforsiljning.
Vi kan konstatera att dessa kundtyper soker tillfredsstillelse f6r bade personliga och
sociala behov genom e-auktioner. The auctainers kundprofil kan frimst relateras till personliga
behov sasom till exempel skenmanéver, utforskande av trender och sinnesstimulans. The
smart bidders kundprofil kan tydligt hirledas till det sociala behovet av tillfredsstillelse genom
formanliga kép. Bada dessa kundtyper visar samtidigt prov pa att konsumtion kan uppfylla

flera olika behov samtidigt, likt kritiken till Maslows behovshierarki framhiver.

5.1.3 Kundens deltagande

De moijligheter som finns till att paverka en kund infor ett kop, stér i relation till det deltagande
(involvement) som kunden upplever. Deltagandet kan beskrivas som vilken niva av upplevd
personlig nytta och/eller intresse som upplevs genom situationen eller vilken motivation
personen har till att bearbeta tillganglig information. Kundens deltagande kan beskrivas pa en
skala fran likgiltighet till begir. Vid likgiltighet grundas képbeslut pa vanor da kunden saknar
motivation till att utforska utbudet. Vid begir dr kundens deltagande stort och personlig
mening 4ar inblandad 1 kopbeslut, vilket leder till skdrpt uppmirksamhet at eventuell
marknadsfoéring. Ett exempel dr dyrkande av kidndisar och i sin tur konsumtion av produkter
relaterade till dessa.”

Kundens deltagande kan relateras till tva aspekter; produkt och budskapsrespons.
Produktdeltagande kan hintoras till kundens intresse for en viss vara, medan budskapsrespons
beror deltagandet relaterat till marknadsforingen. Med liag eller hog budskapsrespons avses
med andra ord den niva kunden bearbetar och reflekterar 6ver den information som delges.
Information som inte kidnns relevant for att tillfredsstilla nagot behov dgnas didrmed inte
uppmarksamhet av kunden, under forutsittning att det finns ett samband mellan kundens
behov, mal och produktinformation. 7

De bada kundtyperna the auctainer och the smart bidder kan vi karakterisera som
deltagande. Utifran hur siljaren viljer att presentera sitt auktionserbjudande mot dessa kunder
upplevs olika nivaer av personlig nytta och intresse. Vid anpassad utformning av erbjudandet

till kunden, finns det diarmed storre mojligheter att den potentiella e-auktionsbudgivaren

72 Moéllenberg, A. (2004). Internet auctions in marketing: The consumer perspective. Electronic Markets. Vol. 14,
Nr. 4, Sid. 360-371. Sid. 365.

73 Solomon, M. et al. (1999). Sid. 97-101.

74 Solomon, M. et al. (1999). Sid. 100-101.
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bearbetar informationen och viljer att ligga sitt bud pa denna auktion framfér andra.
Produktdeltagandet ér troligtvis storre hos the smart bidder, som karakteriseras som en mer
malinriktad kund 4n the auctainer. Budskapsresponsen kan dock vara hg hos bada kundtyper
i de fall de fingas av riktad marknadsforing till just deras personliga nytta och intressen. Att
dessutom siljarens marknadsféring av erbjudandet ar den enda kontakt som dessa potentiella
kunder har med varan, gor det ocksa naturligt att budskapsresponsen karakteriseras som hog
hos samtliga kundgrupper inom e-auktioner.

Exempel pa siljares metoder for att na kunders kinsla av begir, dr de manga séljare som
anvinder bilder av kindisar som bir den typ av skor som auktioneras ut. Detta bidrar till att
kunden skapar en upplevd image av siljarens erbjudande, eftersom kundens begir, som vicks
av bilden, skdrper kundens uppmirksamhet fér marknadsforingen av erbjudandet. Ett
exempel visas 1 bild 5.1.3:1 nedan dér den kidnda skadespelerskan Kirsten Dunst bir ett par
likadana Christian Louboutin-skor som de som siljaren auktionerar ut. En tydlig och attraktiv

bild presenteras av henne, jimte siljarens presentation av skorna.

Bild 5.1.3:1 Ebay, marknadsféring med hjilp av kinda personer.”

75 Ebay, Tillginglig: http://www.ebay.com, (List: 2006-05-20).
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5.1.4 Kundens beslutsfattande

Vir beskrivning av kunders kopprocess inom e-auktioner i kapitel fyra, har likheter med en
rationell modell 6ver beslutsfattande. Ett rationellt beslutsfattande kan beskrivas i fem steg. I
steg ett uppmdrksammas problemet, det vill siga konsumtionsbehovet uppstar. Steg tva bestar av
informationssikning, steg tre berdr utvarderingen av olika alternativ, medan steg fyra bestar av att
kunden gor sitt val och inkdp. Steg tem omfattar darefter wtvirdering effer kipet. Det har dock
konstaterats att alla kop inom traditionell handel inte genomgér denna tidskrivande process.”
Till exempel sa fattas ofta beslut som ir baserade pa vanor nir varan karakteriseras av ett
likgiltigt deltagande. I dessa vanekop sker dirfér en bortprioritering av den rationella
beslutsfattandeprocessen. [anekip ir i stillet rutinbaserade och gérs nidrmast per automatik.
Denna beslutsprocess giller ofta billiga varor som inhandlas ofta och som har vilkinda
varumirken. Processen ir inte tidskrivande och kriver inte heller eftertanke eller eftersokning.
Den  utikade problemiosningen handlar, tvirt emot vanekop, oftast om dyra produkter,
karakteriserade som sillankop, som kriver hogt deltagande, inte dr kinda varumarken for
kunden och som kriver tid, eftertanke och eftersokning for att képet ska kunna genomféras.
Dessa kop associeras ofta med en hogre risk och kan i1 hogre grad jamféras med den rationella
beslutsfattandeprocessen, som ovan har beskrivits. De flesta kop ligger dock niagonstans mitt
emellan dessa tva typer av beslutsfattande. Dessa kop hinférs diarmed till  begrinsad
problemlisning och karakteriseras av ligre risk och en mindre krivande process.” Vanekop,
utokad problemlésning och begrinsad problemlésning dr darmed tre sitt att karakterisera
kunders beslutsfattande.

Forutom dessa tre varianter av beslutsfattande, anger marknadsféringsforegangarna
Philip Kotler och Gary Armstrong ytterligare en variant av beslutsfattande vid konsumtion,
namligen zmpulsbesiut. Dessa beslut paverkas av olika intryck 1 shoppingsituationen som leder
till ett spontan och okontrollerad lingtan efter kop.”

Vanekép ir troligtvis inte sirskilt vanligt vid kop genom e-auktioner, da det inte finns
nagon garanti att en auktion erbjuder dessa frekvent inkopta varor. Dessutom medfoér képares
hoga produktdeltagande och budskapsrespons inom e-auktioner att beslutsfattandet oftast inte

kan karakteriseras som vanekép. Ett viss matt av utvirdering av olika alternativ och

76 Hill, E. & O’Sullivan, T. (1999). Marketing. Second Edition. Harlow: Addison Wesley Longman Limited. Sid.
94.

77 Solomon, M. et al. (1999). Sid. 208-210.

78 Kotler och Armstrong i Méllenberg, A. (2004). Sid. 364.
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stillningstagande infor eventuella risker som képet kan medfora, dr aktuellt inom de flesta
auktionserbjudande, vilket medfér en mer grundlig beslutsprocess.

Enligt bade Mollenbergs bedémning, samt var egen utifran ovan forda resonemang, ar
de flesta kunders beslutsfattande av begrinsad problemlésningsart vid —e-auktioner.
Auktionerade varor karakteriseras 1 dagsliget oftast inte av rutinbaserade behov, utan det krivs
ett tydligt beslutsfattande for att bedéma olika alternativ och avgéra om ett bud skall liggas
eller ¢j. Risknivan har troligen dven ett samband med hur pass dyr varan dr som kunden
funderar att ligga ett bud pa. Vid storre risker ar troligen en utékad probleml6sning aktuell for
kunden. Aven ovana e-auktionskunder tillimpar troligen ett utékat problemlésande, eftersom
de bade behover undersoka handelsformen och befintliga auktionserbjudanden. En andel av
e-auktionskunders beslutsfattande, till exempel the auctainers, kan i vissa situationer hinféras

till impulsbeslut.

5.1.5 Kritiska aspekter i kunders process infor ett kop

Att ha forstaelse for kunders behov, motiv, deltagande och beslutsfattande ar av central vikt
tor siljare inom e-auktioner. De bor ta hinsyn till kunders personliga och sociala behov och
vilken typ av deltagande som karakteriserar kunderna. Produktdeltagande och
budskapsrespons ar hogt hos e-auktionskunder, savil hos the auctainer som the smart bidder,
vilket stiller krav pa att siljaren matchar erbjudandets utformning till vald malgrupp.
Innehallet i detta avsnitt kan sammanfattningsvis anses bidra till en noédvindig
bakgrundsforstaelse for kopprocessen inom e-auktioner samt for resterande avsnitt i detta
kapitel, ddr vi analyserar hur séljare kan arbeta med att attrahera sina malgrupper och med att

urskilja sina tjansteerbjudanden fran mangden.

5.2 Saljarens utformande av tjansteerbjudandet

5.2.1 Marknadsorientering

Steg nummer fyra 1 képprocessen bestir av att kunden, utifran sina behov, viljer ett
erbjudande och vill kopa denna vara. Hur en siljare framstiller sitt erbjudande paverkar
kundens beslutfattande kring vilken vara och siljare som den viljer.

Att identifiera kundens behov ir en limplig grund att utga ifran for siljare som ska vilja

hur de ska framstilla sitt erbjudande. Basala och primitiva behov ir ofta litta att férutse och
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tillgodose.” Som ovan har konstaterats dr det dock frimst civiliserade behov som kunden vill
tillgodose genom konsumtion via e-auktioner. Att identifiera dessa komplexa behov och
samtidigt matcha dem med foretagets resurser och mal kan vara svart. Att vara
marknadsorienterad och fokusera sin verksamhet runt kunden och dess behov, ir dock en
strategi som ofta anvinds inom traditionell handel fo6r att pa bista sitt uppna denna
matchning.® Sasom har framkommit i kapitel tre karakteriseras manga branscher av allt fler
forindringar, sisom av globalisering och avregleringar. E-auktioner berors 1 allra hogsta grad
av dessa forandringar med tanke pa Internets globala omfattning. Avregleringar sisom
handelsfrihet inom EU® g6r det méjligt att med farre hinder 4n tidigare bedriva handel mellan
olika linder. Internationell konkurrens, utvecklad teknologi samt det faktum att varor kan
produceras och imiteras allt littare, medfér att en marknadsorientering dr nédvindig for att
overleva i den 6kade konkurrensen som dessa forindringar medfor. Att forsta kundens behov
och beteende ar dirmed visentligt,® savil inom traditionell handel som inom e-auktioner.

I detta resonemang, betriffande konkurrenssituationen och dess implikationer for
siljare pa e-auktioner, vill vi dock klargora att siljare bor vara medveten om att konkurrensen
sker pa olika nivaer. Fraimst konkurrerar en siljare med andra séljare som erbjuder likvirdiga
varor och tjanster i samma bransch, vilket medfér en konkurrens pa relativt lika villkor.s?
Exempel ar tva siljare som erbjuder ett likadant par byxor. Samtidigt konkurrerar siljaren med
siljare som erbjuder andra sorters varor och tjanster i samma produktgrupp. Exempel hir ar
att saljaren som erbjuder byxorna dven konkurrerar med de siljare som erbjuder andra sorters
byxor. Den tredje nivan iar konkurrens med de siljare som erbjuder produkter som i grunden
tillfredsstiller samma behov. Exempelvis konkurrerar byxforsiljarna dirmed dven med de
siljare som erbjuder kjolar, da bada ar klidesplagg for nederkroppen. Utéver dessa nivaer av
konkurrens ir siljare som erbjuder varor och tjanster, som tar i ansprak pa samma pengar hos
kunden, dven konkurrenter.®# Exempelvis sa konkurrerar byxférsiljaren med siljare som
erbjuder skor, da ingen av varorna tillfredsstiller ett akut basalt behov utan i detta fall 4r det
konsumtion av varor, dir koparen i slutindan antingen viljer att ligga pengarna pa de byxorna

eller skorna. De fyra niviaerna av konkurrens gar att applicera pa och anpassa efter flertalet

7 Hill, E. & O’Sullivan, T. (1999). Sid. 9.

80 Hill, E. & O’Sullivan, T. (1999). Sid. 9.

81 Konsument Europa, Tillginglig:
http://konsumenteuropa.se/mallar/sv/artikel.asp?lngCategoryld=1390&lngAtrticleld=2689, (List: 2006-03-20).
82 Hill, E. & O’Sullivan, T. (1999). Sid. 10.

8 Kotler, P., Bowen, ]. & Makens, J. (2003). Marketing for Hospitality and Tourism. Third Edition. Upper Saddle
River: Prentice Hall. Sid. 118-119.

84 Referens avser konkurrensresonemang, ej exemplet. Kotler, P. et al. (2003). Sid. 118-119.

31



former av produkter och tjanster utsatta for konkurrens. En central aspekt for siljare inom e-
auktioner dr att identifiera sin malgrupp bland kundunderlaget och darefter analysera
konkurrenssituationen for att kunna utforma ett marknadsorienterat tjinsteerbjudande.

Ebay har lagt en grund for siljare att bedriva en effektiv marknadsorientering genom
verktyg sasom Ebay Pulse> och Ebay Marketplace Research.*s Genom forslagsvis dessa verktyg
kan siljaren géra en bedémning av marknaden, kunders preferenser och beteende, da de
tillhandahaller dynamisk statistik och historik 6ver till exempel mest eftersékta och produkter,
och vilka produktkategorier som dr populdrast for tillfillet. Ebay menar sjilv att detta ar
verktyg for att forsta kundernas efterfragan och ger pa sa sitt mojlighet att 6ka verksamhetens

vinst.87

5.2.2 Transaktionskostnader som grund for val av generisk strategi

Det finns ett flertal variabler att ta hinsyn till kring varfér en kund gor ett kop, och det finns
samtidigt faktorer som verkar mof att kunden gor ett kép. Pengar, tid, besvir, stress och
upplevd risk dr kostnader av olika slag som kunden associerar med ett kopsituation.s
Transaktionskostnader kan definieras som kostnader féorbundna med att planera, anpassa och
Overvaka en transaktions genomférande.® Dessa kdpassocierade transaktionskostnader kan
dirmed vara faktorer som motverkar kundens kopbeniagenhet. Med grund i kunders
bakomliggande behov och motiv till konsumtion, har de, som ovan har diskuterats, olika
instillning till och syn pa kopsituationen och de transaktionskostnader som associeras till
denna.

For kunder kan transaktionskostnader upplevas som minskade inom e-auktioner jaimte
traditionell handel, eftersom dessa marknadsplatser ar 6ppna dygnet runt, aret runt och i det
nirmsta star alla typer av produkter att finna pa samma stille. Att dven prisjimforelser ar
mojliga och att mycket information om produktkategorin finns samlat pa ett stélle,” bidrar till
att det finns mojlighet for att kundens kostnader, i form av pengar, tid, besvir, stress och
upplevd risk, kan minska. Dock bér det podngteras att det kan vara svart fo6r kunden att exakt
bedéma om olika varor pa e-auktionserbjudanden ir jambérdiga betriffande till exempel alder,

skick och idkthet. Pengar kan sparas genom att det finns omedelbar information om det

85 Ebay, Tillganglig: http://pages.cbay.com/help/buy/ebay-pulse.html, (Last: 2006-05-07).

86 Ebay, Tillgianglig: http://pages.cbay.com/matketplace_tesearch/index.html, (List: 2006-05-07).

87 Referens giller Ebays egen 4sikt. Ebay, Tillgdnglig: http://pages.ebay.com/matketplace_research/index.html,
(List: 2006-05-07).

8 McGoldrick, P. (2002). Sid. 93.

89 Nygaard, C. (2002). Strategizing: en kontextuell organisationsteori. Lund: Studentlitteratur. Sid. 104.

% Becherer, R C. & Halstead, D. (2004). Sid. 26, 28.
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billigaste tillgingliga alternativet utifrin koparens bedémning. Tid besparas eftersom kunden
inte fysiskt behéver besoka olika affirer och jaimfoéra erbjudanden och direfter sjilv frakta
hem varan. Besviren minskar exempelvis genom att tillgangligheten dygnet runt dr hog, vilket
ger kunden mdjlighet att utforska olika erbjudanden nir det passar kunden sjilv. Kunden
behover vidare inte ha transportméjligheter for att ta sig till olika affirer och tillbaka och
behover inte hitta och betala parkeringsavgifter. Stressnivan sjunker eftersom stora mingder
information finns tillginglig, vilket medfor att det finns maojlighet till att fatta beslut som ér vil
underbygeda och utvirderade. Tillgingligheten av information och Overblick av utbud
mojligeor for kunden att forsta och utvirdera risker innan beslut tas. Betalningsmomentet
over Internet, med hjilp av verktyg sisom Paypal, som analyseras i1 kapitel sju, mojliggor
leveransbekriftelse och ett sidkrare betalningsmoment dn den betalning som sker med
kontokort inom traditionell e-handel. Ur denna synvinkel kan risknivan, med hinsyn till dessa
minskade transaktionskostnader, betraktas som lig inom e-auktioner.

Precis som att transaktionskostnaderna kan bedémas som ligre inom e-auktioner
relativt traditionell handel, kan det 4ven argumenteras for att de dr férhojda. Eftersom det inte
fysiskt gar att se varan innan ett kop via e-auktion dr det svart for kunden att bedéma ikthet,
skick, alder och andra karaktirsdrag av varan, vilket okar kundens upplevda risk. Detta
resonemang diskuteras vidare under dimensionen foér e-handel i1 kapitel sex eftersom
problematiken hirstammar fran e-handelns natur. Riskerna kring kép genom e-auktioner 6kar
vidare pa grund av det faktum att de flesta siljare inte dr auktoriserade dterforsiljare av en viss
produkt, vilket betyder att denna forsiljningskanal dven inbegriper oseridsa siljare, som till
exempel siljer odkta varor som framstills som dkta. Koparen kan dérfor aldrig till hundra
procent vara siker pa att den vara han eller hon bjuder pi kommer att motsvara de
forvintningar som siljaren har byggt upp genom sitt erbjudande. Pa grund av dessa risker och
bedémningssvarigheter kan det vara svart att avgéra vad kunden verkligen betalar for. Att
dessutom fraktkostnader tillkommer, kan géra képet dyrare an planerat. Kostnaden matt i tid
kan ocksa hidvdas Oka, eftersom det tar tid att sétta sig in 1 informationen i olika erbjudanden
och det krivs en noggrann utvirdering av varje erbjudande for att kunna bedéma om varan ér
jaimforbar med liknande erbjudanden. Dessutom ir leveranstiden oftast lingre 4n om kunden
sjalv koper motsvarande vara i en affir. Svarigheter med bedémning av varan kan medféra
besvir i kundens beslutsprocess nir den ska avgéra om den vill ligga ett bud eller inte. For de
kunder som inte har karaktirsdrag fran the auctainer, kan stressiga situationer framtrida 1
samband med budgivningen, eftersom kunden inte kan vara siker pa att vinna auktionen och

fa det 6nskade erbjudandet. Att inte garanteras 6nskad vara kan upplevas som stressande for
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kunden. Kundens upplevda risker kan anses fOrstirkas av nidrvaron av oseridsa siljare, av det
faktum att varan inte kan kontrolleras i férvig samt av att leveranssmomentet kan upplevas
som problematiskt. Trots att betalningsmomentet, om det utférs genom Paypal, dr relativt
sikert, upplevs det ofta som ett extra riskfyllt moment pa grund av de bedrigeririsker som
finns. Summerat kan det konstateras att det finns ett flertal faktorer som kan upplevas som
Okade transaktionskostnader och medféra 6kad upplevd risk fér kunder vid e-auktioner. I
denna diskussion kring om transaktionskostnader vid e-auktioner betraktas som liaga eller
hoga, liges grunden till hur ett attraktivt och fértroendeingivande erbjudande kan utformas
infor potentiella kunder.

Trots ett Okat utbud bland e-auktioner, har priserna generellt hallits uppe, till skillnad
fran inom o&vrig e-handel diar ocksa utbudet har Okat. Forskning har visat att den
bekvimlighet, det tidsbesparande och den anpassning som kan goras till kundens 6nskemal,
medfor att det pris som kunder dr beredda att betala for denna Internethandel 6kar.?! Efter att
en aktor har identifierat en mojlig strategi for att uppna konkurrensférdelar bor erbjudandet
kommuniceras och forberedelser goras for att kunna leverera detta till den utvalda
malgruppen.” Hur ett erbjudande kan kommuniceras genom marknadsféring behandlas vidare
i dimensionen for e-handel i kapitel sex.

Den uppfattning som potentiella kunder far av ett erbjudande, genom en aktors
marknadsforing, paverkas av fenomenet word of mouth. Word of mouth dr muntliga referenser,
som Overfors frin en person till en annan, angiende foéretaget och dess prestationer. En
potentiell kund betraktar killan, som redan haft personlig erfarenhet av foretaget, som en
objektiv informationskilla, varpa effekten till och med kan vara stérre dn den planerade
marknadsforingen.® Speciellt betydelsefull 4r word of mouth vid kép av varor som upplevs
som dyra och riskabla vilket ovan har diskuterats som variabler som i vissa fall kan
sammankopplas med e-auktioner. Word of mouth-referenser paverkar kunders forvintningar
och framtida kopbeteende.”s For att en siljare inte ska missgynnas genom negativ word of

mouth ér det viktigt att uppritthalla nivan pad servicekvaliteten i varje tjinstemote.” Negativ

91 Becherer, R C. & Halstead, D. (2004). Sid. 28.

92 Kotler, P. et al. (2003). Sid. 285.

9 Gronroos, C. (2002). Service Management och marknadsforing— En CRM ansats. Malmé: Liber Ekonomi. Sid. 296-
297.

% Kotler, P. et al. (2003). Sid. 549.

% Gronroos, C. (2002). Sid. 298.

% Gronroos, C. (2002). Sid. 410.
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word of mouth boér undvikas dd det hidvdas att detta sprids snabbare ryktesvigen dn vad
positiva referenser gor.”

Word of mouth-referenser, som fors 6ver fran person till person, foérsvaras pa grund av
att handeln genom e-auktioner sker Over ndtet, dir minniskor inte fysiskt triffas och
interagerar. Steg atta i kOpprocessen innebir att bade siljare och képare ger omdomen till
varandra. Dessa omdémen, som vi har identifierat som specifikt fér e-auktioner, har
konsekvenser infor koparens urval bland siljare pa e-auktioner. Trots att vi ser detta
omdoémessystem som utmarkande f6r e-auktioner, kan klara paralleller dras till word of mouth
inom traditionell handel. Precis som inom traditionell handel anvinds en bedémning av en
aktors anseende som en indikation pa om den gar att lita pa eller ¢j. Medan word of mouth
sker muntligen sker omdémessystemet skriftligen, varpa word of web” ir en term som tillimpas
1 sammanhanget. Word of mouth sker i h6gre grad mellan personer som kinner varandra, dn
omdomessystemet som alla kan ta del av. Effekten dr dock troligen liknande. Det har
konstaterats att de sdljaromdémen som har limnats av tidigare kunder till siljaren paverkar
potentiella kunders installning.!® Omdoémen har inom forskning bedémts vara den mest
kritiska aspekten infor att bli en framgangsrik siljare inom e-auktioner.!!

Omdoémena dr ett sitt for bade képare och siljare att minska de risker som finns med
att gbra affirer med oseridsa aktorer, och dr dirmed ett sitt att 6ka fortroendet for en viss
siljare eller kopare. Aven Ebay ligger vikt vid denna aspekt och papekar att detta system bor
anvindas, for att innan kontakt skapas, kontrollera hur olika siljare eller budgivare hittills har
skott sig.’2 Ebay har utvecklat systemet for att fraimja Oppen och irlig handel,3 vilket
indikerar att ett omdomessystem Okar kundernas fértroende. Ett 6kat fortroende underlittar
beslutsprocessen och det blir dirmed lattare for séljaren att locka potentiella kunder att lagga
bud pa just deras auktioner.! Detta skapar grunder for siljaren att uppna foérdelar i

konkurrensen. Forskning har dven visat att det dr ekonomiskt férsvarbart att investera 1 att

97 Gronroos, C. (2002). Sid. 298.

98 Referens avser att precis som inom traditionell handel anvinds en beddmning av en aktérs anseende som en
indikation p4 om den gar att lita pa eller ¢j. Bramall, C., Schoefer, K. & McKechnie, S. (2004). The Determinants
and Consequences of Consumer Trust in E-retailing: A Conceptual Framework. Irish Marketing Review. Vol. 17,
Nr. 2, Sid. 13-22. Sid. 15.

9 Weinberg, B D. & Davies, L. (2005). Exploring the WOW in online-auction feedback. Journal of Business
Research. Vol. 58, Nr. 11, Sid. 1609-1621. Sid. 1611.

100 Cameron, D D. & Galloway, A. (2005). Consumer motivations and concerns in online auctions: an
exploratory study. International Journal of Consumer Studies. Vol. 29. Nr. 3, Sid. 181-192. Sid. 182.

101 Weinberg, B D. & Davies, L. (2005). Sid. 1609.

102 Referens avser Ebay. Ebay, Tillginglig: http://www.ebay.se/helpIndex?page=helpBuildRep, (List: 2006-05-
10).

103 Ebay, Tillganglig: http://www.ebay.se/helpIndex?page=helpPolFdbk, (Last: 2006-05-10).

104 Weinberg, B D. & Davies, L. (2005). Sid. 1610.
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torsoka uppritthalla ett gott anseende, eftersom detta kriterium direkt kan avgéra om kunden
viljer en auktion framfér en annan.’> Bild 5.5.2:1 visar exempel pa hur en siljares omdomen
illustreras for koparna pa Ebay. Vi har markt ut var siljarens antal genomférda auktioner och
statistik Gver andel positiva omdomen gir att finna. Vidare syns sammanstillningen av
omdomen, exempel pa hur neutrala, positiva och negativa kommentarer kan se ut samt ett

exempel pa hur siljare kan kommentera sina omdémen.

Member Profile: megamediadepot (65150 ) m= g
Antal genomférda auktioner 1

Feedback Score: ~ es1ep  fecemBatge . -

g v o,
Positive Feedback: Statistik — 98.2% Morth o s oy
Members who left a positive: BE379 @ positive IS 25741 52470
Members who left a negative: 1243

@ neutral 99 1079 1677

All positive feedback ived: a1624

pefive Teerhack Tecele negative 107 812 1214

f 4

Learn ahout what these nurmbers mean. Bid Retractions (Past 6 months): 0

Sammanstélining av omddmen 1

Feedback Received  From Buyers From Sellers  Left for Others
85215 feedback received by megamediadepot (37 ratings mutually withdrawn)
comment | Neutrala, positiva och negativa kommentarer From

ltern newer recieved, but did refund. Good communication. Buyer ngowholedist {125 b

@ BOOK WAS REC'D WELL PACKAGED IN EXCELLENT CONDITION, Buyer oiienspares Taa k.

@ no problermns Buyer rrattners (184 3% )

@) Perfact international transaction Thank you very much Buyer tchouneb05

(14 9%)
@ they didn't send me the dvd. Nao answer Séljarens kommentarsvar | Buyer 7828manuel {21 %)

Reply by megamediadepot: 1st notice was negative feedback. All policies clearly stated. Newbie comment!

Bild 5.2.2:1 Ebay, Omdémen hos siljaren megamediadepot.!%

Hirnast foljer nagra illustrativa exempel pa hur goda omdémen, god word of web kan se ut.!”
e Excellent e-bayer, with great communication. A pleasure to do business with!”
e ”Brilliant. Exactly as described and arrived in record time.”
e “Tast shipping. Authentic product! Definitely come back and shop more from her.”

e ”Great Item and super fast delivery. Would recommend this seller, A+”

105 McDonald, C G. & Slawson, V C Jr. (2002). Reputation in an internet auction market. Economic Inguiry. Vol.
40, Nr. 3, Sid. 633-650. Sid. 633.

106 Ebay, Tillginglig:
http://feedback.ebay.com/ws/eBayISAPI.dlI?ViewFeedback&userid=megamediadepot&iid=, (List: 2006-05-
01).

107 Exemplen hamtade pa Ebay, Tillginglig: http://www.ebay.com. (Last: 2006-05-11).
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e ”Another great experience with a highly recommended seller.”

e 7”Great long distance communication and payment, totally positive eBay experience!”

Vad giller negativa omdémen kan dessa se ut som foljande:
e “Never received item, tried to contact for a refund, no response”
e “Jtem was never received! Buyer beware! Overcharges shipping & handling. Horrible
communication!”
e ”Avoid! No item received, no payment refunded, no cooperation at alll Horrible!!l”
e 7Asked about authenticity of item before winning - but item was fake!”
e ”Not new and very fake!”

e ”Not as advertised, Looks used. No response from email”

Sasom exemplen visar, podngteras bland annat kommunikationsférmaga, kvalitet pa
varubeskrivning, leveranstid, dkthet och hur transaktionen har bedémts och upplevts.
Omdoémen summeras ofta i en rekommendation eller varning. Eftersom handeln genom e-
auktioner sker Over Internet kan omdomen antas vara extra betydelsefullt, da dessa kan
betraktas av kunderna som nagot konkret att ta fasta pa i bedomningen av erbjudandet. Det ar
dirmed en kritisk aspekt for séljare att f6rsoka uppritthalla en hog servicekvalitet pa alla sina

erbjudanden, s att negativa omdémen kan undvikas.

5.2.3 Relationsmarknadsforing

Sasom har diskuterats ovan finns ett antal centrala aspekter vid utformningen av ett
erbjudande inom e-auktioner. De risker och transaktionskostnader som kunden upplever i
samband med ett eventuellt kop har ofta en grund i aspekten fortroende. For saljare ar det en
kritisk aspekt att bade tackla risk- och fértroendeproblematiken samt att hitta metoder for att
urskilja sig. Hur fortroende kan skapas analyseras ndrmare i kapitel sex om e-handel och 1
kapitel sju om e-betalning. Inspiration kan dock dven himtas fran hur aktérer inom traditionell
handel arbetar med liknande problematik.

Traditionell marknadsforing betraktas generellt som tekniker fér att attrahera nya
kunder och fo6r att hindra befintliga kunder fran att valja konkurrerande erbjudanden.
Relationsmarknadsforing ér ett modernare synsitt, dir malet i grunden ér liknande, men fokus
ligger pa att skapa lingsiktiga kundrelationer. Detta fokus har en bredare avsikt dn att enbart

stimulera till kép. Genom att stindigt erbjuda en uppritthillen hoég servicekvalitet, skapas
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lojalitet och kunden ir i tydligare fokus dn vid traditionell massmarknadsféring.!s En
sammanfattande definition fran Evert Gummesson, en av foéregingarna inom
relationsmarknadsforing, dr: Relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter relationer, ndtverk
och interaktion i centrum.® Relationsperspektivet pa marknadsforing fokuserar pa att skapa virde
for kunden och ser detta som en fortlopande och samverkande process. Det traditionella
perspektivet, benimnt transaktionsperspektivet, fokuserar istillet pa byte av virde mot pengar
genom distribution till kunden.!

Relationsmarknadsforing bedoms bli allt viktigare infér framtiden och en av fordelarna
ar att det i de flesta fall 4r mer 16nsamt att underhalla relationen med sina befintliga kunder dn
att investera i att kontinuerligt férsoka skaffa nya. Mojligheterna till merforsiljning ar stora
bland befintliga kunder nir relationen underhalls."!" Flera studier visar ett positivt forhallande
mellan hur pass varaktiga kundrelationer ett féretag har och hur pass l6nsamma féretagen ar.
Ett vedertaget synsatt ar att det kostar tio ganger mindre att silja mer till befintliga kunder 4n
att silja samma mingd till nya kunder.'”> Gummesson poingterar att relationsmarknadsforing
bor ses som ett marknadsorienterat sitt att styra sin verksamhet. Med detta avses att vara
inforstadd i, och agera efter att all verksamhet inom foretaget paverkar kundrelationerna. En
annan huvudprincip inom relationsmarknadsforing ér att ta fasta pa lingsiktigt samarbete och
win-winsituationer, eftersom det kan 6ka relationers livslingd. Samarbete ar grundliggande for
relationer samtidigt som Gummesson dven menar att engagemang och fortroende ar nyckeln
till goda relationer.!* Eftersom transaktionskostnader, som har diskuterats ovan, kan beskrivas
som summan av de kostnader som utgar for kontakt, kontrakt och kontroll, med och av
foretaget, finns det stora mojligheter f6r dessa att minska genom en varaktig relation mellan
saljare och kopare. 114

Genom relationsmarknadsféring och minskade transaktionskostnader, som kopare kan
uppleva genom ett Okat fortroende, kan ett lingsiktigt samarbete skapa en win-winsituation
tor bade siljare och kopare. Képaren erhiller fordelar av relationsmarknadsforing eftersom
det fortroende som skapas 1 relationen leder till minskad oro och minskade
transaktionskostnader i 6vrigt. Genom relationer far siljaren det littare att fa sina varor silda

och att fa hogre bud lagda pa sina auktioner. Samtidigt slipper siljare, med relationer till sina

108 Hill, E. & O’Sullivan, T. (1999). Sid. 6.

109 Gummesson, E. (1998). Relationsmarknadsforing: Fran 4P #/] 30R. Malmé: Liber Ekonomi. Sid. 16.

110 Gronroos, C. (2002). Sid. 35-36.

11 Kotler, P. et al. (2003). Sid. 19-20.

112 Hougaard, S. & Bjerre, M. (2002). Strategic Relationship Marketing. Fredriksberg: Samfundslitteratur. Sid. 89.
113 Gummesson, E. (1998). Sid. 25-27, 39.

114 Hougaard, S. & Bjerre, M. (2002). Sid. 100-101.
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kunder, att oroa sig Gver oseridsa kopare. Trogna kunder har storre bendgenhet att bjuda pa
siljares andra erbjudanden i en bra relation. Nar de vet att siljaren erbjuder kvalitativa varor ar
de mer benigna att kopa ytterligare saker frain denna siljare. Den lojalitet som kan uppstd vid
relationer kan minska kostnader f6r bland annat marknadsfoéring och forsiljning.!15

Eftersom det inte krivs stora resurser fOr att starta handel inom e-auktioner finns det
risk for att allt fler sdljare erbjuder liknande produkter. Da en relation ér etablerad mellan
saljare och kopare dr detta ett mindre hot. Langsiktigt samarbete och goda relationer ir

positivt for bada parter och en central aspekt inom e-auktioner.

5.2.4 Kritiska aspekter i saljarens utformande av tjansteerbjudandet

Det ar av central betydelse att siljare utifran vald malgrupp analyserar konkurrenssituationen
och utformar ett marknadsorienterat tjinsteerbjudande. Grunden till detta ar att siljaren
forstar kundens behov och beteende samt anpassar sin tjinst sa att kundens upplevda
transaktionskostnader kan minimeras genom ett attraktivt och fortroendeingivande
erbjudande. Det dr kritiskt att siljare hittar en strategi for att urskilja sig och tackla
tortroendeproblematiken.

Att undvika negativa omdomen dr kritiskt, varpa siljare maste utforma ett
marknadsorienterat tjansteerbjudande och leverera en hog servicekvalitet till kunden sa att
dessa kan undvikas. Det har framkommit i forskning att omdémen dr den mest kritiska
aspekten for att bli en framgangsrik séljare via e-auktioner. Utifran var analys ar vi bendgna att
hélla med om att omdémen 4r en av de mest kritiska aspekterna inom e-auktioner, eftersom
det direkt kan paverka en kunds uppfattning av siljaren. Detta visar pa tyngden av denna
kritiska aspekt inom e-auktioner.

Relationsmarknadsforing kan ses som ett marknadsorienterat sitt att minimera kundens
upplevda transaktionskostnader och 6ka deras fértroende. Ett langsiktigt win-winsamarbete,
som kan uppnis genom relationsmarknadsforing, kan bidra till lojala kunder. Att skaffa lojala
kunder, med de lingsiktiga och goda relationer som detta innebir, dr en kritisk aspekt inom e-

auktioner for att sakerstalla mojligheter och underlag till fortsatt framgang.

115 Referens avser minskade kostnader f6r marknadsforing. Hougaard, S. & Bjerre, M. (2002). Sid. 109.
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5.3 Séljarens agerande efter en kdpsituation

5.3.1 Eftervard och service recovery

Sista steget i kOpprocessen bestar av den situation som uppstar efter ett genomfort kop. Inom
traditionell handel bedrivs eftervard for att bista med service och uppritthalla kundrelationen.
Om inte en aktor lyckas uppritthalla en bra relation till sina kunder finns risk att de i
framtiden viljer en konkurrent. Med tanke pa de kostnader som associeras med att skaffa nya
kunder, kan dessutom en siljares 16nsamhet 6ka om de lyckas halla kvar sina befintliga kunder.
Ofta blir kunder inte tillrickligt 16nsamma forrin de varit kunder en lingre tid. For att
uppratthalla en relation dr det centralt att férsoka komma kunder nira, antingen i verkliga livet
eller genom datorer som hjilpmedel. Ett hjilpmedel for att kunna administrera ett stort antal
relationer dr en kunddatabas.!s Detta forhallningssitt dr dven aktuellt inom e-auktioner. Nir
en siljare lyckats paborja en relation med en kund sitter Internet begrinsningar vad giller att
komma kunden nira via moten 1 verkliga livet. Christian Grénroos, professor i
tjansteverksamhet, papekar dock att dven Internet kan anviandas for relationsbyggande.!’
Detta ér applicerbart i e-auktioners fall, dir ett personligt méte mellan siljare och képare inte
existerar. Att siljare aktivt anvinder de mdijligheter till méten som Internet erbjuder,
exempelvis e-mail, dr av central betydelse for att en kundrelation ska kunna uppsti och
bevaras.

Foretaget och dess relation till sina kunder satts pa verkligt prov ndr nagot gar fel i en
transaktion. Om fel uppstir, dven om de uppstar utom siljarens kontroll, blir féljden en
minskad upplevd kvalitet av tjansteerbjudandet. Hur vil siljaren hanterar denna situation ér en
kritisk aspekt infor hur relationen till kunden ser ut darefter. En sa kallad service recovery, eller
réttelse, grundldgger att kundrelationen kan uppritthallas dven efter att ett fel har uppstatt.!s
Om foretaget agerar pa ett bra sitt infér kunden finns det dessutom moijligheter till att
relationen blir dnnu bittre dn tidigare. Tvirtom blir kunden dnnu mer missnéjd om missédet
hanteras daligt.""? Inom e-auktioner dr det av stor vikt att skota eventuella misséden pa ett bra
sitt, eftersom uppritthallna relationer, sisom ovan har diskuterats, dr vardefulla for siljaren.
Dessutom avspeglas missndjda kunder 1 omdomessystemet, vilket minskar siljarens

tortroende. Ett exempel pa dilig service recovery kan himtas frain Ebay diar en kopare gett

116 Referens avser kunddatabas. Gronroos, C. (2002). Sid. 34-35, 43.

117 Referens avser Internet som relationsbyggande medium. Grénroos, C. (2002). Sid. 276.

118 Grénroos, C. (2002). Sid. 128.

119 McColl-Kennedym J R. (red.). (2003). Services marketing — a Managerial Approach. Milton: John Wiley & Sons
Australia Ltd. Sid. 343.
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omdoémet “S7l waiting!!!” eftersom varan inte har levererats. Siljaren megamediadepor™ kontrar
med svaret “No Communication just a quick negative response. Newbie strikes again”. Detta svar ir inte
ett exempel pa service recovery, utan snarare ett mycket gott exempel pa hur ett missndje znze
ska skotas. Denna siljare accepterar inte koparens missndje utan motargumenterar, ~No
Communication just a quick negative response”, att koparen kunde ha kommunicerat sitt omdéme
tidigare. Inte nog med att siljaren inte arbetar férebyggande med en 6ppen kommunikation
inom relationen, utan siljaren avslutar aven med en nedvirderande kommentar, ”Newbie strikes
again”, om att koparen beter sig nyborjaraktigt och oprofessionellt. Uppenbarligen leder inte
detta svar till en stirkt relation infér framtiden. Snarare har kunden skrimts ivdg till
konkurrerande erbjudanden.

Ett positivt exempel pa hur ett missnéje kan bemétas dr de siljare som erbjuder kopare
returméjligheter, det vill siga siljaren gor ett aterkép av varan om k&paren inte dr ndjd.
Saljaren sajagmin®' pa Ebay erbjuder till exempel moijligheten att skicka tillbaka varor inom en
viss tidsperiod om képaren betalar frakten. Detta forfarande inger fortroende i relationen och
koparen kan sjilv bedoma om varan uppfyller de krav pa till exempel kvalitet och dkthet som
de efterfragar.

Enligt Gronroos ligger ansvaret att uppticka felaktig service, misstag och
kvalitetsproblem pa foretaget. Foretag bor ta initiativet till att 16sa situationen och aktivt vidta
atgirder for att 16sa problem och misstag. Kunden bor dven kompenseras och siljaren bor be
om ursakt.’22 Dessa riktlinjer forstirker ovan férda resonemang kring exemplet dir séljaren
hanterade situationen daligt. Hade siljaren istillet bett om wursikt for sen leverans,
kompenserat med exempelvis ett personligt skrivet meddelande eller gratis frakt, hade
leveransforseningen istillet kunnat bidra till en fOrstirkt relation dir moijligheter for
aterkommande kop hos kunden hade oOkat. Om sidljaren dessutom hade erbjudit
returmdijligheter hade képaren, nir den vil hade erhallit varan, kunnat skicka tillbaka varan
som svar pa sitt missnoje.

Forskare har hivdat att hur en siljare skoter relationen efter att ett kop ar genomfort, till

och med avgor kundens upplevda virde mer dn den service som erbjuds kunden innan ett

120 Ebay, Tillginglig:
http://feedback.ebay.com/ws/eBayISAPIL.dlI?ViewFeedback&usetid=megamediadepot&iid=, (List: 2006-05-
04.)

121 Ebay, Tillginglig:
http://feedback.ebay.com/ws/eBayISAPI.dlI?ViewFeedback&usetid=sajagmin&iid=7413580202&frm=284,
(Last: 2006-05-14).

122 Gronroos, C. (2002). Sid. 130-131.
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kop. Genom att skota eftervarden av sina kundrelationer vil, finns det dirmed stora

mojligheter till lojala kunder som gor aterkommande kép. 123

5.3.2 Kritiska aspekter i saljarens agerande efter en képsituation

De kritiska och centrala aspekter som har identifierats vad galler hur en siljare agerar for att
skapa lojala kunder efter en kopsituation kan hirledas till hur vil en siljare arbetar for att
uppritthalla goda kundrelationer. De bor aktivt anvinda Internets mojligheter till
kommunikation och méten, for att uppritthalla en kommunikation och undvika en situation
dir kunden viljer en konkurrent framfér dem. Det dr kritiskt att siljare skoter eventuella
missoden genom vilutférd service recovery eller erbjuder kunden returmoijligheter av varan.
Denna aspekt dr av central vikt infor en fortsatt relation med kunden. Att dessutom forskning
har visat att hanteringen efter ett kop dr dnnu viktigare dn processen innan ett kop, ligger
ytterligare tyngd 1 dessa argument gillande siljares arbete fOr att uppritthalla goda

kundrelationet.

5.4 Resonemang om konkurrensfordelar

Utifran ovan identifierade och analyserade kritiska aspekter av e-auktioner, med ursprung i
traditionell handel, fors hir ett resonemang om hur konkurrensférdelar kan skapas. I den
radande marknadssituationen, med dess allt storre utbud, lyckas de aktérer bast som skapar en
lénsam blandning mellan produkt och servicegrad anpassad till kunden.’* Pa grund av det
stora antalet auktioner pd e-auktionsmarknadsplatser, som dessutom enligt vira
undersokningar ofta erbjuder snarlika varor, dr denna utgangspunkt inte minst lamplig for
siljare som vill skaffa konkurrensférdelar vid e-auktioner.

Eftersom kunders deltagande inom e-auktioner kan karakteriseras som hégt bade vad
giller budskap och produkt, finns det stora mojligheter for siljare att paverka dem infor ett
kop. Information som inte kinns relevant for att tillfredsstilla nagot behov dgnas dock inte
uppmirksamhet av kunden. Kunder viljer med storsta sannolikhet att ligga bud pa de siljares
auktionserbjudanden som tillgodoser deras behov bittre dn konkurrerande siljare gor. Att
kunden viljer en séljares auktion framfér en annans tyder pa en konkurrensfordelaktig strategi

hos denna saljare.

123 Jiang, P. & Rosenbloom, B. (2005). Customer Intention to Return Online: Price Perception, attribute-level
performance, and satisfaction unfolding over time. European Journal of Marketing. Vol. 39, Nr. 2. Sid. 150-174. Sid
150.

124 McGoldrick, P. (2002). Sid. 86.
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I samband med e-auktioner kan en forstaelse f6r kunders personliga och sociala motiv
samt upplevda transaktionskostnader anvindas for en marknadsorienterad utformning av
tjansteerbjudandet. I relation till de tva ytterligheterna, the auctainer och the smart bidder kan
det konstateras att olika marknadsfoéringsstrategier krivs for att vinna konkurrensférdelar
jimte dessa olika kundtyper. Det kan vidare konstateras att dessa kundtyper soker
tillfredsstillelse for bade personliga och sociala behov genom e-auktioner. The auctainers
kundprofil kan frimst relateras till personliga behov sisom till exempel skenmandver,
utforskande av trender och sinnesstimulans. En lyckad marknadsforing till dessa kunder
bygger dirfér pa differentiering med tanke pa deras fokus pa upplevelsen av processen.
Auktionserbjudanden utformade for sinnesstimulans och spinnande, lockande produkter
tilltalar troligtvis the auctainer. For en siljare som vill erhélla konkurrensférdelar jimte the
smart bidder, kan det vid fOrsta anblick te sig naturligt att inrikta sitt auktionserbjudande mot
kostnadsfordelar, med tanke pi dessa kunders resultatfokusering. Dess praktiska,
riskundvikande, resultatorienterade profil tilltalas troligen mer av rak, tydlig och
fortroendeingivande information an upplevelsebaserad. The smart bidders kundprofil kan
hirledas till det sociala behovet av tillfredsstillelse genom formanliga kop. En
differentieringsstrategi kan dock tillimpas dven mot de kunder som karakteriseras som the
smart bidder, eftersom det resultat som kunden soker kan bygga pa olika mervirden, sisom
hog kvalitet 1 stillet fOr att enbart efterfraga laga priser. De mervirden som efterfragas och de
krav som stills pa fortroende, medfor att ett differentierat erbjudande dr nédvindigt dven
infoér denna malgrupp. Bada dessa kundtyper visar prov pa att konsumtion kan uppfylla flera
olika behov samtidigt.

I relation till VRIO-ansatsen, dir variabeln O paverkas av e-auktionsmarknadsplatsens
ramar och begrinsningar, kan det konstateras att konkurrensférdelar som harrér fran ett
marknadsorienterat erbjudande dock frimst ér tillfalliga. Ett marknadsorienterat erbjudande ér
bade virdefullt och relativt ovanligt. Det dr dock inte svirt for konkurrenter att imitera en
anpassning som ar riktad mot en hel kundgrupp och inte kundanpassat mot en specifik
individ. Exempelvis kan andra siljare som vill silja liknande varor direkt kopiera text och
utformning av en auktion och 6verfora till sin egen. Av denna anledning stills krav pa stindig
marknadsbevakning, for att kontinuerligt veta hur just siljarens valda malgrupps behov och
intressen ser ut samt att vara forst med att erbjuda detta. Att dnnu tydligare kundanpassa sina
erbjudanden mot specifika kunder kan diremot vara en killa till varaktiga konkurrensfordelar,
eftersom detta forfarande dr mycket svarare for konkurrenter att imitera. Ebay har lagt en

grund for siljare att bedriva en effektiv marknadsorientering genom verktyg sisom Ebay
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Pulse> och Ebay Marketplace Research.'2s Genom forslagsvis dessa verktyg kan siljaren gora en
bedomning av marknaden samt kunders preferenser och beteenden, eftersom de
tillhandahaller dynamisk statistik och historik 6ver till exempel mest eftersékta och silda
produkter och vilka produktkategorier som ar populirast for tillfallet.

En strategi for att vinna konkurrensfordelar inom e-auktioner, betraktat utifrin the
industrial organization-synsittet, vore att skaffa sig en tydlig positionering. Eftersom e-
auktioner oftast inte handlar om basal, standardiserad konsumtion dir en kostnadsledarstrategi
ar att foredra, dr en differentierad generisk strategi mer limplig. Att differentiera sitt
erbjudande, och pa olika sitt erbjuda kunden mervirden som de ér villiga att betala for,
antingen till en bred malgrupp eller till ett mer fokuserat segment, dr darfér en limplig
positionering for stérsta vinstmojlighet.

Det resursbaserade synsittet foresprakar daremot att det ar siljarens resurser och
formagor som ska utvecklas och exploateras for bista mojliga l6nsamhet. Den siljare som
innehar  bédst  resurser,  fOrslagsvis  minskliga  sasom  datorkinnedom  och
kommunikationsférmaga, abstrakta sisom teknologi samt konkreta saisom finansiella, och som
har formagan att sammankoppla detta till ett konkurrenskraftigt erbjudande, har storst
mojligheter till I6nsamhet. Ett kombinerat synsitt, dir sdljaren anvinder information om den
externa miljon och direfter anpassar och utvecklar sina resurser torde vara en framgangsrik
strategi.

Samtidigt som dessa beldgg finns fOr att en differentierad strategi ar en fruktbar grund
for konkurrensfoérdelar, ser vi att det finns en stor kundbas som i férsta hand efterfragar liga
priser. Forskare framhaller att méjligheten till att hitta varor till billigare priser dn 1 traditionell
handel 4r ndgot som motiverar kunder till att handla genom e-auktioner.'?” De siljare som har
ovanligt laga priser och som lyckas erbjuda detta genom resurser som ar svara att imitera, har
mojligheter att vid en vilorganiserad e-auktionsverksamhet skaffa tillfilliga eller varaktiga
konkurrensférdelar. Eftersom pris dr den frimsta konkurrensvariabeln inom denna strategi
bedémer vi det som littare for siljare att skapa varaktiga konkurrensférdelar genom
differentiering, eftersom denna strategi tillaiter anvindandet av fler konkurrensmedelmedel dn

kostnadsfordelar.

125 Ebay, Tillginglig: http://pages.ebay.com/help/buy/ebay-pulse.html, (List: 2006-05-07).
126 Ebay, Tillganglig: http://pages.cbay.com/matketplace_research/index.html, (List: 2006-05-07).
127 Cameron, D D. & Galloway, A. (2005). Sid. 181.
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Vid e-auktioner har, trots viar beddmning att en differentieringsstrategi dr mest lamplig,
bade siljare med kostnadsledarskaps- och differentieringsstrategi observerats.'? Trots ett 6kat
utbud bland e-auktioner, har priserna generellt hallits uppe, till skillnad frin inom Ovrig e-
handel dir utbudet ocksd har 6kat. Forskning har visat att bekvimligheten, tidsbesparandet
och den anpassning som kan goras till kundens 6nskemal, medfér att det pris som kunder ar
beredda att betala for denna Internethandel okar.? Aven dessa uppgifter stirker var
bedomning av att det ar littare att na framging genom ett differentierat erbjudande inom e-
auktioner. Differentierade erbjudanden kan upplevas som bade virdefulla och ovanliga av
kunden. Om siljaren lyckas utforma ett svarimiterat och vilorganiserat erbjudande, utifrin de
ramar som e-marknadsplatsen sitter, finns det dirmed moijligheter till varaktiga
konkurrensférdelar. Differentierade erbjudanden kan vara unika och anpassas till den enskilda
kundens behov och 6nskemal. Denna strategi ger mojligheter for féretag att urskilja sig fran
konkurrenterna. De foretag som diarmed erbjuder de mest efterfrigade kundvirdena har
potential till att vinna konkurrensfordelar framfor andra.

Sasom tidigare har diskuterats dr ett marknadsorienterat erbjudande en central grund
for framgang inom e-auktioner. Allt eftersom e-auktioner blir mer populirt, och det dirmed
finns ett storre utbud f6r potentiella kunder, dr relationsmarknadsforing ett sitt for séljare att
fanga upp potentiella kunder och fi dem att bjuda pa just deras auktion.
Relationsmarknadsféring kan ge siljare en konkurrensférdel genom att transaktionskostnader
minskar f6r kunden genom den relation och det fértroende som byggs upp.'® Infér framtiden
tror vi att detta synsitt ar nodviandigt for att uppna konkurrensfordelar inom e-auktioner,
eftersom det dr en av de fa konkurrensmedel som ar mycket svara for konkurrenter att imitera.
Lojala kunder dr darfér nagot som varje siljare bor strava efter.

I figur 5.4:1 visas en tillimpning av Porters generiska strategier med avseende pa

relationsmarknadsforing. 13!

128 Becherer, R C. & Halstead, D. (2004). Sid. 24.

129 Becherer, R C. & Halstead, D. (2004). Sid. 28.

130 Hougaard, S. & Bjerre, M. (2002). Sid. 100-101.

131 Hougaard, S. & Bjerre, M. (2002). Sid. 251, 257-260.
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Figur 5.4:1, Fyra generiska relationsmarknadsféringsstrategier, inspirerade av Porter’s generiska
strategier, Hougaard, S. & Bjerre, M. (2002), Sid. 258

Eftersom vi har analyserat att en differentierad strategi i de flesta fall dr limplig inom e-
auktioner, dr framst strategierna relationship differentiator och quality segment specialist aktuella f6r
siljare inom e-auktioner. Beroende pa om siljaren riktar sig mot en hel bransch eller ett
smalare segment anvinds respektive strategi.

Relationship differentiator, som riktar sig till en hel bransch, med relationer inriktade pa
kvalitet, fungerar vil med erbjudanden inriktade pé till exempel bekvamlighet, enkelhet och
komfort. Denna strategi ar vinstdrivande eftersom kvalitetsinriktningen genererar hogre priser
samtidigt som mindre kostnader krivs for att uppritthalla relationen. Denna position dr mojlig
att uppna till exempel f6r aktorer som dr snabba pa att anpassa sig efter nya kundbehov.!32
Inom e-auktioner finns det stora méjligheter f6r denna position med tanke pa att branschen
fortfarande befinner sig i ett utvecklingsstadium, dir siljare som anpassar sig efter kundbehov

och erbjuder kvalitativa erbjudanden som svarar pa kundernas behov, har méjlighet att uppna

132 Hougaard, S. & Bjerre, M. (2002). Sid. 259.
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en first-mover advantage framfor andra siljare. Konkurrenstordelar dr dirmed mojliga att na
genom denna strategi fokuserad pa kvalitet och relationsskapande.

Quality segment specialisation, riktar sig med relationsskapande till ett mindre segment med
krav pa kvalitet. Denna fokuserade strategi riktar sig till kunder med mer specificerade krav pa
relationen.’” Denna fokuserade strategi dr troligtvis ofta limplig inom e-auktioner eftersom
siljare ofta inte positionerar sig infér en hel bransch, utan snarare infér ett mer specialiserat
segment. Kraven pa kvalitet dr detsamma som f6r relationship differentiator, men det finns
storre mojligheter att inrikta sitt erbjudande pa dels grundliggande aspekter sisom
bekvimlighet, enkelhet och komfort, dels mer specifika krav som hinfors till segmentet. Ett
exempel som illustrerar denna strategi ar siljaren doudon0107"” pa Ebay som auktionerar ut
balklinningar. Denna siljare syr upp den utauktionerade balklinningen enligt matt och
onskemil fran den person som vinner budgivningen av balklinningen. Hir har sdljaren tydligt
utformat sitt erbjudande efter en differentierad strategi i ett specificerat segment, dir en
relation byggs upp med koparen som erbjuds en service inriktad pa kvalitet och kundens
behov och krav. Fortroende byggs upp eftersom siljaren lyssnar pa képaren och erbjuder en
relation inriktad pa kundens specifika behov. Som forlingning ger dessutom denna
kundservice n6jda kunder, som levererar goda omdémen till sdljaren och som darigenom har
potential till att fa dnnu fler kunder.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att relationsmarknadsféring ger en win-
winsituation f6r bade séljare och képare. Nir fortroendet 6kar finns maojligheter f6r siljare att
uppna konkurrensfordelar i och med att relationer bade ar virdefulla, i dagsliget ovanliga samt
mycket svara att imitera. Nir en siljare organiserar sina relationer pa ett bra sitt bedomer vi att
det finns stora mojligheter till varaktiga konkurrensférdelar. Relationer kan ses som en resurs
som dr ytterst svar att imitera eftersom de, vid ett gott underhallande, kan vixa sig allt starkare
med tiden och dirmed blir allt svérare att konkurrera ut. Dessa relationer har potential for att
minska transaktionskostnaderna for kunden pa ett sadant satt att nir kostnader relaterade till
tid, besvir, stress och upplevd risk minskar fér kunden si blir enbart pengar en avgorande
faktor 1 auktionen. Bade siljaren och képaren kan genom sin relation dd vinna pa ett relativt
hogt pris, eftersom siljaren, genom sin héga servicekvalitet, dr befogad att ta ut ett hogre pris.
Samtidigt dr kunden villig att betala f6r dessa mervirden pa grund av de positiva effekter som

den kinner genom relationen och det fortroende som har byggts upp. Genom

133 Hougaard, S. & Bjerre, M. (2002). Sid. 259.
134 Ebay, Tillganglig: http://feedback.ebay.com/ws/eBayISAPLdl?ViewFeedback&usetid=doudou0101&iid=,
(Last: 2006-05-14).
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relationsmarknadsforing kan dven siljares transaktionskostnader minska eftersom de, enbart
genom att erbjuda samma goda servicekvalitet som innan, slipper att attrahera nya kunder och
ligga resurser pa att hela tiden etablera nya relationer. Som tidigare har beskrivits dr det
billigare for siljaren att uppritthalla en relation dn att f6rsoka skapa nya. Det finns didrmed
stora mojligheter till bade konkurrensfordelar och till 6kad 16nsamhet, vid en strategi baserad
pa relationsmarknadsforing.

Forutom goda relationer 4r dven ett gott anseende virdefullt, ovanligt och
svarimiterbart. Konkurrensfoérdelar kommer inte av omdomen i sig, utan i verksamheten som
ligger bakom, men det kan konstateras att dessa omdomen dr en resurs som bidrar till
skapandet av konkurrensfordelar som hinfors till ett gott anseende. Det kan konstateras att
siljare bor marknadsfora sitt erbjudande sd att de kriterier som potentiella kunder soker blir
tydliga. Eftersom handel genom e-auktioner sker 6ver Internet kan ett gott anseende antas
vara extra betydelsefullt, eftersom omdomen kan uppfattas som nagot konkret av kunderna,
att ta fasta pa i bedomningen av erbjudandet. Att férséka fa enbart goda omdémen ar dérfoér
av hog prioritet for siljare. Genom att arbeta med att uppritthalla en hog tjanstekvalitet inom
aspekter likt produktbeskrivning, leveransvillkor, betalningsaspekter och sa vidare, lockas
kunder till erbjudandet i sig. Om aktéren har erbjudit samma goda kvalitet tidigare avspeglas
detta dven 1 dess omdomen. Detta forstirker ytterligare siljarens position bland
konkurrenterna, vilket visar pa det centrala att alltid erbjuda en hog servicekvalitet. Detta
arbetssitt, med fokus pa erbjudandets kvalitet, kan bidra till skapandet av varaktiga
konkurrensférdelar da det bade ar virdefullt, ovanligt, svarimiterbart och kriver en god
organisation for att uppna. Effekten kan ytterligare fOrstirkas genom en kombination med
relationsmarknadsforing, som i sig ocksa stirker den upplevda kvaliteten hos kunden. I de fall
da missnoje uppstar bor siljaren arbeta med service recovery for att skapa mojligheter till att
relationen trots allt 6verlever. Lojala kunder dr en resurs som siljare bor virna om i sin strivan

efter varaktiga konkurrensférdelar.
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6. E-handel och e-auktioner

Rapitlet inleds med en beskrivning av e-handelns natur. Ddrefter presenteras marknadsforingsmixens 7P
dvergripande. Dessa 7P, produkt, pris, plats, paverkan, personer, process och pdtagliga bevis, analyseras
ddrefter i tur och ordning, for att identifiera kritiska aspekter inom e-anktioner. Slutligen resoneras kring hur

konkurrensfordelar kan skapas med hénsyn till dessa kritiska aspekter.

6.1 E-handelns natur

E-handelns natur skiljer sig fran traditionell handels natur. Vid renodlad e-handel sker
kontakten mellan siljare och kopare genom Internet som medium, vilket innebar att siljaren
och koparen aldrig moéts fysiskt under handelsprocessen. Eftersom koparen inte far varan
direkt i handen efter kopet, dr leverans av varan en grundliggande forutsittning inom e-
handel. Den uteblivna fysiska kontakten mellan képare och siljare innebir att koparen inte
tysiskt, med sina fem sinnen, kan uppleva den vara han eller hon ir intresserad av, utan maste
mentalt uppfatta och utvirdera den. Koparen fir vid e-handel inte heller moijlighet att fysiskt
triffa siljaren av den aktuella varan. E-handels specifika karakteristik medfér dirmed att
koparen kan fa svarigheter att utvirdera varan, samt att fa fértroende for siljaren och de varor
denna siljer, vilket medfor att den risk som koparen upplever 6kar.13s Denna osikerhet och
risk, som associeras med e-handel, paverkar képares bendgenhet till att handla. Framging
inom e-handel kan endast uppnas om koéparen kinner sig tillrackligt komfortabel med att inga
1 en transaktion med siljaren och fortroende mellan séljare och kopare ar darfor kritiskt. E-
handelssiljaren maste dirfér arbeta med att 6vertyga kunden om att siljaren ar trovardig.!3
I e-handelns natur ingar ocksd forsiljningens hoga tillganglighet, bade tidsmissigt och
geografiskt. Alla med tillgang till Internet har mdijlighet att e-handla dygnet runt. Dessa
karaktdrsdrag dr ocksa grunden till de foérdelar som bade képare och siljare upplever i
samband med handel i denna forsiljningskanal. Képarens fordelar, som siljaren bor ha i
atanke vid utformning av sin verksamhet, dr hog bland annat tillginglighet, snabbhet och
bekvimlighet.137
Eftersom forsiljning sker via Internet kan siljaren inte i stor utstrickning direkt 6verfora

traditionella tekniker fOr att fa koparen att kunna utvirdera varan eller for att skapa fértroende

135 Featherman, M., Valacich, J. & Wells, J. (20006). Is that authentic or artificial? Understanding consumer
perceptions of risks in e-service encounters, Info Systems Journal, Nx. 16, Sid. 107-134. Sid. 110.

136 Yang, S-C., Hung, W-C., Sung, K. & Farn, C-K. (2000). Investigating initial trust toward e-tailers from the
elaboration likelihood model perspective, Psychology and Marketing, Vol. 23, Nr. 5, Sid. 429-445. Sid. 430.

137 Becherer, R.& Halstead, D. (2004). Sid. 26.
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hos koparen. Siljaren maste darfér anpassa sig efter och utnyttja Internet. Detta innebir ett
antal svarigheter for e-handelssiljaren. Siljaren maste forse koparen med en virtuell upplevelse
som gor att koparen effektivt kan utvirdera varan och skapa sig fértroende f6r képet.13

Forskare har analyserat f6ljderna av e-handelns natur. Denna kunskap kan appliceras pa
e-auktioner da e-handelns karaktirsdrag dven kinnetecknar e-auktioner. Foljderna kan antas
vara dnnu starkare vid e-auktioner dn vid traditionell e-handel, pa grund av de 6kade risker
som képaren upplever i samband med e-auktioner.

Fran diskussionen ovan kan det urskiljas att minimering av koparens risker, som
hirstammar fran e-auktioners natur, ar en kritisk aspekt vid framgangsrik forsiljning genom e-
auktioner. Det ar vidare essentiellt for saljaren att i utformandet av sin verksamhet férmedla
de fordelar som e-auktioner férknippas med. Varfor denna variabel ér kritisk, diskuteras vidare
1 detta kapitel. Problematiken édr frimst férenad med marknadsforing, och i analysen nedan
anvinds darfor teorier om marknadsféringsmixen och dess anpassning till Internet. Analysen
utférs med utgangspunkt i forskarna Bernard H. Booms och Mary Jo Bitners teori om

marknadsforingsmixens 7 P.

6.2 Marknadsforingsmix - 7P

Alla foéretag har en marknadsforingsmix. Marknadsféringsmixen dr de element som en
organisation kontrollerar, som kan anvindas for att kommunicera med och tillfredstilla
kunder genom.!* Marknadsforingsmixen bestar dirmed av alla de beslut som en ledning kan
gora for att influera en potentiell kopares val. Mixen indikerar att alla beslut, eller variabler, 1
viss utstrickning dr beroende av varandra.'* Kapitlet utgar frain Booms och Bitners 7 P, dar
besluten kan grupperas i variablerna produkt (product), pris (price), plats (place) och paverkan
(promotion), personer (people), process (process) och patagliga bevis (physical evidence). De 7 P:na idr en
utvidgad teori frin Kotlers klassiska 4 P produkt, pris, plats och paverkan. Vi har valt att
anvinda de 7 P:na eftersom dessa dr anpassade efter tjinsteverksamhet, som till exempel
forsiljning genom e-auktioner, till skillnad fran de 4 P:na som ir framtagna fOr att appliceras
frimst pa standardiserade konsumentprodukter.’! Dessutom har 4 P-ramverket varit féremal
tor kritik fran flera hall. Kritiken har framfor allt gillt att de 4 P:na inte tar hinsyn till det
starka beroendeforhallande som finns mellan siljare och képare. Ramverket tar inte hansyn till

personliga kontakter, trots att langvariga relationer anses vara viktigare an kortvarig

138 Referens avser resonemang om virtuell upplevelse. Featherman, M., Valacich, J. & Wells, J. (2000). Sid. 111.
139 Bitner, M & Zeithaml, V. (1996). Services marketing, New York: McGraw-Hill. Sid. 23.

140 Bitner, M & Zeithaml, V. (1996). Sid. 23.

141 Referens avser 4 P:nas frimsta anvindningsomriade. Gummesson, E. (1998). Sid. 22.
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torsiljning, eftersom personliga relationer kan vara mer langlivade dn produkt- eller
varumarkeslojalitet.> Att e-auktioner karakteriseras av en tydlig kontakt via Internet mellan
kopare och siljare, anser vi forstirker vart val av teorin kring de 7 P:na framfor de fyra.
Dessutom har vi under vara analyser, identifierat att det faktum att forsiljningen sker pa
Internet stuvar om innebérden i de traditionella 4 P:na, och skapar behov av en utgangspunkt
fran framforallt patagliga bevis och personer. Pa grund av e-handels och e-auktioners natur,
maste saljare darfor anpassa sin marknadsforingsmix till Internet som medium, fér att kunna
agera framgangsrikt inom e-auktioner.!#

De 7 P:na behandlas nedan var och for sig. Det dr dock av vikt att ha i atanke att dessa 7
P samverkar och det finns bade mojligheter och risker att de forstirker eller férsvagar

varandra.

6.2.1 P1 - Produkt

Bade djupet och bredden pa de produktkategorier som ir tillginglica pa e-auktioner har
okat.* Alla produkter och tjanster dr dock inte lika limpade att silja online. Varor som siljs
via Internet bor vara anpassade efter E-handelns natur. Produkter som édr omtéliga kan till
exempel medféra risker under det, f6r e-handel, kritiska leveransmomentet.!*> Levereras en
sondrig vara till kbparen, 6verviger troligen den missbelatenhet som uppstar hos koparen de
férdelar som e-handel som handelsform erbjuder och det totala uppfattade virdet hos
koéparen minskar.

Eftersom koparen inte har mojlighet att titta, lukta, smaka, kianna eller lyssna pa den
aktuella varan, kan det vara svart for koparen att fa fortroende fOr att varan faktiskt dr sa som
den beskrivs och att den motsvarar de forvintningar som koparen har pa den. * Det kan med
andra ord vara svart for siljare att skapa fértroende for de typer av produkter som kriver en
tysisk utvirdering innan koéparen vill besluta om kép. Detta medfor att ju mer forutsidgbar en
produkt dr, desto littare kan det vara att silja den.'”” Resonemanget ér dnnu tydligare vad giller
torsiljning vid e-auktioner. E-auktionsplatser som Ebay har ett mycket brett siljarklientel som

erbjuder en mingd olika produkter, vars karakteristik varierar stort. De varor som Ebays

142 Ahmed, K. & Rafig, M. (1995). Using the 7Ps as a generic marketingmix: an exploratory survey of UK and
European marketing academics, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 13, nr. 9, Sid. 4-15. Sid. 5.

143 Bickerton, M., Bickerton, P. & Pardesi, U. (2000). Cybermarketing — How to use Internet to market your goods and
services, Oxford: Butterworth-Heinemann. Sid. 109.

14 Becherer, R.& Halstead, D. (2004). Sid. 27.

145 Bickerton, M. et al. (2000). Sid. 149.

146 Bickerton, M. et al. (2000). Sid. 149.

147 Referens avser forutsdgbarhetsaspekten. Bickerton, M. et al. (2000). Sid. 150.
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siljare erbjuder varierar vad giller produkttyp, skick, dkthet, alder och penningvirde, men
listas endast utifran produkttyp. Detta medfor risker f6r koparen att inte fa exakt den vara
som siljaren har presenterat i sitt erbjudande och som koparen har lagt bud pa. En siljare kan
till exempel leverera en oikta eller begagnad vara som 1 erbjudandet har presenterats som ikta
eller 1 nyskick. Pa grund av just denna risk kan det vara littare for siljare att skapa fortroende
tor produkter som inte kriver en noggrann fysisk inspektion innan képaren kan avgéra om
denna vill ha varan eller inte.

Dyra produkter kan vidare ocksd vara svira att silja online. Samma argumentation
som ovan, giller vid forsiljning av produkter med hoga priser. Sannolikheten att kopare drar
sig f6r att kbpa dyra produkter ar hogre dn for billigare produkter, pa grund av de risker som
koparen tar med varans verkliga skick, dkthet och alder i samband med budgivning vid e-
auktioner. Ju hogre utgangspriset ir, och dirmed ocksa troligen slutpriset, desto storre virde
har kopet f6r koparen, och desto mindre ar troligen de risker som koparen ar beredd att ta.

Dyra varor och varor som kriver fysisk utvirdering fére kép kan, som ovan har
diskuterats, vara svira att silja via e-auktioner. Det finns dock faktorer som kan paverka
fortroendet vid forsiljning av dessa varor. En bil kan ses som en produkt som, pa grund av sin
tekniska karakteristik och sitt hdga virde for koparen, kriver personlig erfarenhet innan ett
kop. De flesta kunder vill provkora en bil innan de bestimmer sig for att képa den. Ett starkt
varumirke talar dock om for kunden att ett exemplar av till exempel en Mercedes, ar lika bra
som ett annat exemplar. Ett starkt varumirke kan dirfér ses som dnnu viktigare i den virtuella
virlden och kan dirmed anvindas for att forscka forsikra trovardighet och ikthet hos
varan.'” Dessutom kan en e-handelssiljare utnyttja det faktum att koparen har moijlighet att
utvirdera varan offline i en butik for att sedan handla den pa Internet och erhilla ett ligre pris
an 1 fysisk butik.1®* Resonemanget giller dven for forsaljning via e-auktioner, men argumenten
ar inte lika starka pa grund av att kbparen inte kan vara siker pa att bilen han eller hon bjuder
pa dr exakt likadan som den som siljs 1 affiren.

Litteraturen menar att varor som ér personlighetsanpassade ar problematiska att silja pa
Internet. Skraddarsydda produkter och produkter med individuell design ir svarsalda pa grund
av att de troligen kriver personlig virdering av képaren innan kop.'s! E-auktioner har dock

visat sig vara en ypperlig handelsform fér dem som onskar silja ovanliga och sillsynta

148 Bickerton, M. et al. (2000). Sid. 150.

149 Harridge-March, S. (2004). Electronic marketing, the new kid on the block, Marketing Intelligence & Planning,
Vol. 22, Nr. 3, Sid. 297-309. Sid. 302.

150 Bickerton, M. et al. (2000). Sid. 150-151.

151 Bickerton, M. et al. (2000). Sid. 150.
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produkter, speciellt om  produkterna inte dr tillgdnglica genom  alternativa
forsaljningskanaler.152 Kombinationen av Internet och prissittning genom auktionsforfarandet,
okar siljarnas mojligheter. Internets globala karakteristik har till foljd att siljaren nir en
mycket bredare malgrupp, vilket resulterar i stérre sannolikhet att fa varan sald och hogre
priser pa grund av att fler bud kan laggas.

De varor som enligt analysen anses vara svarsalda genom e-auktioner, kan géras mer
littsalda genom att ge dem ett lagt pris, eftersom képarens risk da minskar. Forsiljning genom
e-auktioner 4ar pa grund av de laga intridesbarridrerna relaterat till laga kostnader och genom e-
auktionsmarknadsplatsernas breda publik kan stora férsaljningsvolymer skapas. Dessa fordelar
kan utnyttjas for att erbjuda kunderna laga priser och diarmed locka dem att handla genom e-
auktion 1 stillet for i traditionell butik eller genom traditionell e-handel. Hur en
konkurrenskraftig prissittning kan goras behandlas i avsnitt 6.2.2 om pris.

De risker som e-auktionsképare behdver ta i samband med varornas skick, dkthet och
alder, kan minskas och koparnas fortroende for siljaren kan 6ka, genom de sitt som siljare
utformar sina erbjudande. Denna aspekt analyseras ytterligare under resterande P.

Analysen ovan, kring de produkter som erbjuds pa e-auktioner, visar att siljarens val av
produkter ar en central aspekt vid forsiljning vid e-auktioner. Pa grund av képarens avsaknad
av mojlighet att fysiskt inspektera en vara innan kop, kan det vara littare for en e-
auktionssiljare att silja forutsigbara varor. Aven billigare varor kan vara mer littsilda da ett
ligre pris minskar koparens risker och troligen hans eller hennes personliga virde. Viljer
siljaren att silja mer komplexa eller dyrare varor, ir det essentiellt att siljaren da anvinder de

medel som finns for att paverka fértroendet f6r kopet.

6.2.2 P2 - Pris

Internet anses inneha flera av de kriterier som kinnetecknar en effektiv marknad. Kunderna
har fitt hogre foérhandlingsmakt genom Internet, eftersom de i storre utstrickning har
mojlighet att soka, jimféra och forhandla priser, produkter och tjanster.'s> Anvindandet av
Internet som forsdljningskanal har pa detta sidtt Okat konkurrenstrycket, vilket darmed
generellt har drivit ner prisnivderna inom e-handel.’>* Den digitala virldens paverkan pa varors
och tjinsters priser, maste tas hiansyn till nir séiljare utformar prisstrategier. Siljare kan, i stillet

for att oroa sig for den okade informationsdemokratin pa nitet, utnyttja de mojligheter som

152 Harridge-March, S. (2004). Sid. 302.
153 Harridge-March, S. (2004). Sid. 301.
154 McGoldrick, P. (2002). Sid. 605.
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Internet erbjuder sdljare till att 6ka intikterna genom att anta olika prissdttningsstrategier.!ss
Hur prissittning gors inom e-handel kan inte direkt 6verforas pa e-auktioner, eftersom
mojligheterna till pris- och produktjimférelser hos képarna minskar nagot pa grund av e-
auktioners specifika karakteristik. Priset pa en vara inom e-auktioner sitts genom budgivning
med inspiration fran traditionella auktioner, och varan har da inte ett fast pris som koparen
betalar. Dessutom fOrsviras utsikterna for att jamfora varors pris eftersom varorna pa e-
auktioner varierar stort vad giller skick, dkthet och dlder och képaren kan darmed aldrig vara
garanterad att bjuda pa eller erhélla exakt den forvintade varan. Prissittningsstrategier inom e-
handel kan dock anvindas som inspiration om hur pris kan anvindas som ett verktyg for en e-
auktionssaljare att sirskilja sig. Resonemanget i analysen nedan kan anviandas for att bestimma
e-auktionens utropspris. Om siljaren erbjuder koparen ett k&p-nu-alternativ, kan analysen
nedan fullt ut ligea till grund f6r hur detta pris ska sittas, eftersom denna form av transaktion
till stor del sammanfaller med traditionell e-handel. Budgivningsforfarandets inverkan pa
framgangsrik forsiljning via e-auktioner behandlas vidare i dimensionen for traditionella
auktioner under rubrik atta.

Forskaren Fabio Ancarani nimner ett antal olika prisstrategier som utnyttjar Internets
mojligheter att nd framgang genom prissittning.’ss Tre av dessa strategier kan anvindas som
inspiration inom e-auktioner; Firfinad kundsegmentering, shoppingupplevelse och -bekvimlighet samt
varumdrkes- och fortroendeskapande. Genom en applicering av dessa strategier pa e-auktioner kan
det konstateras att insamling och delgivning av information ér kritiskt for siljaren for att 1
slutindan kunna héja priserna pa sina varor.

Siljare kan genom att littare och bittre samla information om sina kunder med hjilp av
Internet, 6ka formagan att segmentera marknaden och kundanpassa erbjudandena och
dirigenom undvika pris- och produktjimforelser.’’” Aven om e-auktioner i viss utstrickning
forsvarar den pristransparens som finns inom e-handel, kan lirdomar frin denna strategi
anvindas for att undvika de jimfoérelsemaoiligheter som trots allt finns for képaren.

For vissa kunder som handlar online 4r bekvimlighet, snarare dn prisférdelar, den
frimsta orsaken till att e-handla. Eftersom priset kan ses som det virde som kunden tillskriver
den tillgingliga produkten, ar det essentiellt att kunden uppfattar att han eller hon far ut ett

virde for sina pengar 1 det som erbjuds. Detta virde kan till exempel vara bekvimlighet,

155 Ancarani, F. (2002). Pricing and the Internet: Frictionless commerce or pricer’s paradise?, Eurgpean Management
Jounrnal, Vol. 20, Nr. 6, Sid. 680-687. Sid. 682.

156 Ancarani, F. (2002). Sid. 683-685.

157 Ancarani, F. (2002). Sid. 683.
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effektivitet eller excellens.!™ Genom att 6ka koparens bekvimlighet eller forbittra dess
shoppingupplevelse finns Okade moijligheter for att priskinsligheten ska minska. Tilldelning av
information till kunden 4r har viktigt. Saljaren kan forbattra kparens upplevelse genom att till
exempel erbjuda bittre produktrecensioner fran experter och bittre produktinformation dn
konkurrenterna, eller erbjuda ytterligare tjinster i samband med kop.® Aven koparens
bekvimlighet kan 6ka, eftersom koparen inte behover soka andrahandsinformation, om sidan
dir erbjudandet visas redan ger kvalitativ information om produkten. Saljaren kan vidare 6ka
kopares bekvimlighet och upplevelse genom att képa verktyg av e-marknadsplatsen for att
torbattra produktens triffbendgenhet under s6kmomentet, samt for att estetiskt battre
utforma erbjudandet.

Slutligen kan siljare genom att stirka sitt varumdirke och dka det upplevda fortroendet ta ut
hégre priser for sina produkter.’® Detta resonemang ir dnnu starkare inom e-auktioner pa
grund av problematiken kring risker for varans skick, dkthet och alder. Hur ett starkare
varumirke och ett 6kat fortroende kan skapas inom e-auktioner behandlas mer ingaende i
avsnitten 6.2.4 paverkan och 6.2.7 patagliga bevis. Vi tror dock att det idag finns en maxniva
for de priser som siljaren kan ta ut for sina produkter, oavsett erbjudande. Siljaren maste
balansera priset mot den risk som képaren upplever tar nir denna handlar pa e-auktioner, och
maste troligen darfor ligga under de priser som erbjuds inom den traditionella handeln, men
dven inom den traditionella e-handeln.

Enligt diskussionen ovan dr det i samband med prissittning centralt att siljaren lyckas
oka koparens upplevelse och stirker det upplevda fortroendet, for att i slutindan kunna fa ut
hogre priser pa sina varor. Siljaren kan vidare, genom en effektiv segmentering, minska
koéparens mojligheter till prisjimforelser och kan dirigenom héja sina priser. Det dr dock
viktigt att siljare bevakar motsvarande varors priser inom den traditionella handeln och inom

e-handeln.

6.2.3 P3 - Plats

Begreppen plats och Internet kan ses som tva motsagelsefulla begrepp, eftersom Internet trots
allt inte har nagon geografisk plats. Begreppet plats kan dock, som en del av en siljares
marknadsforingsmix, brytas ner till delarna /lokalisering av forsalining och distributionssystem.

Forsiljningslokalisering, struktur pa och lokalisering av distributionssystemet samt

158 Harridge-March, S. (2004). Sid. 301.
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160 Ancarani, F. (2002). Sid. 685.
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marknadsféringsmixens fjirde P, paverkan, dr tre kritiska element som utifrain Internets
paverkan maste planeras vil. Innan Internets uppkomst skedde alla dessa tre element offline.
Med hjilp av Internet kan var och ett av dessa element - paverkan, férsiljning och distribution
— helt eller delvis genomféras online.!'s! E-auktioner har ett relativt fast distributionsmoénster,
aven om avvikelser fran detta dr maojligt. E-auktionssiljare vinner onlineférsaljning genom att
paverka potentiella kunder online och sedan distribuera sina produkter offline. Séljarna maste
vilja att silja produkter som tilltalar képare med behov och képbeteende som motsvarar just
denna forsiljningskanals distributionsmonster.

Distributionssystemet i de verksamheter som har forlagt sin forsiljning online paverkas
av Internet och behover dirfor anpassas darefter, for att det ska fungera som ett effektivt stod
tor forsdljningen. For e-auktionssiljare som enbart sdljer sina varor via e-
auktionsmarknadsplatser och som skickar sina varor per post, dr det optimalt om varulagret
kan vara placerat nira postmojligheter. E-handelns globala natur méjliggor forsiljning i alla de
linder som har tillgang till Internet. Fér sma och medelstora e-handlare innebir detta lukrativa
mojligheter till 6kade intakter till ligre kostnader dn vid traditionell handel, men global
forsiljning stiller ocksa hogre krav pa distributionsverksamheten.!®? Siljaren kan fa orders fran
hela virlden och det ir viktigt for att fa aterkommande kunder, att siljaren kan leverera med
samma servicekvalitet och effektivitet till alla kbpare, sa att alla kunder upplever samma virde.

Leverans av varan dr ett centralt moment av e-handel.!> Om inte varan levereras till
koparen, dr inte kopet fullstindigt och dérfér bedomer vi leveransmomentet som kritiskt for
kundens totala uppfattade virde. Kunder som handlar online paverkas negativt av de
bristfilligheter som finns i den fysiska distributionen av varor. Enligt en undersokning frin
Storbritannien om kunders missndje i samband med e-handel hoér produkter som inte
levereras 1 tid, eller andra leveransproblem, till de huvudanledningar som finns till att kunder
ir missnéjda med sina erfarenheter av e-handel.!s* Siljares kvalitet pa olika serviceaspekter av
distributionsmomentet, sasom leveranshastighet, flexibilitet och palitlighet, ar darmed viktiga
for att e-képare ska upprepa sina kop.165 Leveransmomentets kritiska virde inom e-auktioner,
visas tydligt genom de omdémen som néjda och missndjda képare ger till sina sdljare. Det

vanligaste positiva omdomet verkar enligt vira bedémningar vara, tillsammans med att den
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erhillna varan var ikta, att leveransen av varan var snabb och bekymmersfri. Kvaliteten pa
momenten kan dock vara svar att uppna for manga mindre e-auktionssiljare, da vi inser att
sma aktorer 1 samarbete med stora logistikféretag inte, 1 ndgon storre utstrickning, kan
paverka leveranskvaliteten. Eftersom den storsta delen av leveransmomentet dock utfors av
dessa foretag, dr valet av det specifika logistikforetaget viktigt. Séljarna bor sa langt det gar,
torsoka skapa en bra relation med det aktuella logistikforetaget, men framfér allt vilja ett
foretag med bra omdémesstatistik och med tjinster som motsvarar siljarens behov. Eftersom
leveransmomentet har visat sig vara kritiskt f6r kundes totala upplevelse och benigenhet till
upprepade kop,' kan det vara aktuellt for en e-auktionssiljare att vilja ett dyrare
logistikalternativ om kvaliteten pa leveranstjansten ar hogre dn billigare alternativ. Valet av
logistikforetag maste ocksa géras med hinsyn till vilken produkt som siljaren ska skicka. En
omtalig produkt bor troligen skickas med ett lugnare transportalternativ och en dyr produkt
bor troligen skickas med ett snabbt, sikert och hégkvalitativt alternativ.

Genom e-handelns natur 6vergar leveransmomentet till siljarens ansvar, vilken dirmed
maste betala for att detta moment utfors till belatenhet for koparen.!” Bensinkostnader for att
aka och posta varan, samt kostnader som associeras med returer, kan for e-auktionssiljare,
som oftast dr mindre aktorer, troligen innebdra mirkbara kostnader i foérhallande till
verksamhetens Ovriga kostnader. Som ovan och nedan har diskuteras ar returritt ett
konkurrenskraftigt verktyg att erbjuda képaren 1 syfte att kommunicera en varas kvalitet och
dirmed minska de risker och misstro som associeras med e-auktioner. Fungerar
leveransmomentet vil, kan siljaren erbjuda returritt utan att erhalla extra kostnader i samband
med elementet. K&paren betalar dock oftast alla leveranskostnader, varpa det ar viktigt att
koparen uppfattar att den dven fatt ett upplevt viarde for dven denna kostnad.

Analysen ovan kan sammanfattas som att leveransmomentet, pa grund av dess
oumbirliga del av e-auktionsprocessen, ar kritiskt. Att uppritthalla en hég servicekvalitet pa
leveransens hastighet, flexibilitet och palitlighet dr ddrmed viktigt for att locka till upprepade

kop hos kunderna.

6.2.4 P4 — Paverkan

Internetanvindare uppfattar Internet som ett verktyg for att skaffa information om ett

foretags produkter och tjanster.!8 For e-auktionssiljare, vars verksamhet sker online och vars

166 Numberger, S. & Rennhak, C. (2005). Sid. 278.
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potentiella kunder dr geografiskt utspridda, dr det dirfor viktigt att de vet hur de ska utnyttja
Internet i sin kommunikation med kunder. Dessutom dr dessa siljare, 1 hogre grad an bade
traditionella handlare och e-handlare, beroende av att bygga upp fértroende och anseende hos
koparna eftersom handelsformens karakteristik stiller dessa krav. Hemsidor har potential till
att ge information, underhalla och vara interaktiv i sin kommunikation.'® Séljares hemsida pa
e-marknadsplatsen dr den huvudsakliga och ofta enda férbindelse med koparen, och dess
utformning ar darfor kritisk 1 kommunikationen med siljarens nuvarande och framtida
kunder.

Reklam, forsaljningsmarknadsforing och direktmarknadsforing ir tre kommunikationssitt for
saljaren att paverka kunden.' De tre alternativens mojligheter inom e-auktioner analyseras
nedan. Genom att anvinda elektronisk reklamz vid traditionell handel och e-handel kan
kommunikationen med séljarens malgrupper underlittas.””t Mojligheterna for siljare att gora
reklam pa e-auktionsmarknadsplatsen begrinsas dock av marknadsplatsens tekniska
mojligheter. Siljaren kan inte uteslutande sjilv bestimma hur eller var han eller hon vill géra
reklam for sin verksamhet och sina erbjudanden. Marknadsplatserna ger emellertid séljaren
mojligheter, som dock ir begrinsade, att synas genom att silja olika externa verktyg och tillval
som far siljaren att synas i foérhéllande till konkurrenter.

E-auktionssaljare, som ofta dr mindre aktOrer, kan ha ekonomiskt svart att investera 1
reklam utanfér e-auktionsmarknadsplatsen. Siljare kan istillet fa andra hemsidor pa webben
att linka till sdljarens sida eller butik pa e-auktionsmarknadsplatsen. Ju mer besokt hemsidan,
som linken finns pa, ar och ju bittre denna hemsida motsvarar képarnas behov, desto storre
bor forutsittningarna vara for att reklamen ska fungera effektivt. Finns finansiella méjligheter
till extern reklam, bor siljarna utnyttja denna moijlighet, eftersom den externa reklamens
ovanlighet i samband med e-auktioner, gor att extern reklam kan fa stor genomslagskraft
bland potentiella kbpare. Eftersom e-auktioner som handelsform fortfarande befinner sig i ett
utvecklingsstadium och kundernas behov och képbeteende dndras, forindras ocksa siljarens
produkt- och servicemix,'” varpa det dr viktigt att siljarens reklam foljer med i takt med denna
utveckling.

Forsdljningsmarknadsforing riktad mot kunden, som till exempel erbjudanden som k&p-tva-

till-priset-av-en, anses vara svart att anvinda i den virtuella virlden.”” Vi menar dock att
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171 Harridge-March, S. (2004). Sid. 299.

172 McGoldrick, P. (2002). Sid. 614.

173 Harridge-March, S. (2004). Sid. 299.

58



varianter av dessa typer av erbjudanden gir att applicera pa e-auktioner. Eftersom priset pa
varan faststalls genom budgivning kan en sadan foérsaljningskampanj inte fullt ut genomforas.
E-auktionssiljaren kan dock locka k&pare till budgivning genom att erbjuda den vinnande
koparen ett mervirde genom att till exempel ge en likadan vara pa képet. Exempel som dock
tillimpas i dagsliget dr erbjudanden om reducerade leverenskostnader vid kop av mer dn en
vara. Potentialen for forsiljningsmarknadsforing vid e-auktioner kan oOka virdet pa
verksamhetens totala marknadsfoéringserbjudande, genom att budgivningsprocessens spanning
samt specialerbjudande och/eller prisavtal, kan fungera som ett accelerationsverktyg i
kopprocessen. Pa detta sitt involverar e-auktioner kunden aktivt i varumirket och kan skapa
uppmirksamhet och spinning.”’* Genom att utforma en sida som aktiverar koparen, kan
siljaren stdrka sitt varumirke 1 forhallande till sina konkurrenter. I bild 6.2.4:1 visas ett
exempel pa en metod for merforsiljning inom samma varukategori. En potentiell kopare som
valt att titta pa den stora réda viskan pa bilden, erbjuds och lockas att dven ta del av andra
viaskor. Nir denna kopare klickar vidare aktiveras koparen ytterligare och dess virde av den

totala upplevelsen kan Oka.

Click on the images below to see
more great ifems

Bild 6.2.4:1 Ebay, Merforsiljning hos séljaren greatdealtime.!7>

174 Becherer, R.& Halstead, D. (2004). Sid. 28.
175 Ebay, Tillganglig: http://feedback.ebay.com/ws/eBayISAPLdl?ViewFeedback&usetid=greatdealtime&iid=,
(Last: 2006-05-20).
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Internet ér, pa grund av sin omedelbara och direkta interaktionsférmaga, ett utomordentligt
verktyg att kommunicera med kunder genom. Internet har férdelen att det foérenklar
interaktionen mellan siljare och potentiella och nuvarande kunder, men ocksa
kommunikationen mellan kunder. Den férenklade interaktionen 6kar mojligheterna till “ore-zo-
one’-maknadsforing, som ett sitt att utveckla starka och langvariga relationer med lojala
kunder.””® Kundanpassning anses vara relaterat till 6kad forsiljning och hogre marginaler.!”?
Genom att kommunicera skriddarsydda produktrad till kunden, baserade pa kundernas
kopbeteende, 6kar mojligheterna till aterkommande kunder. 78 Hello_Boutigue, en siljare pa
Ebay som har silt 6ver 2200 produkter, skriver pa sin personliga hemsida pa Ebay att hon
girna erbjuder personliga rad vad giller storlek och firg.” Denna typ av kundanpassad
marknadsforing dr enligt vara observationer dock inte sarskilt vanlig.

Direktmarknadsforing, i form av skriddarsydda meddelanden till kunden och individuell
kommunikation, 4r om den ska fungera effektivt, beroende av insamling av kvalitativ data.
Detta antyder att direktmarknadsféring ar mer tillimpbart for storre och mer resursintensiva
verksamheter.!® E-auktionsmarknadsplatser som Ebay, moijliggér dock, genom att silja
interna verktyg till siljaren, datainsamling och statistikforing av siljarens transaktioner.
Verktygen samlar in kundinformation 1 en databas, vilket underlittar kundanpassad
kommunikation. Siljaren kan vidare koépa marknadsanalyser fran Ebays totala verksambhet,
vilket mojliggdr direktmarknadsféring dven till potentiella kunder.

Analysen ovan visar att utformningen av siljarens hemsida dr, som huvudsaklig eller
enda foérbindelse med kunder, kritisk for att savil attrahera potentiella kunder, som att
bibehalla befintliga. 1 anvandandet av one-to-one-marknadsfoéring och
forsiljningsmarknadsféring bor siljaren utnyttja sin hemsida, samt anvianda de interna verktyg

som siljaren kan kdpa av e-auktionsmarknadsplatsen.

6.2.5 P5 - Personer

Inom traditionell marknadsféring dr rollen som personlig férsaljningsperson fundamental i

byggandet av relationer. Avsaknaden av personlig fysisk kontakt mellan séljare och képare kan

176 Harridge-March, S. (2004). Sid. 300.

177 Feinberg, R. & Kadam, R. (2002). E-CRM web setvice attributes as determinants of customer satisfaction with
retail Web sites, International Journal of Service Industry Management, Vol. 13, Nr. 5. Sid. 432-451. Sid. 449.

178 Harridge-March, S. (2004). Sid. 300.

179 Ebay, Tillginglig: http://cgi3.ebay.com/ws/eBayISAPLdII?ViewUserPage&usetid=hello_boutique, (List:
2006-05-11).

180 Harridge-March, S. (2004). Sid. 300.
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resultera i misstro hos képaren vid hans eller hennes forsta interaktion med verksamheten.
Det dr ocksa svarare for en siljare att bygga relationer med kunder som de aldrig traffar
personligen.’®' Denna problematik forstirks inom e-auktionsverksamhet pa grund av den
existerande problematiken kring misstro f6r produktens skick, dkthet och dlder.

Internet kan ta 6ver vissa av de aktiviteter som en personlig forséljningsperson utfor, till
exempel att ta emot ordrar. Andra aktiviteter som exempelvis dr relaterade till
servicefunktioner, kan dock vara svarare att ersitta. For manga kunder dr den sociala
interaktionen en del av tillfredstillelsen av att genomfora en transaktion, varpa avsaknaden av
personlig kontakt dirfér kan skada en relation. Inom e-handel dr det dock moijligt att
efterlikna interaktionen med individuella forsiljnings- och servicepersoner.!s2 E-auktionssiljare
kan introducera digitala personer for att hantera kundservice och dirmed fa kopare att kinna
starkare relationsband till sdljaren. Stirks koparens relation till siljaren, 6kar troligen képarens
fortroende for siljaren.

Siljare kan minska problematiken kring avsaknaden av fysisk kontakt genom
utformandet av sin hemsida. Siljaren kan forséka personifiera sig och sin verksamhet och
skapa en foretagskinsla genom att limna information om verksamheten och personerna som
ligger bakom den.'®® Om koparen far en kinsla av att siljaren dr seriés och minsklig, kan
tortroendet hos koparen 6ka. I bild 6.2.5:1 illustreras med hjalp av Hello_boutique, saljaren pa
Ebay som ovan har stitt som exempel, hur en siljare kan personifiera sig som siljare och
dirigenom inge fortroende hos képaren. I beskrivningen av sig sjilv skapar hon en image och
ett varumirke som associeras med de senaste modetrenderna, men ocksi med en hog

servicekvalitet.

181 Harridge-March, S. (2004). Sid. 303.
182 Harridge-March, S. (2004). Sid. 303.
183 Referens avser att personifiering kan ge féretagskinsla. Bickerton, M. et al. (2000). Sid. 199.
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Phowt Hello_ Boutique

Hello_Boutique is the hobby of Lisa, a super fashionable
graduate student at the University of Texas. When she's not
working on her dissertation, Lisa goes shopping at

Neiman Marcus, Saks Fifth Avenue, and other high end
boutiques. The items that she offers on eBay are hand selected
from these stores, and are chosen based on what

Lisa thinks is stylish and of excellent quality.

When you buy an item from Hello_Boutique, you are guaranteed:
- Personal service and advice about the item

- Fast shipping and tracking (in the US)

- International mailing available

- Authentic, beautiful items at a value

- Timeless style

Thank you for looking at my auctions, please e-mail me at:
lkuisf@yahoo.com if you have any further questions.

Bild 6.2.5:1 Ebay, Personifiering av siljaren Hello_boutique.!8

Trycker koparen pa Hello_Boutiques personliga hemsida pa Ebay, far képaren veta att hon
som doktorand pa University of Texas dar specialiserad pa interaktion mellan teknologi och
minniska, att hon gillar att resa, vad hon helst gér pa sin fritid och vilka hennes
produktspecialiteter 4r. Hon har dven linkar till sin pojkvins foretag, till sin fars e-auktioner
och till en hjilpsida f6r amerikanska skatter. Hon deklarerar aven, i samband med denna link,
att hennes far ir revisor. Vi fragar oss om det dr mojligt att znze fa fortroende f6r denna siljare?
Genom att ambitiost och valgjort beskriva sig sjalv pa detta sitt, kan koparen fa en bild av
henne som siljare och hennes verksamhet. Under vira observationer av denna siljares
erbjudanden och hemsida upplevde vi en kinsla av att kinna henne. Hon utnyttjar aktivt
mojligheterna som hemsidan ger till att skapa relationer med sina kunder och 6kar dirmed
tortroendet hos dem.

For att ytterligare personifiera verksamheten édr det viktigt att siljaren mojligedr sa att
koparen kan kontakta siljaren. Om kontaktuppgifter som e-mailadress och telefonnummer
inte presenteras i samband med erbjudandet och pa siljarens hemsida, kan koparen fa

uppfattningen av att siljaren inte kan moéta kundens forvintningar pa service eller av att

184 Ebay, Tillginglig:
http:/ /feedback.ebay.com/ws/eBayISAPIL.dlI?ViewFeedback&usetid=hello_boutique&iid=, (Last: 2006-05-01).
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sdljaren viljer att inte ldgga ut sina uppgifter pa grund av lurendrejeri. Képaren viljer i dessa
fall troligtvis bort siljaren, framfor en annan.!ss

Diskussionen ovan visar att personifiering av verksamheten pa grund av avsaknaden av
tysisk kontakt, dr centralt f6r att inge fortroende hos potentiella képare, samt f6r att bygga en
image av verksamheten. Precis som 1 avsnittet om paverkan ovan, anvinds hir hemsidan som

ett verktyg, vilket férstirker hemsidans utformning som en kritisk aspekt vid e-auktioner.

6.2.6 P6 - Process

Eftersom kundens tillginglighet till en organisation sker via Internet fordndras
serviceprocessen fundamentalt. Aven om siljaren till viss del kan kontrollera kundens
navigation pa en webbsida dr det, inom e-handel, koparen snarare dn siljaren, som har kontroll
Over processen, eftersom siljaren inte dr narvarande ndr képaren anvinder de mekanismer
som ger tillgang till tjansten.!s® Inom e-auktioner ir siljarens kontroll 4nnu mindre pa grund av
att en del av siljarens kontroll overtas av e-auktionsmarknadsplatsen. Sdljaren ir till exempel,
till skillnad fran inom vanlig e-handel, begrinsad av e-auktionsplatsen vad giller att synas pa
marknadsplatsens webbsidor.

Forskarna Pervaiz K. Ahmed och Mohammed Rafiq, som har inspirerats av
upphovspersonerna Booms och Bitner bakom de 7 P:na, menar att séiljaren maste forsakra sig
om att kunden forstar processen som ger tillgang till tjinsten och att ké- och leveranstider
endast i detta fall kan uppfattas som acceptabla for kunden.'® Nir vi tolkar, samt utvidgar,
detta resonemang till e-handel, 4r det viktigt for siljare att potentiella képaren forstar och
accepterar alla de serviceelement som tjinsteprocessen bestar av. For e-auktionssiljare kan
detta dock vara problematiskt, da siljaren i stor utstrackning inte sjilv kan styra de nio olika
moment som vi ovan har identifierat att kopprocessen bestar av. Steg ett om bakomliggande
kundbehov har behandlats i dimensionen traditionell handel i kapitel fem. Steg tva till nio
kontrolleras alla antingen mer eller mindre av andra aktorer dn saljaren. Utformningen av steg
tva, registrering, beror inte siljaren utan édr helt kontrollerat av e-auktionsmarknadsplatsen.
Steg tre, sokmomentet, dr tekniskt utformat av e-marknadsplatsen och siljaren har didrmed
begrinsade moijligheter att paverka detta moment. Moijligheten att betala f6r att finnas med 1
fler 4n en produktkategori dr dock exempel pa sitt att paverka kundens s6kmoment. Steg fyra,

som bestar av att kunden fastnar f6r ett erbjudande och vill képa varan, dr det moment som

185 14, Q & Ma, J. (2005). The key factors influence customer purchase decision on retail web site, Services Systems
and Services Management, Vol. 1. Sid. 223-2206. Sid. 224.

186 Harridge-March, S. (2004). Sid. 303.

187 Ahmed, K. & Rafig, M. (1995). Sid. 7.
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sdljaren kan kontrollera i storst utstrickning. Siljaren begrinsas dock tekniskt och estetiskt pa
grund av finansiella resurser och e-auktionsmarknadsplatsen méjligheter. Siljaren kan vidare
endast paverka steg fem, budgivningsprocessen, genom val av utgangspris eller kép-nu-
erbjudande, foérutom de illegala metoder som vidare diskuteras i dimension traditionella
auktioner 1 kapitel atta. Steg sex, betalningsmomentet, paverkas inte nimnvirt av siljaren om
koparen viljer att betala med e-marknadsplatsens eget elektroniska betalningsverktyg, som ar
det vanligaste alternativet. Dock kan siljaren paverka situationen genom att 6ver huvud taget
erbjuda detta alternativ, eftersom det efterfragas av flertalet kunder. Detta behandlas vidare 1
dimension e-betalning i kapitel sju. Huvuddelen av steg sju, leverans av varan, utfors av ett
logistikforetag eller av posten. Siljaren kan, som avsnitt 6.2.3 om plats visar, endast paverka
kvaliteten pa vissa delar av leveransmomentet. Foérutsittningarna for steg atta, dar siljare och
kopare ger varandra omdémen, sitts av e-auktionsmarknadsplatsen. Det dr dock basalt att
siljaren inser att all hans eller hennes verksamhet maste karakteriseras av hog servicekvalitet,
for att inte dessa omdémen ska paverkas negativt. Det sista steget, som férenklat bestir av
eftervard av kunden, ar ett moment som i stor utstrickning kan paverkas av siljaren, da inga
andra aktorer har en naturlig plats 1 detta servicemoment. Detta moment har aven behandlas 1
kapitel fem om eftervard inom traditionell handel.

Eftersom siljaren inte har méjlighet att fullt ut kontrollera de olika separata momenten,
ar det viktigt att sa langt det gar paverka kvaliteten pa de olika momenten och sedan ta ansvar
tor den sammanhingande processen som de olika momenten bildar. Genom att ge képaren
tydlig och korrekt information om de olika momenten 1 samband med att képaren tar del av
erbjudandet, kan koparen fa en 6verblick 6ver processen. Koparens méjlighet till 6verblick
Okar erbjudandets transparens, vilket kan 6ka koparens fortroende for saljaren. Tydlig och
korrekt information till koparen ir nagot som alla siljare kan anvinda sig av. Att komponera
ett servicepaket, dar alla moment har hog kvalitet och dr vil sammansatta, dr emellertid svéirare
pa grund av e-auktioners dynamiska karakteristik.

Diskussionen ovan fran ett processperspektiv visar att kvaliteten pa centrala och
nédvindiga moment fOr e-auktioner, som till exempel leverans, dr kritiska fér koparens

kvalitetsuppfattning av den sammanhingande processen.
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6.2.7 P7- Patagliga bevis

Patagliga bevis, ir enligt Booms och Bitners ramverk, den fysiska miljé dir tjinsten levereras
och de patagliga faktorer som underlittar utformandet och kommunikationen av tjansten.!s |
e-handelns karakteristik ligger dock att det inte finns nagon fysisk kontakt mellan séljare och
kopare, samt att kdparen inte fysiskt kan uppleva varan. En képare kan inte ga in 1 en webb-
butik och kidnna, hora, lukta, smaka eller se varan, eller med hjilp av fysiska bevis som
personal eller omgivning, fi en uppfattning om varans och servicens kvalitet. E-handelns
natur medfér med andra ord att det inte finns nagra reella fysiska bevis pa karakteristiken pa
siljarens tjanster och produkter, och problem med fortroende hos koparen kan dirmed
uppstd.'® Denna problematik 4r, som tidigare har diskuterats, dnnu starkare vid handel genom
e-auktioner. En typ av patagliga bevis som en e-auktionsképare dock har, dr de omdomen som
bade siljare och képare limnar till varandra efter en avslutad transaktion.

En e-siljare maste, som svar pa avsaknaden av patagliga bevis pd sina varor och tjinster,
anvinda de redskap som Internet ger, for att formedla sina varors och tjansters sanna
karaktirsdrag. Siljaren maste med andra ord férmedla virtuella bevis pa sina varors kvalitet.!%
Siljaren kan, pa grund av fértroendeproblematiken, anvinda dessa bevis for att positionera sig
och silja produkter online pa ett sitt som differentierar dem fran konkurrenter.

Pa grund av den identifierade foértroendeproblematiken och koparens uteblivna
mojligheter att utviardera varan, ar det kritiskt att sdljaren, med hjilp av Internet, kan
kommunicera och framhiva sina produkters kvaliteter och de tjanster som backar upp dem.
En produkts karakteristik, sisom &valitet, varumdrke, paketering och garantier, bor analyseras for att
kunna maximera produktens méjligheter att séiljas online.’! Dessa aspekter behandlas nedan
var och en for sig.

En produkts kvalitet maste kommuniceras till kunden. Har konsumenterna nagra som
helst betinkligheter vad giller varans kvalitet, har de anledningar att inte képa den. Vid
traditionell handel kan siljaren kommunicera varans kvalitet genom att lata képaren anvinda
alla sina fem sinnen. Vid forsiljning online, kan képaren enbart se och hora, och da endast
genom Internet som medium. Detta skapar utmaningar vid forsiljning av alla produkter, men

sarskilt vid produkter som frimst virderas med andra sinnen.!%

188 Ahmed, K. & Rafiq, M. (1995). Sid. 7.

189 Referens avser problem med fértroende. Harridge-March, S. (2004). Sid. 303.
190 Harridge-March, S. (2004). Sid. 303.

191 Bickerton, M. et al. (2000). Sid. 112.

192 Bickerton, M. et al. (2000). Sid. 112.
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Manga e-aukionsverksamheter siljer klider. En képare kan till exempel inte prova eller
kinna pa en tréja. Som ovan har diskuterats i avsnitt 6.2.1 om siljarens produkt bér darfor
siljaren, vid val av produktlinje, ta hinsyn till e-auktioners natur. Produkter, som till exempel
musik eller annan underhéllning, ér littare att prova online, da siljaren till exempel kan lata
den potentiella koparen hora ett prov av de latar som siljs, for att littare demonstrera
produktens kvalitet. I de fall da en vara kan demonstreras genom de sinnen som koparen
sedan konsumerar varan med, kan koparen fa en mer verklighetstrogen uppfattning om varans
kvalitet, och chanserna att han eller hon ska ligga ett bud pa varan 6kar. Vi har under vira
observationer pa Ebay och liknande e-auktionsmarknadsplatser, dock inte observerat siljare
som exempelvis siljer CD- och DVD-skivor, som pa liknande sitt demonstrerar produkten
online. Idag dr det inte heller maoijligt att silja varor genom e-auktioner som kan levereras
direkt genom e-auktionsmarknadsplatsens hemsida. E-marknadsplatsen sitter hir tekniska
grinser for siljaren. En kund kan till exempel endast képa musik genom att vinna en
budgivning pa en CD eller DVD som sedan levereras fysiskt till képaren. Om det pa en e-
auktionsmarknadsplats i1 framtiden gir att fa musiken levererad till sin mediaspelare 1 datorn
direkt via séljarens hemsida, kan trovirdigheten ytterligare 6ka, eftersom riskerna med det
tysiska leveranssystemet kan bedémas minska.

Poingen ar alltsa att kommunicera en varas kvalitet med de sinnen som konsumenten
bed6émer kvaliteten pa varan. Detta dr ofta inte mojligt, och siljaren maste i dessa fall anvinda
andra sitt som utifrin foérutsdttningarna pa bidsta sitt kommunicerar varans kvalitet.
Detaljerade fotografier, som gar att forstora, ar viktiga for att koparen pa ett bra satt ska kunna
utvirdera varan, men ocksa for att skapa fortroende hos koparen av att varan exempelvis ar
akta."® Manga kopior av designerviskor siljs pa Ebay. En siljare som erbjuder dkta viskor
maste darfor tydligt, med hjilp av fotografier fran olika vinklar och med forstoring pa de
detaljer som kdnnetecknar en dkta viska, demonstrera viskans dkthet for att skapa fortroende
hos koparen. Kvalitet och andra karaktirsdrag hos en vara kan vidare kommuniceras till
koparen med hjilp av varumirke, paketering, garantier, returméjligheter och serviceniva.

Ett varumairke kan reducera den osikerhet som koparen associerar med e-handel. Ett
varumirke kan hjalpa till att skapa ett anseende av kvalitet, palitlighet, virde och service.!*
Online finns mojligheter for siljaren att lata képaren uppleva siljarens varumirke i samband

med att kOparen interagerar med siljaren och hans eller hennes hemsida.’s Som ovan har

193 Li, Q & Ma, J. (2005). Sid. 224.
194 Bickerton, M. et al. (2000). Sid. 119.
195 Bickerton, M. et al. (2000). Sid. 121.
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analyserats begransar e-auktionsmarknadsplatsen tekniskt siljarens mojligheter att utforma sitt
serviceerbjudande, vilket medfor att képarens moijligheter att uppleva siljarens varumarke
ocksa begrinsas. Siljaren bor dock, sa langt det dr mojligt, forscka skapa den typ av virtuell
upplevelse som kan forbittra koparens uppfattning om varumirket, det vill sdga anpassa
upplevelsen efter produkten.

Trots begrinsningar kan dock siljaren, i bildandet av sitt varumirke, utnyttja de
mojligheter som Internet ger till personlig kommunikation och dialog, via exempelvis
personlig e-mailkommunikation bade fore, under och efter ett kop. Ett varumirke kan vidare,
som ovan har beskrivits, stirkas och skapa anseende av kvalitet och palitlighet, genom
tormedling av detaljerad information av bade produkt och siljare. I var studie har vi inte
undersokt hur starka e-auktionssiljarenas varumarken faktiskt ar. Det finns dock anledning att
tro att starka varumirken i samband med e-auktioner inte dr vanligt. Starka varumirken pa
produkter forekommer dock flitigt. Dels begrinsar e-auktionsplatserna siljarnas mojligheter
att synas och att utforma sina tjanster, dels 4r e-auktioner en relativt outforskad
forsaljningskanal, vilket tyder pa att kunskap, om hur en e-auktionssiljare kan skapa ett
framgangsrikt varumarke, annu ar begrinsad.

Kundens uppfattade virde av en produkt, kan forbittras genom sittet produkten ar
torpackad och presenterad. Paketering ar en central del av en produkt och ibland den férsta
kontakten med kunden. Med paketering avses inte ett fysiskt paket, utan det sitt som siljarens
produkt och tjdnster kombineras och presenteras f6r potentiella képare. Vid forsiljning online
finns ypperliga moijligheter att utforma en framgangsrik paketering, eftersom siljaren kan
utvirdera effektiviteten hos olika paketeringslosningar. Presentationen av en vara online, kan
finjusteras fOr att passa malgruppen genom att noggrant analysera varans soOktriffar.1% Att
noggrant utvirdera olika paketeringslosningar dr diarmed ett enkelt sitt for saljaren att 6ka
kundens uppfattade virde av tjinsten. Kostnaderna for att ompaketera en vara online ar
dessutom smad, vilket méjliggor for dven de minsta e-auktionssiljarna att paketera sina varor
professionellt.

Internet mojligg6r £6r alla individer och organisationer att starta forsiljning online. Med
god kreativ design, kan de laga intrddesbarridrerna gora det svart for kunden att skilja mellan
seribsa och oseriosa siljare.!”” Denna problematik ir dn tydligare inom e-auktioner, da det ar
annu lattare att starta forsiljning pa grund av att siljaren endast behover registrera sig pa e-

auktionsmarknadsplatsen och betala en relativt lag summa. Forsiljningskanalens problematik

196 Bickerton, M. et al. (2000). Sid. 121-122.
197 Bickerton, M. et al. (2000). Sid. 123-124.
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kring dkthet attraherar dessutom én fler oseridsa siljare. Dessutom Okar koparens forsvarade
omstindigheter att undersoka varan vid e-handel, dess totala upplevda risker. Genom att
erbjuda koparen garantier, kan en siljare 6ka fortroendet hos koparen. Dessutom minimeras de
besvir som en kopare erhaller i samband med produktmisslyckanden.’® Genom att ge
koparen chans att byta den kopta varan, eller att erbjuda en 6ppet-kép-garanti, om varan inte
motsvarar koparens forvintningar vad giller exempelvis storlek eller kvalitet, Okar
sannolikheten att koparen ska valja just den sdljaren framfér andra.

Vira observationer tyder pa att det inte 4r en sjalvklarhet att ge képaren nagon form av
garantier i samband med kép. Tvirt om dr upplevelsen att manga séljare ser det som en borda
att hantera byten och reklamationer. Garantier av dessa slag kriver inga storre och ovanliga
resurser, vilket medfor att siljare som vill uppfattas som fértroendeingivande och som vill
satsa pa kvalitativa tjanster till kunden, bor erbjuda garantier for att inte konkurreras ut av
andra siljare.

Pa grund av den hoga misstron i1 samband med e-auktioner och eftersom
forsiljningskanalens karakteristik dr dynamisk, kan det vara aktuellt att inte bara garantera
varans kvalitet, utan dven den totala tjanstens kvalitet. Siljaren kan garantera att om inte 6vriga
moment 1 processen, exempelvis leveransen, motsvarar képarens forvintningar, kommer
koparen att bli kompenserad, dven om det specifika momentets kvalitet 4r utom kontroll f6r
siljaren. Vid missndje dr det hir viktigt att utféra en bra service recovery, vilket vidare har
beskrivits under avsnitt 5.3.1.

Analysen ovan visar att det, pa grund av den identifierade fortroendeproblematiken och
koparens uteblivna méjligheter att utvirdera varan, dr kritiskt for en siljare att kommunicera
och framhidva sina produkters kvaliteter och de tjanster som backar upp dem. Ett starkt
varumirke, garantitjinster och kvalitativ paketering av produkten, genom utvirdering av
effektiviteten pa egna och konkurrerande paketeringslosningar, kan reducera képarens

osikerhet och 6ka det uppfattade virdet pa tjanstens kvalitet.

6.3 Resonemang om konkurrensfordelar

Pa grund av den 6kade konkurrensen, till f6ljd av 6kade moijligheter att soka, jamféra och
torhandla priser och produkter inom e-handel, kan det vara svart for e-handlare att
differentiera sig med hjilp av pris.'” Pristransparensen ir dock, som ovan har diskuterats,

mindre vid e-auktioner dn vid e-handel, pa grund av att séljaren aldrig kan vara siker pa att

198 Referens avser garantier. Bickerton, M. et al. (2000). Sid. 123.
199 Harridge-March, S. (2004). Sid. 301.
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erhilla det som fOrvintas utifrin erbjudandets utformning. Detta medfoér ndgot storre
mojligheter for en e-auktionssiljare dn for traditionella e-handlare att anta kostnadsledarskap.
Men det ér paradoxalt nog ocksa pa grund av riskerna inom e-auktioner som det troligen ar
mer framgangsrikt att anta en differentieringsstrategi vid e-auktionsforsiljning. Koparens
upplevda risker medfor att koparen troligen dr beredd att betala ett hogre pris om siljarens
tjansterbjudande pa olika sitt garanterna att erbjudandet ska motsvara koparens forvintningar.
Detta medfor att fortroendeingivande hos képaren dr en kritisk aspekt 1 saljarens arbete att
héja marginalerna pa sina tjansterbjudanden.

Analyserna ovan har, utifrin en teoretisk utgangspunkt i e-handel, identifierat ett antal
centrala eller kritiska aspekter i samband med f6rsiljning genom e-auktioner. Dessa aspekter
ligger till grund foér ett resonemang om en siljares mojligheter till konkurrensfordelar.
Diskussionerna om en e-auktionssiljares mojligheter till en marknadsféringsmix, har
askadliggjort att utformningen av siljarens hemsida dr, som den huvudsakliga eller enda
torbindelsen med kunder, kritisk for att savil attrahera potentiella som behalla nuvarande
kunder. E-auktionsmarknadsplatsens sitter dock vissa tekniska grinser och ramar for siljarens
utformning av den personliga hemsidan. I termer av VRIO-ramverket kan det ddrmed
konstateras att e-marknadsplatsen sitter grinser inom variabeln O och dirmed siljarens
mojligheter att organisera sina resurser sasom de sjalva hade 6nskat. Hur siljaren viljer att
arbeta med de resurser som finns, och hur de organiserar dessa utifran befintliga ramar, avgor
dirmed dess konkurrensfordelars kraft.

Hemsidan kan anvindas som ett verktyg for att arbeta med de centrala eller kritiska
aspekter sasom fortroende- och upplevelseskapande, kommunikation av varans och
tjansternas kvalitet och uppbyggnad av den image som siljaren wvill ska reflektera
verksamheten. Hemsidan kan vidare anvindas vid kundanpassad marknadsforing och
torsiljningsmarknadsféring. Kundanpassad marknadsféring kan anses vara underexploaterad
inom elektronisk marknadsféring?® och, enligt vir bedomning, sirskilt inom e-auktioner,
vilket medfér att det kan anvindas i siljarens positioneringsarbete. Ar kommunikationen
anpassad efter den specifika kunden, kan den resultera 1 varaktig relation mellan kund och
siljare, vilken i sig kan ligga till grund for varaktiga konkurrensfordelar da en relation ofta ar
svarimiterad for konkurrenter.

Vi har under vira observationer inte iakttagit siljare som kommunicerar sina varors

karaktirsdrag med samma sinnen som de konsumeras med av képaren, vilket troligen beror pa

200 Arnott, D. & Bridgewater, S. (2002). Internet, interaction and implications for marketing, Marketing Intelligence
Planning, Vol. 20, Nr. 2 Sid. 86-95. Sid. 90.
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marknadsplatsernas tekniska begrinsningar. Om en e-auktionsmarknadsplats i framtiden
mojliggor detta forfarande, exempelvis att fa musik levererad till sin mediaspelare i datorn
direkt via siljarens hemsida, kan trovirdigheten Oka ytterligare, eftersom kvaliteten pa
koparens utvirdering 6kar och riskerna med det fysiska leveranssystemet kan minska. Den
siljare som tidigt implementerar en sidan mojlighet kan erhalla en first-mover advantage.
Resonemanget antyder att en siljare som ér aktiv i e-auktionsmarknadsplatsens utveckling kan
skapa tillfilliga konkurrensfordelar.

Siljarens personliga hemsida kan vidare ge siljaren mojlighet att personifiera sig och sin
verksamhet genom att delge kunden information och dirigenom skapa foértroende hos kunden
och formedla en image. Ett exempel pa en vil uformad hemsida éterfinns 1 bild 6.3:1 dar
siljaren casacaiman, genom sin seriositet, inger fortroende och skapar en image. Imiterbarheten
i de mojligheter som en personlig hemsida ger, tyder pa att detta sitt inte kan resultera i nagra
varaktiga konkurrensférdelar. Eftersom detta dock upplevs som virdefullt av kunderna ar det
essentiellt att delge denna typ av information, for att inte inneha en konkurrensnackdel.
Ko6parna dr dock medvetna om risken att siljarna férfalskar denna information, vilket tyder pa
att de saljare som pa detta sitt lyckas skapa fortroende hos koparna, kan sirskilja sig 1

forhillande till sina konkurrenter.

casacaiman (222604 *) me i?

OUTUS : STOREPOLICI FEEDBACHK

titles and descriptions

Search

MNEW LISTINGS
YODELING THE BARHEY ~BARHEY'S BIG SURPRISE ~CD
CLASSICS-SCHHEIDER,MARY HEW @ HEW
CAIMAHN: Us $7.20
US $13.14 Buy it Now
Buy it Now
FRIJID PINK ~ Frijid pink CD HEW SCOOTER ~ Jigga jigga pt.2 (2 tracks)
Us $7.47 CD HEW
Buy it Now Us $3.02
Buy it Now
CONTACT US
Send LS your ques- HIGHLIGHTS
tions, comments ar
suggestions!

Bild 6.3:1 Ebay, Utformning av sida hos siljaren casacaiman.?"!

201 Ebay, Tillganglig: http://stotes.ebay.com/CaimanStore, (Last: 2006-05-20).
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Val av produkt har, pa grund av e-auktioners natur, ovan identifierats som en central aspekt.
Produkter som ar limpliga i férhallande till konsekvenserna av e-auktioners karakteristik ér
virdefulla f6r siljare. De dr dock inte ovanliga med tanke pa de breda och djupa produktutbud
som erbjuds pa marknadsplatser for e-auktioner. Av denna anledning kan produktvalet inte
leda till konkurrensférdelar, utan medfor snarare att de som inte séljer Internetanpassade varor
kan inneha en konkurrensnackdel i forhallande till sina konkurrenter. Vi tror dock att en
siljare kan viga upp daligt anpassade produkter med hjilp av de verktyg, exempelvis god
kommunikation av produktkvalitet, som denna studie har analyserat som centrala. En siljare
som erbjuder en egenutvecklad produkt som dr anpassad f6r e-handel och som endast siljs av
siljaren sjilv, kan erhalla tillfilliga konkurrensfordelar genom en first-mover advantage. Ar
produkten svarimiterbar, eller om siljaren innehar abstrakta resurser sisom patent pa
produkten, finns forutsattningar att dven erhalla varaktiga konkurrensfordelar.

Vidare har leveransmomentet urskiljts som en kritisk aspekt vid e-auktioner. Eftersom e-
auktionssaljarnas forsiljningsstorlek troligen hindrar dem fran att paverka logistikféretagens
tjanstekvalitet, och siljaren diarmed inte innehar full kontroll 6ver momentet, samt eftersom
valet av logistikfOretag gar att imitera, dr det inte troligt att leveransmomentets utformande
kan leda till varaktiga konkurrensférdelar. Pa grund av séljarens minimerade kontroll, som kan
relateras till variabeln O 1 VRIO-ramverket, samt momentets kritiska betydelse, kan dock
sdljarens hantering av koparens negativa upplevelser 1 samband med momentet, vara ett sitt att
sarskilja sig fran konkurrenter. Hanteringen av service recovery, som har diskuterats i
dimension traditionell handel, kan stirka relationen till képaren, vilken i sin tur kan ligea till
grund for varaktiga konkurrensférdelar.

E-auktionsplatserna begrinsar siljarnas mojligheter att synas och att utforma sina
tjanster. Att e-auktioner dessutom dr en relativt outforskad forsiljningskanal, tyder pa att
kunskapen om hur en e-auktionssiljare kan skapa ett framgangsrikt varumarke annu ar
begrinsade. Av dessa anledningar, dr utsikterna goda for de siljare som med hjilp av
marknadsforing och en hég genomgiende kvalitet pa tjdnsterbjudandets alla moment, dock
lyckas skapa ett varumirke kannetecknat av kvalitet och fortroende. Varumirket kan vidare
byggas upp av med hjilp av den paketeringslosning som siljaren viljer. Att noggrant utvardera
olika paketeringslosningar ar ett enkelt sitt for siljaren att 1 lingden 6ka kundens uppfattade
virde av tjansten. Kostnaderna for att ompaketera en vara online dr dessutom sma, vilket
mojliggor f6r de flesta e-auktionssiljare att paketera sina varor professionellt. Eftersom

paketeringen av varan dr virdefull, 4r det av vikt att sdljaren undersoker sina konkurrenters
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sitt att presentera sina produkter for att forsikra sig om att han eller hon inte innehar ndgra
konkurrensnackdelar. Ett starkt varumirke ar svirt for konkurrenter att efterlikna, vilket tyder
pa att ett sadant kan vara en stark faktor for en siljares langvariga positionering i férhallande
till sina konkurrenter.

Analysen av e-auktioner fran ett processperspektiv visar att det pa grund av e-auktioners
dynamiska karakteristik, kan vara svart att komponera tjinsterbjudanden som genomsyras av
flexibilitet, kvalitet, hastighet och fértroende och dir alla moment tillsammans uppfattas av
koparen som en sammanhingande tjanst. En hogkvalitativ valorganiserad process kan darfor,

pa grund av dess svarimiterbarhet, bidra till varaktiga konkurrensférdelar.
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7. E-betalning och e-auktioner

I kapitlet bebandlas bakgrund till och problematik kring e-betalningar. Genom analys av Ebays eget
elektroniska betalningsverktyg Paypal, och genom utredning av begreppet fortroende, identifieras kritiska
aspekter som kan hanforas till e-betalning. Slutligen resoneras kring hur konkurrensfordelar kan skapas med

hansyn till dessa kritiska aspekter.

7.1 Bakgrund

Som har identifierats 1 kapitel fyra dr steg sex i kopprocessen vid e-auktioner betalning.
Siljaren kan vilja att erbjuda koparen ett eller flera olika betalningsalternativ. Moijliga
betalningssitt dr till exempel postforskott, insittning pa bankkonto, Bankgiro, Plusgiro,
moneyorder och e-auktionsférmedlares egna elektroniska betalningsverktyg. Vissa av dessa
betalningssitt dr lokala, som till exempel moneyorder, som ir en frekvent anvind typ av
checkmetod som anvinds i bland annat Australien och England. For képare fran andra linder
an saljaren omojliggdr dessa betalningssatt kop, om inte sdljaren erbjuder kompletterande
globala betalningsalternativ. Exempel pa globala betalningstjanster dr Paypal och Payson som
ir Ebays respektive Traderas egna elektroniska betalningsverktyg. Dessa betalningsverktyg,
som alltsa dr en typ av e-betalning, har utvecklats av e-auktionsformedlarna sjalva. Verktyg
som Paypal och Payson dr specifika f6r just handelsformen e-auktioner. En
onlineundersokning bland slumpmaissigt utvalda ebaykopare visar att tre av fyra kopare
foredrar Paypal som betalningsmetod2? vilket ocksa askadliggor verktygen som en central och
viktig del i forsiljningsprocessen idag. Av dessa anledningar kommer detta avsnitt att fokusera
elektroniska betalningsverktyg framfér andra, mer traditionella, som postforskott och
moneyorder. Analysen av e-betalningsmomentet kommer att géras pa Ebays egna elektroniska
betalningsverktyg Paypal. Motivet till detta ar att just Paypal dr det mest utvecklade och det 1
sirklass storsta betalningsverktyget for den globala e-auktionsmarkanden, med sina omkring

100 miljoner kontomedlemmar i 55 linder.203

202 Ebay, Tillganglig: http:/ /www.paypal.com/ cgi-bin/websct?emd=_auction-outside, (List: 2006-04-30).
203 Referens avser statistik om Paypal. Ebay, Tillganglig: http:/ /www.paypal.com/cgi-
bin/websctPemd=p/gen/about-outside, (Last: 2006-04-30).
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7.2 Paypal

Paypal ir ett elektroniskt betalningsverktyg som mojliggdr f6r enskilda individer och foretag
med en e-mailadress att sinda och ta emot betalning online.2* Paypal anvinds dven for andra
monetira transaktioner dn for féormedling av pengar mellan Ebays képare och siljare. Dessa
alternativa tjanster behandlas dock inte i uppsatsen, da de inte har relevans for e-
auktionssiljares sitt att gora affirer. Paypals tjanster bygger pa den redan existerande
finansiella strukturen av bankkonton och kreditkort. E-auktionens parter, det vill siga bade
kopare och sdljare, genomfér som  registrerade paypalanvindare sin  del av
betalningstransaktionen genom sina paypalkonton, i stillet fér genom sina kreditkort.25
Koparen klickar pa paypallinken som finns pa auktionserbjudandets sida och slussas over till
sitt paypalkonto genom att vara inloggad pa Ebay. Paypal drar sedan pengar frin en av de
killor som k&paren har valt; kreditkort, checkkonto eller paypalkonto.2¢ Paypal fungerar som
en formedlare av den ekonomiska transaktionen?’ och ser dirmed till att kpare och siljare
aldrig direkt moéts via sina bankkonton. Bild 7.2:1 visar Gverskadligt hur betalning via Paypal
gar till.
@ Pay for your purchases with

a credit card, debit card,

bank account, or PayFal balance,
Sellers can transfer

Shop eBay ar with other their funds to their
online mesrchants, and PayPal banl accounts ar
acct Sl :
select PayPal at checkout. keep them in their

PayvPal accounts.

—
oy
< Pay® i,
h# = Pa.yPaI Acct da TIT]
eBay " erchant ' @ Send your paymnent —
Website securely to sellers

FayPal accounts,

Received
money

Bild 7.2:1 Anvindning av Paypal 28

204 Paypal, Tillganglig: http:/ /www.paypal.com, (Last: 2006-05-27).

205 Chesnut, R. E-commerce safety gnide. Paypal. Tillganglig:

https:/ /www.paypal.com/en_US/pdf/PayPal_Safety.pdf, (Last: 2006-05-01). Sid. 16.

206 Hof, R. (2005). Paypal spreads its swings, Business Week, Sid. 105-100.

207 Hof, R. (2005). Sid. 105-106.

208 Paypal, Tillginglig: https:/ /www.paypal.com/ cgi-bin/webscr?emd=xpt/bizui/WhatlsPayPal-outside, (List:
20006-05-27).
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Paypal innebir ett antal férdelar £6r bade kopare och siljare. De férdelar som gagnar koparna
medfér mojligheter for siljarna att 6ka sin forsiljning. En beskrivning av dven koparnas
tordelar dr darfor relevant for studiens syfte. Betalningsverktygets enkla 16sning medfor att det
ar snabbare och littare att anvinda for bdda parter dn att anvinda traditionella betalningssitt.
Paypals globala rickvidd har till f6ljd att saljare som erbjuder detta betalningssatt har mojlighet
att na fler potentiella kopare 4n om enbart lokala alternativ erbjuds. Detta leder till att utbudet
mot koparna 6kar och dirmed ocksa siljarnas mojligheter till forsaljning. Att Paypal férmedlar
betalning i sex olika valutor?® underlittar vidare internationell handel via e-auktioner. De
totala avgifterna fOor siljaren att anvinda verktyget dr ldgre dn for traditionella
betalkortslosningar som VISA och Mastercard,? vilket gér Paypal till ett kostnadseffektivt
betalningsverktyg. Paypal tar till exempel inte ut nagra manadsavgifter, uppstartningsavgifter
eller avgifter associerade med bedrigeriskydd, utan debiterar siljaren endast en
transaktionsavgift.2!! Slutligen ses Paypal som ett sikrare verktyg dn bade andra elektroniska
betalningsverktyg och traditionella betalningslésningar.212

Pa grund av sin tekniska l6sning, dir transaktionerna baseras pa parternas e-
mailadresser, har parterna aldrig tillgang till varandras kontouppgifter.2’’ Genom Paypal
behover parterna endast sitta upp vars ett konto genom vilka alla deras transaktioner kan
utféras. Vid betalning med traditionella kreditkort online, méste koéparen limna sina
kreditkortsuppgifter varje ging en transaktion genomférs och informationen lagras da av den
individuella niringsidkaren. Med ett stort antal niringsidkare och servrar som innehar
informationen, 6kar sannolikheten for brott.21* Paypals 16sning minskar riskerna for bedrageri.
Paypal uppskattar att 0,17 procent av deras kunders intikter forloras pa grund av bedrageri 1
samband med betalningar. Denna siffra kan jamforas med genomsnittliga forluster hos de
handlare som tar betalt genom kreditkort, som enligt CyberSource Corporation ligger pa 1,8
procent.2ts

Vi har samtalat med en person med erfarenhet som kopare pa Ebay. Exemplet fran
denna intervjuperson fungerar som en illustration av hur Paypal konkret verkar for att

forebygea bedrigeri. Personen hade vunnit en vara genom budgivning men siljaren hade

209 Ebay, Tillganglig: https:/ /www.paypal.com/cgi-bin/websct?cmd=xpt/seller/mc/MClntro-outside, (Last:
2006-05-01).

210 Hof, R. (2005). Sid. 105-106.

211 Ebay, Tillganglig: https:/ /www.paypal.com/cgi-bin/webscr?emd=_display-receiving-fees-outside, (Ldst:2006-
05-01).

212 Hof, R. (2005). Sid. 105-106.

213 Chesnut, R. Sid. 16.

214 Chesnut, R. Sid. 16.

215 Hof, R. (2005). Sid. 105-106.
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redan salt samma vara till en annan képare. Genom betalning med paypalverktyget undgick
den intervjuade att bli bedragen av siljaren pa sina pengar, eftersom Paypal som férmedlare av
den ekonomiska transaktionen, hade maojlighet att dra tillbaka pengarna fran siljarens konto.

Paypal verkar pa omvint sitt ocksa for att skydda siljaren mot bedrigeri fran kopare.

7.3 Problematik vid e-betalningar

E-handel har sedan handelsformens uppkomst forknippats, och gors fortfarande, med
osikerhet och misstro hos koparna.?'6 Denna osidkerhet och misstro relateras framfor allt till
betalningsmomentet under e-handelsprocessen?”’” och didrmed ocksa under e-
auktionsprocessen, da detta moment utférs med samma grundférutsittningar med utebliven
tysisk kontakt. Just denna avsaknad av mellanminsklig kontakt skapar omstindigheter dar
sikerheten hotas. Sikerhet ses hir som procedurer, mekanismer och dataprogram som ska
verifiera informationskillan och garantera informationens integritet.2'8 En undersokning under
2005 som II-stiftelsen har gjort i Sverige visar att ndstan hilften av respondenterna viljer bort
tjanster pa Internet, framfor allt betalning, pa grund av risk och bristande tillit.2 Konsumenter
ar fortfarande motstriviga till att limna ut personlig information pa Internet och litar ofta inte
pa de sdkerhetssystem som finns med andamal att forhindra identitetsstéld.20 Enligt en
landsomfattande undersékning om Internetanvindande 1 USA, utférd pa uppdrag av Consumer
Reports Webwatch, ledande 1 rapportering av fortroendefragor vid marknadsplatser online, r tva
tredjedelar av de Internetanvindare som anvinder sina betalkort online oroade Over att bli
bestulen pa kortnumren. Trots den okade uppmairksamheten kring kreditkortsbedrageri och
identitetsstold de senaste dren, dr andelen Internetkunder som siger sig vara oroade
oforindrad sedan samma undersékning gjordes under 2002.22! Problem med osakerhet kring,
och misstro for, elektronisk betalning hindrar betalningsmomentets effektivitet och paverkar

potentiella kdpares bendgenhet till att handla pa e-auktioner negativt.?> Konsekvenserna av

216 Mercuri, R. (2005). Trusting in transparency, Association for Computing Machinery. Communications of the ACM, Vol.
48, Nr. 5, Sid. 15-19. Sid. 15.

217 11-Stiftelsen, Tillganglig: http:/ /www.iis.se/nyheter/news/2005-04-13, (Last: 2006-04-29).

218 Sthephanides, G. & Theodosios, T. (2005). The concept of security and trust in electronic payments, Conmputer
& Security, Vol. Nr. 24, Sid. 10-15. Sid. 10-11.

219 T1-Stiftelsen, (Last: 2006-04-29).

220 Black, G. (2005). Predictors of consumer trust: likelihood to pay online, Marketing Intelligence & Planning, Vol.
23, Nr. 7, Sid. 648-658. Sid. 649.

221 Princeton Survey Research Associates International (2005). Leap of faith: Using the Internet despite the dangers.
Consumers Reports Webwatch. Tillgdnglig: http://www.consumerwebwatch.org/pdfs/princeton.pdf, (List:
2006-04-30).

222 Black, G. (2005). Sid. 649.
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misstron kring e-betalning visar att erbjudande av ett sikert betalningsalternativ for kdparen ar

kritiskt.

7.4 Fortroende

Som ovan har visats dr férdelarna med Paypal flera och just sikerhetsaspekten har visats vara
en av framgangsfaktorerna for den elektroniska betalningstjansten. Da Paypal ses som det
siakraste, snabbaste och kostnadseffektivaste betalningsalternativet,” skulle siljarna vinna pa
att 1 storre utstrackning fa koparna att anvinda just detta betalningssitt. Statistiken ovan visar
dock att misstro pa sikerheten i samband med betalningsmomentet vid e-auktioner ar ett stort
problem f6r siljare pa e-auktionsmarknadsplatser. Siljare kan sjilva bli bedragna i samband
med den elektroniska transaktionen eller paverkas negativt av att potentiella kopare avstar fran
att handla pa e-auktion pa grund av misstro for e-betalning. Hur kan da siljare ga till viga for
att skapa fortroende for Paypal som elektroniskt betalningsverktyg? For att kunna svara pa
denna friga utreder vi nedan begreppet fortroende.

Foljande analys bygger pa forskarna Yao-Hua Tans och Walter Thoens generiska
tortroendemodell 1 figur 7.4:1, som specifikt har tagits fram i samband med forskning kring e-
handel. Fortroendet for en transaktion bestims av koparens sk och potentiella vinst, samt av
koparens fortroende f6r den andra parten och i befintliga kontrollmekanismer?* Med hjilp av
denna modell kan vi studera vad som paverkar koparens fortroende for elektroniska

betalningsverktyg som Paypal.

223 Hof, R. (2005). Sid. 105-106.
224 Tan, Y-H & Thoen, W. (2000). An outline of a trust model for electronic commerce, Applied Artificial
Intelligence, Vol. 14, Nr. 8, Sid. 849-862. Sid. 850.
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Trust in the other party Trust in control mechanism
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Trustot’s transaction trust

Threshold determinants

Potential gain Risk

Figur 7.4:1, Generisk foértroendemodell, Tan, Y-H & Thoen, W. (2000), Sid.
850.

Modellen bygger pa antagandet att en individ endast engagerar sig i en transaktion om hans
eller hennes fortroende Overviger dess personligt upplevda troskel att delta i transaktionen.
Denna troskel bestims av typen av transaktion och de andra parter som dr engagerade i
transaktionen. Troskeln ar hég om det personliga virdet pa transaktionen dar hogt samtidigt
som troskeln dr lig om personen har ling erfarenhet av tillfredstillande transaktioner
tillsammans med den andra parten.s Koparens personliga virde, och dirmed troskeln, kan
variera stort i samband med kop pd e-auktion dd utbudet av varor dr brett och k&parnas
erfarenhet av  specifika siljare varierar. Troskeln till att anvinda Paypal som
betalningsalternativ kan dock minska genom att kopare betalar med Paypal i samband med
kop av flera andra saljare pa e-auktionsmarknadsplatsen.

Det har argumenterats for att fortroende endast behovs i riskfyllda situationer, och att
fortroende for ndgon innebdr att ta risker och att utelimna sig till handlingarna hos den man
litar pa.226 Som f6ljd av utebliven fysisk kontakt mellan siljare och kopare Okar risken vid e-
auktioner eftersom koparen ér ridd for att siljaren ska agera opportunistiskt och till exempel
silja den aktuella varan till andra képare och dirmed forsoka fa intikter fran flera kopare for
samma vara. Som ovan har exemplifierats férhindrar Paypal detta scenario och minskar

dirmed siljarens mojligheter till opportunistiskt beteende. Riddslan hos koparen for att bli

225 Tan, Y-H & Thoen, W. (2000). Sid. 849-850.
226 Tan, Y-H & Thoen, W. (2000). Sid. 851.
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bedragen i samband med betalningsmomentet dr darfér en anledning for seridsa siljare att
skapa fortroende f6r Paypal som ett sikert betalningsverktyg.

Den generiska fortroendemodellen i figur 7.4:1 visar att fortroende {61 den andra parten
och fortroende for kontrollmekanismer ir de tva faktorer som direkt paverkar koparens
fortroende for en transaktion.??” Siljaren vid en e-auktion kan inte paverka den tekniska
utformningen av Paypal, men kan genom att skapa ett allmént fortroende for sig som siljare,
paverka koparens instillning till betalningsverktyget. Koparens foértroende for den andra
parten, det vill siga siljaren, bestims av sivil objektiva som subjektiva aspekter hos
koparen. Objektiva aspekter, som sociala kidnnetecken sisom en beskrivning av siljarens
akademiska bakgrund pa siljarens personliga sida, kan anvindas av siljaren for att 6ka det
allmianna foértroendet hos koparen. Personifiering av siljaren har tidigare diskuterats mer
detaljerat i dimension e-handel i kapitel sex. Mojliga subjektiva aspekter for sdljaren att arbeta
med 4dr “goda vibrationer”, personlig erfarenhet och communality trust, vilket ungefir kan
Oversittas till att fenomenet blivit allmédnt kidnt och accepterat.?? Siljaren kan skapa “goda
vibrationer” hos koparen genom att, som ovan har diskuterats i dimension e-handel,
kommunicera tjansterbjudandets kvalitet med hjalp av hemsidans utformning och dirigenom
skapa en kinsla hos koparen av seriositet. Siljaren kan vidare skapa fortroende for sig som
part, genom att 6ka kopfrekvensen hos enskilda képare. Far en specifik képare, som flera
ganger har betalat genom traditionella betalningsalternativ, ett allmint fértroende fér en
siljare, kan mojligheterna att denna koépare gar over till Paypal 6ka. Siljaren dr troligen inte
nagon teknisk expert pa Paypal, men kan inspireras av det fértroende for Paypal som en
expert skulle kunna skapa hos képaren. Genom att pa erbjudandets sida linka till, eller visa ett
citat av, en expert som positivt uttalar sig om Paypals fordelar, kan den potentiella képarens
fortroende for verktyget 6ka.

Om det inte finns tillrickligt med fortroende f6r den andra parten kan fortroende f6r en
kontrollmekanism viga upp for att fa koparen att genomféra en transaktion. Der ar inte
kontrollen i sig som kompletterar fortroendet for den andra parten, utan forfroendet for
kontrollmekanismen. Detta fértroende skapas vidare, férutom genom personliga erfarenheter,
daven genom en forstaelse for mekanismen.?® Detta innebdr att om koparen forstar de

kontrollmekanismer som bidrar till Paypals sdkerhet, kan koéparen littare utvirdera

227 Tan, Y-H & Thoen, W. (2000). Sid. 850.

228 Referens avser att képarens fortroende f6r den andra parten bestdms av siavil objektiva som subjektiva
aspekter hos koparen. Tan, Y-H & Thoen, W. (2000). Sid. 855.

229 Referens avser méjliga subjektiva aspekter for siljaren att arbeta med. Tan, Y-H & Thoen, W. (2000). Sid. 855.
230 Tan, Y-H & Thoen, W. (2000). Sid. 854.
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effektiviteten hos dessa och dirmed hos Paypal som betalningsverktyg, och pa detta sitt
overtyga sig sjalv om att verktyget verkar for att skydda dess intresse. Subjektiva aspekter, som
communality trust och att skapa férstielse for kontrollmekanismer kan anvindas for att skapa
tortroende f6r betalningsverktygets kontrollmekanismer.! Konkret kan detta innebira att
siljaren linkar till en sida som kortfattat och enkelt forklarar hur Paypals viktigaste
kontrollmekanismer fungerar for att skydda koparen, till exempel hur képaren skyddas mot
otillitna betalningar skickade frin koparens konto. Siljaren kan ocksd genom att pa sin
hemsida uppmana képarna att lisa om Paypal och linka till Paypal Security Centre,>?
dirigenom Oka forstielsen for kontrollmekanismerna hos koparen. Siljaren kan vidare visa
statistik pa sin sida fOr att pa sa sitt skapa fortroende som bygger pa verktygets omfattande
anvindning.

Trender som ligger bakom elektroniska betalningsverktyg, har dock visat att det har varit
en aning problematiskt att skapa fértroende hos képarna genom att forséka Oka forstaelsen
for kontrollmekanismerna, eftersom tekniken bakom dem har varit f6r svar att enkelt
kommunicera. Med denna bakgrund arbetar de som ligger bakom de elektroniska
betalningsverktygen nu 1 storre utstrickning med att forséka bygga communality trust.2s

Resonemanget ovan visar att det inte bara dr kritiskt att erbjuda koparen ett sikert
betalningsalternativ, utan aven vikten av att kommunicera den sikerhet som faktiskt finns i det

elektroniska betalningsverktyget Paypal.

7.5 Resonemang om konkurrensfordelar

Vira analyser 1 detta kapitel visar att det finns en misstro for elektroniska betalningssitt bland
manga e-auktionskunder. Faktorer i omvirlden, som till exempel teknik, paverkar branschen
tor e-auktioner. Siljarna utvecklar inte sjilv Paypal som betalningsverktyg och kan dirmed inte
paverka hur verktygets tekniska utformning kan hjilpa till att 6ka fortroendet for den
elektroniska tjansten. Siljaren kan inte heller kontrollera kvaliteten pa Paypal, vilket kan
hinforas till variabeln O 1 VRIO-ramverket. Hur siljaren organiserar sina resurser 1 samband
med betalningsmomentet kan didrmed paverka koparens fortroende for verktyget och siljaren 1
stort.

Att erbjuda képaren ett sikert betalningsalternativ har ovan identifierats som en kritisk

aspekt for framgangsrik forsiljning. Paypal dr ett standardiserat betalningsverktyg som en

231 Referens avser subjektiva aspekter. Tan, Y-H & Thoen, W. (2000). Sid. 856.
232 Paypal Security Centre, Tillganglig: https://www.paypal.com/cgi-
bin/websctremd=xpt/cps/general/SecurityMain-outside, (List: 2006-05-03).
233 Tan, Y-H & Thoen, W. (2000). Sid. 858-859.

80



mycket stor andel férsiljare erbjuder, och dir anvindningen troligen kommer 6ka ytterligare 1
takt med att communality trust stirks. Av dessa anledningar dr det i sig inte en grund till
differentiering. Med Paypal som ett snabbare, enklare och sikrare betalningsverktyg édn
traditionella alternativ, dr det dock essentiellt att detta verktyg erbjuds koparen, eftersom
kundens totala uppfattade virde kan 6ka med anvindningen av Paypal. De siljare som inte
erbjuder Paypal innehar troligen konkurrensnackdelar i férhallande till sina konkurrenter.
Verktygets globala karaktir medfor tillgang till en storre kundmassa, och forstirker darmed
argumentet  att  anvinda  Paypal som ett huvudsakligt  betalningsalternativ.
Betalningsmojligheterna i samband med handel pa e-auktion dr begrinsade, eftersom e-
betalningslosningar dr tekniskt komplicerade och troligtvis inget som siljarna sjilv kan
utveckla. Aven om egen utveckling vore méjlig, skulle det droja linge innan communality trust
uppnas, vilket har visat sig vara betydelsefullt 1 dessa sammanhang. Detta argument forstarker
ytterligare kravet pa siljarna att erbjuda Paypal for att inte erhalla nackdelar i konkurrensen.

Siljare bor forutom Paypal dven erbjuda kopare traditionella betalningsalternativ f6r de
képare som innehar storre fortroende for dessa 16sningar. Eftersom Paypal sammantaget kan
ses som det bista betalningsalternativet for bade képare och siljare, enligt diskussioner ovan
och enligt de killor som vi har anvint, dr det dock centralt f6r siljare att forsoka skapa
tortroende for verktyget, for att i sa stor utstrackning som mojligt fa koparna att anvinda det.
Da verktyget anvinds framfér Gvriga alternativ och da koparen har fértroende for verktyget,
kan koéparens uppfattade virde av tjansten oka.

Genom anvindande av sina egna interna resurser kan siljaren 1 viss utstrickning skapa
tortroende for det elektroniska betalningsverktyget. Detta kan uppnds genom att skapa ett
allmint fortroende for sig som siljare eller genom att skapa en forstaelse hos képaren for
verktyget, sa att virdering underlittas. De siljare som har de bista resurserna for dandamalet
kan med andra ord, dock endast i begrinsad utstrickning, paverka képarens fortroende for
Paypal. De resurser som positivt kan paverka fortroendefragan dr siljarens abstrakta och
minskliga resurser. Den abstrakta resursen anseende kan anvindas for att stirka fortroendet
for Paypal dia en kopare som har ett allmint fortroende for siljaren, troligen dven far
fortroende for betalningsverktyget. Manskliga resurser, som till exempel kunskap om hur en
funktionell och fortroendeingivande hemsida kan skapas, kan vidare vara virdefulla. Kunden
handlar troligen av den siljare som inger fortroende i verktyget, om Ovriga variabler motsvarar
konkurrenternas. Koparens totala fortroende for siljaren kan 1 detta fall oka, vilket ar

virdefullt 1 positioneringen pa marknadsplatsen for e-auktioner. D4 dessa resurser inte dr svira
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att imitera kan dock de konkurrensférdelar som uppnas endast vara tillfilliga. Eftersom de
dock ér vardefulla bor de utnyttjas 1 differentieringsstrategin.

Resonemangen ovan ir baserade pa Paypal. Den globala medvetenheten kring verktyget
och dess storleksmissiga omfing, medfér att resonemangens slutsatser kan vara svara att
applicera pa andra e-auktionsmarknadsplatsers egna elektroniska betalningsverktyg. Merparten
av virldens e-auktionstransaktioner sker dock pa Ebay, vilket legitimerar studiens
analysobjekt. Diskussionen ovan har dven virdet av att visa pa e-betalning som en kritisk

aspekt av fenomenet e-auktioner.
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8. Traditionella auktioner och e-auktioner

I kapitlet bebandlas inledningsvis traditionella anktioner och dess samband med e-anktioner i avsnitten
varianter och ursprung, anktioners karakteristif, Internet implikationer for auktioner, winner’s curse och
budgivningsstrategier for sdljare och kipare. I dessa analyser identifieras e-auktioners kritiska aspekter som
hdrrir fran traditionella anktioner. Slutligen resonerar vi kring hur konkurrensfordelar kan skapa relaterat

1l] de kritiska aspekterna.

8.1 Varianter och ursprung

Det femte steget i kopprocessen vid e-auktioner behandlar momentet budgivning av priset pa
varan. Detta steg kan med sjilvklarhet kopplas till den bakomliggande dimensionen
traditionella auktioner. Auktioner har funnits sedan antiken och har anvints for att sélja alla
tinkbara varor. Ordet auktion kommer fran latinets augere som betyder “att 6ka”. Det har
rapporterats att auktioner anvindes sé tidigt som 500 fére Kristus i Babylon. Traditionellt har
konst och antikviteter ofta salts genom auktioner, men med tiden har produktbredden ckat. 23

Traditionella auktioner finns 1 fyra varianter, den engelska anktionen; den hollindska
anktionen; forstaprisanktionen och andraprisanktionen Den engelska auktionen dr den dldsta och
mest utbredda varianten.?¢ Denna typ bestar av att priset successivt stiger tills endast en
vinnare finns kvar som fir betala det vinnande beloppet. Antingen ropar de potentiella
kunderna ut de priser som de dr beredda att betala, eller sa ropar auktionsforittaren ut priser
och de potentiella kunderna signalerar att de accepterar buden, fram tills dess att endast en
person aterstar. I den hollindska auktionen sinks ett mycket hégt utropspris gradvis tills
nagon kund antar budet och fér betala detta belopp for varan.?” Denna variant ar inte vanlig 1
praktiken.8 Forstaprisauktionen (first-price sealed-bid auction) bestir i att alla potentiella
kunder ldgger slutna, individuella bud och den person som har bjudit det hogsta beloppet
vinner auktionen till detta pris. Andraprisauktionen (second-price sealed-bid auction) fungerar

som forstaprisauktionen med skillnaden att den vinnande képaren endast betalar det nist

234 Krishna, V. (2002). Auction Theory. San Diego: Academic Press. Sid. 1-2.

235 Nobelptiset, Ekonomipriset 2002, Tillganglig: http://nobelptize.otg/economics/laureates/2002/public-
sv.html, (Last: 2006-05-15).

236 Krishna, V. (2002). Sid. 2.

237 Klemperer, P. (2004). Auctions: Theory and Practice. Princeton University Press. Tillginglig:
http://www.nuff.ox.ac.uk/users/klemperer/ VirtualBook/ VirtualBookCoverSheet.asp, (List: 2006-05-15). Sid.
11.

238 Krishna, V. (2002). Auction Theory. Sid. 2.
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hégsta budets pris.2® Enligt Vernon Smith, nobelpristagare 1 ekonomi 2002, kan en siljare
torvinta sig ungefir samma pris vid den engelska auktionen som i andraprisauktionen. Enligt
hans forskning visade det sig dven att siljaren kan forvinta sig ett hgre genomsnittligt pris

vid dessa auktionstyper dn vid den hollindska och férstaprisauktionen.24

8.2 Auktioners karakteristik

En central aspekt av auktioner ar att information om vilket pris som olika kunder ir villiga att
betala framkommer genom budgivningen. Hur mycket och vem som ir villig att betala for en
vara avgors av vilken information som finns tillginglig kring varan. Att auktioner ar universella
ar en fordel for bade siljare och képare, och inbegriper det faktum att de kan anvindas till att
sdlja ndstan vad som helst. Med andra ord beror inte handelsformen av vilken vara som siljs,
utan fungerar pa samma sitt vid varje auktion, dock i1 form av de fyra olika varianterna och
olika anpassade former av dem. Ytterligare ett karakteristiskt drag for traditionella auktioner ar
att det dr anonymt. Vem som helst kan ligga ett bud och vinnaren avgors inte beroende av
vem budgivaren ir, utan av vilket bud den ir villig att ge.2%

Att informationsliget vid auktioner dr asymmetriskt dr en grundférutsittning for
auktioner. Om bade siljare och kopare hade samma information om varans virde, skulle idén
bakom budgivningsprocessen falla.22 En anledning till att auktioner anvinds ér att siljaren ar
osiker pd virdet som potentiella kopare ser 1 varan. Just osidkerheten betriffande virderingen
av varan karakteriserar auktionsprocessen ur bade koparens och siljarens synvinkel.
Inblandade aktérer kan inte veta vilka privata virden som de andra tillskriver varan. Ofta vet
inte ens saljaren vilket virde varan har nir auktionen har bérjat. Det kan finnas situationer da
en kopare har okind information om vardet. Detta dr en riskfylld situation for siljaren, som
riskerar att fa for lite betalt dd koparen med informationen planerar att silja varan vidare
dyrt.2s3

Traditionella auktioners karakteristik kan diskuteras i relation till auktioner pa Internet.
Den bakomliggande tanken om att information dr asymmetrisk och att siljaren dr osiker pa
varans varde dr overforbart till Internet. Att fenomenet dr universellt gar alldeles utmirkt att
applicera pa Internet med hinsyn till dess globala rackvidd. Detta faktum medfor att det finns

potential for siljare pa Internet att nd en stor potentiell kundgrupp, vilket kan ses som en basal

2% Klemperer, P. (2004). Sid. 11-12.
240 Nobelpriset, Ekonomipriset 2002.
241 Krishna, V. (2002). Sid. 6-7.

242 Klemperer, P. (2004). Sid. 12.

243 Krishna, V. (2002). Sid. 3.
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forutsittning for en framgingsrik verksamhet. Precis som vid traditionella auktioner finns det
dock en risk for siljaren att potentiella képare har okind information om varans virde. Denna
risk kan bedomas som dnnu storre vid e-auktioner eftersom fler potentiella képare kan finnas
tor budgivning, vilket Okar sannolikheten for att nigon har okidnd information. Hur
budgivningsmomentet utformas av siljaren dr av central betydelse for siljare inom e-
auktioner, eftersom det ligger grunden f6r hur manga bud som liggs och 1 lingden ddrmed

ocksa hur pass hogt forsiljningspris siljaren kan fa ut.

8.3 Internets implikationer for auktioner

Pa Internet dr den engelska auktionen den vanligaste varianten, och den tillimpas sa att
potentiella kunder fir ge sina bud fram till en viss tidsgrins. Auktioner pa Internet kan vara
upp till tva eller tre veckor, med syftet att potentiella kunder ska hinna hitta och utvirdera
erbjudandet samt ligga sina bud.2# Genom Internet finns mojligheter att 6ka de ekonomiska
férdelarna som kan associeras med forsaljning genom auktioner. Internet medfér namligen
ligre kostnader for siljare att hitta kopare och for att gora sina produkter omedelbart
tillgdngliga for kunder samt ldgre kostnader for képare fOr att hitta rariteter. Dessutom édr det
littare att etablera samlingsplatser for potentiella kopare pa Internet dn 1 verkliga livet. 245
Auktioner pa Ebay, som kan héivdas ha satt en generell standard for e-auktioner, har ett
antal karaktirsdrag som skiljer sig fran traditionella auktioner. Bland annat har Ebay ett antal
implikationer gillande sjilva budgivningsmomentet. Dessa diskuteras nirmare under avsnitt
8.5 om olika budgivningsstrategier f6r képare och siljare. Ebay har vidare en bestimd sluttid
tor varje auktion, som dock kan paverkas av siljaren. Dessutom anviander Ebay ett system,
proxy bidding, dir potentiella kopare dolt kan meddela sitt maxbud, varpd Ebay automatiskt
skoter budgivningen at personen med bestimda prisintervaller.2* Om ingen bjuder hégre dn
koparens aktuella bud stannar beloppet dir och képaren har vunnit, trots att inte koparens
maxbud har uppnatts.2¥ Det finns ibland liknande tjdnster som proxy bidding att tillga dven
inom traditionella auktioner, men i dessa fall 4r det auktionsforrittaren, som i férhand har fatt
dessa maxbud, och direfter kontrollerar sa att dessa deltar i budgivningen.2#8 Att Ebay, genom

proxy bidding, kan fungera som en bud-agent for potentiella képare, dr troligtvis positivt for

244 Becherer, R C. & Halstead, D. (2004). Sid. 26-27.

24 Dolan & Moon 2000, i Ancarani, F. (2002). Sid. 687.

246 Referens avser proxy bidding. Hayne, S C. Smith, C A P, & Vijayasarathy, L. R. (2003). Who wins on Ebay: An
analysis of bidders and their bid behaviours. Electronic Markets. Vol. 13, Nr. 4, Sid. 282-293. Sid. 282.

247 Ebay, Tillganglig: http://pages.ebay.com/education/, (Last: 2006-05-15).

248 Svenska Auktioner, Tillganglig: http://www.svenskaauktioner.com/auktions_villkor.asp, (Last: 2006-05-15).
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sdljaren. Personer dr ddrmed villiga att uppge sina maxbud, om dn i hemlighet. Dessutom finns
det en mojlighet att priset trissas upp till denna niva. Precis som vid traditionella auktioner
finns det dock en risk att denna niva inte uppnas. Nagon skillnad i e-auktioners och
traditionella auktioners karakteristik kan dock inte observeras pa denna punkt, eftersom det
aven 1 verkliga livet finns situationer dir potentiella kopare inte behover betala sitt maxbud,
eftersom Ovriga budgivare har avvikit.

Att det finns en deadline for en auktion kan verka bade positivt och negativt for
siljaren. A ena sidan lockas kunder till auktionserbjudandet, som trissar upp priset innan
deadlinen ir nddd och auktionen avgors. A andra sidan finns det en risk att kopare inte hinner
uppfatta att auktionen finns och darmed missar siljaren dessa kunders bud. Vid en traditionell
auktion dr alla personer nirvarande samtidigt och dirmed erhalles storsta méjliga bud som
situationen tillhandahaller, till skillnad fran pa Internet dir potentiella bud kan ga till spillo.
Detta resonemang medfor att det dr av kritisk vikt att siljarens erbjudande verkligen syns och
att det finns ett medvetande hos potentiella kopare om siljaren och dess auktioner.

Skillnader mellan traditionella auktioner och e-auktioner kan summerat beskrivas som
foljande. Traditionella auktioner 4r ofta begrinsat till antikviteter och begrinsade
produktkategorier och virdet av en vara som kunden vill bjuda pa, kan bedémas subjektivt pa
plats. Det dr vanligen dyrt att silja varor genom traditionella auktioner och auktionerna ir
begrinsade i tid och rum. I dessa auktioner dr képaren inte anonym och det kan uppfattas som
svart for kunder att samla information om varan. En tydlig och viktig karakteristik ér att
potentiella képare kan betrakta varans fysiska skick. Inom e-auktioner dr de flesta av dessa
variabler omvinda. Pd e-auktioner siljs en stor variation av varor och virdet av en vara
beskrivs objektivt for kunden genom framstillningen pa Internetsidan. Det ar relativt billigt
for siljare att anvinda denna forsiljningskanal, samtidigt som dessa auktioner inte ar
begrinsade 1 tid och i rum. K&pare pa e-auktioner dr i storre utstrickning anonyma och
mojligheterna for dem att anvinda Internet som informationskalla kring varan ar stora. Pa
Internet kan varans fysiska skick inte kontrolleras och hur varan framstills pa siljarens
hemsida dr darfor avgérande f6r kundens bedémning.2# Varans framstillning som en kritisk
aspekt inom e-auktioner kan ater konstateras.

Eftersom flertalet varor siljs och auktionen nar ut i tid och rum, finns det méjligheter

for saljare att hitta sitt segment, nastintill oberoende av vilken vara som Onskas saljas.

2 Lee, | K. (2001). Auwctions in EC. Korean Advanced Institute of Science and Technology. Tillginglig:
http:/ /iis.kaist.ac.kr/KAISTEC/2002lecture/ KAIST-2002F-Auction-Oct%208.ppt, (List: 2006-05-16). Sid. 7.
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Anonymiteten kan dessutom locka ett storre antal kunder till olika erbjudanden, relativt de

begrinsningar som traditionella auktioner har vad galler anonymitet.

8.4 Winner's curse

Inom traditionella auktioner 4r ett fenomen som benimns winner’s curse omtalat. Inneborden av
detta begrepp dr att vinnaren av en auktion alltid har betalat ett f6r hogt pris eftersom det
vinnande budet ir pa en hogre niva dn vad alla andra uppfattade virdet pa varan.?® Detta
fenomen dr Overforbart pa e-auktioner eftersom budgivningen dr av samma grundliggande
karaktar. Detta faktum gir daligt ihop med till exempel Traderas slogan "En lyckad anktion har
twa  vinnare’'  samt  det  faktum  att  win-winsituationer  féresprakas = inom
relationsmarkandsforing, som vi i tidigare kapitel har foéreslagit som en konkurrenskraftig
strategi fOr siljare inom e-auktioner.

Med utgangspunkt i synsittet att en lyckad auktion har tvd vinnare, dr det centralt att
siljaren utformar sitt erbjudande si att dven kunden ser képet som en win-winsituation.
Siljaren vill givetvis fa ut en sa stor vinst som moijligt, och da képaren erbjuds mervirden
sasom en fortroendeingivande relation med siker betalning, leverans och varor av ritt kvalitet,
kan ett nagot hogre pris vigas upp i kundens 6gon. Det faktum att kunden viljer att ligga ett
individuellt bud visar pad att den anser att erbjudandet trots allt 4r virt det aktuella beloppet.
Om siljaren har en win-winsituation i atanke, finns det mojligheter att undvika att képaren
kinner av winner’s curse. Risken dr att om kunder upplever winner’s curse och varje ging
kanner att den har betalat mer dn vad varan ar vird, sa viljer de troligen till slut att géra sina
inkop antingen fran konkurrerande e-auktionssiljare eller genom en annan forsiljningskanal.
Det faktum att e-auktioner som fenomen trots allt 6kar, tyder dock pa att kunder dnda ser sina
vinnande bud som acceptabla. I de fall, dir kunden upplever ett hégt virde, bor siljaren se
denna skapade relation som en indikator pa att tjansteerbjudande har varit framgangsrikt. Om
fokus ligger pa den relation som skapas, finns mdjligheter till att utveckla en varaktigt

framgangsrik verksamhet.

250 Kauffman, R J. & Wood, C A. (2004). The effects of shilling on final bid in online auctions. Electronic
commerce research and applications. Vol. 4, Nr. 1, Sid. 21-34. Sid. 24.
251 Titeln pa Traderas hemsida, Tradera, Tillganglig: http://www.tradera.com, (Last: 2006-05-15).
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8.5 Budgivning — olika prisstrategier for kbpare och saljare

Olika rapporter om bedrigeri 1 samband med e-auktioner blir allt vanligare, vilket oroar bade
kopare och siljare.s2 Inom traditionella auktioner, dir képare och siljare méts pa samma plats
och varan presenteras i fysisk form finns mindre mojligheter till bedrigeri och storre
mojligheter for kopare att kinna sig trygea infor en eventuell kopsituation.

Inom Ebay finns tre faktorer som har konsekvenser f6r budgivningsprocessen och som
skiljer dessa auktioner fran traditionella auktioner. Dessa aspekter bidrar till ligre vinst fOr
saljaren och ldgre effektivitet for koparen. Dessa fakta leder ofta till fragan varfor siljare, trots
kundernas starka position, #vfs allf viljer Ebay.2

Faktor nummer ett bestar av att e-marknadsplatsen stiller krav pd nivaerna f6r minsta
budhéjning. Dock finns inga begrinsningar fér maxbud. Detta medfor risk for siljaren att en
kopare bjuder hogt 6ver minimipriset, sa kalla jump bidding, 1 bérjan av en auktion. Detta har en
avskrickande effekt pa 6vriga potentiella kunder, och kan resultera i att saljaren gir miste om
ett rikt budgivande. Genom systemet med proxy bidding, som ovan har beskrivits, anser Ebay
att denna problematik f6érsvagas.2

Faktor nummer tva utgors av den deadline som sitts for varje auktion pa Ebay. Denna
begrinsar budgivningen eftersom det inte finns nagon stérre anledning att bjuda tidigt, och
den storsta delen av budgivningen sker dirfor oftast precis innan deadline. Denna prisstrategi
fran koparnas sida kallas swiping” och medfor risker for ett ligre slutpris pa grund av att
siljaren gar miste om virdefulla bud om kunderna vintar in i det sista med sin budgivning.
Risken finns ocksa att kunder till exempel glommer bort deadline eller inte hinner fylla i sitt
bud innan tiden gar ut. Foér att komma 4t denna problematik har dock andra e-
auktionsmarknadsplatser sisom Yahoo och Amazon en automatisk funktion som forlinger
deadline vid f6rh6jd budgivningsaktivitet.2ss I detta fall gar koparen miste om férdelarna med
sniping, men siljaren vinner pa att fa in fler bud.

Faktor nummer tre hirrér fran det faktum att Ebay kriver att siljaren ligger in ett
utropspris samt ett reservationspris, som maste uppnas for att en kopare ska kunna vinna
auktionen. Detta anvinds av kopare for att kartligga ungefir var grinserna for

reservationspris gar pa liknande varor och for att sedan vilja att #ndanhdlla sina bud tills sista

252 Kauffman, R J. & Wood, C A. (2004). Sid. 21.

253 Vragov, R. (2005). Why is Ebay the king of internet auctions? An institutional analysis perspective. E-Service
Jounrnal. Vol. 3, Nr. 3, Sid. 5-28. Sid. 5-6.

254 Vragov, R. (2005). Sid. 5-6.

25 Vragov, R. (2005). Sid. 6-7.

256 Referens avser Yahoo och Amazon. Vragov, R. (2005). Sid. 7.
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stund, i en liknande auktion. Genom denna kartlagda information, ar kundens avsikt att kunna
gora ett mer fordelaktigt kop pa en annan auktion. Kunder uppfattar dessutom ofta varans
reservationspris som en grins for varans egentliga virde, varpa de inte vill bjuda hogre,
eftersom de da anser sig betala ett Gverpris.?s” Detta resonemang sammanfaller dock inte med
resonemanget kring auktioners karakteristiska asymmetriska informationslige, dir siljare ofta
inte kidnner till en varas virde for kunden, samt dir varans virde i4r relaterat till den
information som finns hos kunden angiende varan som grundar det pris som kunden dirmed
tillskriver den. Det dr ddrmed tydligt att sdljaren, for att kunna fa ut ett hogt forsiljningspris,
maste framhiva sitt erbjudande, s att virdet upplevs som hogt av kunden.

Trots dessa tre faktorer, som alla existerar pa Ebay till skillnad fran ett flertal andra e-
marknadsplatser, ar Ebay den mest framgangsrika e-auktionsmarknadsplatsen. Det faktum att
dessa tre faktorer finns, ger kunderna pa Ebay férdelar jaimte siljarna. Képarna dr aktiva i
processen och har stora mojligheter till att paverka auktionens utgang. Dessa férdelar for
kunder ér troligtvis en forklaring till varfor ett sa stort antal potentiella kunder féredrar Ebay.
Att kunderna prefererar Ebay kan 1 sin tur vara en forklaring till varfér siljare viljer denna
marknadsplats framfor andra, vilket bidrar till att en positiv cirkel startar. Ebay ligger fram
kop-nu-priser som en méjlighet for siljare att ta mer kontroll 6ver processen och undkomma
problematiken kring kundernas stora moijligheter till paverkan.2ss

Det dr inte enbart potentiella kopare som har funnit metoder fér att manipulera
auktionstorfarandet. Bid shielding, shilling, manipulerade fotografier, f6r héga administrations-
och fraktkostnader samt utebliven leverans dr exempel pa metoder som anvinds for bedrigeri
ur siljares synvinkel. Bid shielding avser fantomk&pare som siljaren har instruerat till att trissa
upp priset och 1 sista sekund dra tillbaka sitt bud, sa att andra képare vinner varan till ett hogt
pris.® Vad giller shilling sa avses en olaglig akt, dir falska bud liggs, med syftet att trissa upp
priset sd att képaren till slut bjuder mer dn vad som hade behovts utan de falska buden. Till
skillnad fran traditionella auktioner dir anonymiteten ar mindre, dr detta dock ett fenomen
som, trots att det dr olagligt, ofta gar obemirkt forbi, pa grund av att potentiella kunder inte
kan se vem som har lagt 6vriga bud. Héga bud signalerar till andra kunder att varan dr vird
mycket, vilket dr bakgrunden till shilling.2 Att manipulera fotografier sa att till exempel dkthet

eller kvalitet felaktigt bedoms av koéparen, att ta ut onddigt héga administrations- och

27 Vragov, R. (2005). Sid. 7.

238 Vragov, R. (2005). Sid. 7-8.

29 Tee, ] K. (2001). Sid. 17.

200 Kauffman, R J. & Wood, C A. (2004). Sid. 21-22.
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fraktkostnader, eller att aldrig ens skicka varan, dr andra metoder som ger falsk uppfattning av
en siljares erbjudande. I traditionella auktioner aterfinns inte denna problematik eftersom
fysiska méten sker. Dock finns alltid, bade inom e-auktioner och traditionella auktioner, risker
att en kund felbedomer en vara, vilket avspeglas i missndjdhet efter kdpet. Att alltid arbeta
med en drlig och tydlig profil som bortvisar misstankar pa bedrigeri, och med erbjudanden
inriktade pa fortroende, ser vi dirfér om en kritisk aspekt for att lyckas inom e-auktioner.
Sasom tidigare har diskuterats kan omdémen och word of web till exempel paverka siljarens
framstillning av ett erbjudande. Av dessa anledningar dr det av kritisk betydelse att siljare
inom e-auktioner att arbeta f6r en kontinuerligt uppratthallen servicekvalitet, om méjligheter

till langsiktig framgang ska vara mojlig.

8.6 Resonemang om konkurrensférdelar

For att inom e-auktioner erhilla konkurrensférdelar med ursprung i aspekter av traditionella
auktioner, kan det konstateras att budgivningsprocessen i sig i lag grad bidrar till detta. Det
finns manipulativa metoder fran bade siljares och képares hall, och de siljare som lyckas bast i
att halla sig fran dessa metoder, har bittre mojligheter f6r langvarig framgang. Analyserna har
visat att budgivningsprocessen i sig inte kan paverkas 1 tillrackligt hog grad av saljaren, for att
den ska kunna vara en killa till varaktiga konkurrensfordelar. Detta dr problematiskt eftersom
budgivningsprocessen dr en kritisk aspekt vid erhdllande av slutgiltigt forsdljningspris.
Positionering av siljaren och dess erbjudanden idr dirfor essentiellt i skapandet av
konkurrensférdelar.

Eftersom det med endast sma medel gar att paverka kundernas manipulativa beteende i
budsituationen, finns hir ingen kalla till konkurrensférdelar. Hur siljare forhaller sig till de
manipulativa bedrigerimetoder som en del siljare anvinder sig av, kan dock eventuellt ligga till
grund for en konkurrensnackdel, om det inte framgar att siljaren tar avstand fran dessa. Till
exempel kan detta géras genom text, eftersom siljare som dgnar sig at bedrageri troligtvis inte
framhiéller dessa aspekter sirskilt noga. Auktionsforfarandet och de tankar som hdrrér fran
traditionella auktioner, forstirker det faktum att fOrtroende dr en central aspekt vid e-
auktionsverksamhet.

Sasom vi dven har diskuterat 1 tidigare kapitel finns det mojligheter for siljare att
differentiera sina erbjudande och bygga relationer som kan bidra till varaktiga
konkurrensférdelar. De kundvirden och relationer som skapas kan eventuellt viga upp
betydelsen av prisaspekten och gora denna variabel mindre viktig for kunden. Detta

resonemang forstirker ddrmed siljares mojligheter till ett hogt forsiljningspris, trots att
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budgivningsprocessen i sig dr svar att paverka av den enskilda siljaren, eftersom den
organiseras av e-auktionsmarknadsplatsen och skots av kunderna. I bista fall uppstar en win-
winsituation, dir bade képare och siljare dr néjda med auktionens utfall och képaren slipper

kinna av winner’s curse.
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9. Syntes av e-auktioners bakomliggande dimensioner

I kapitlet fors en syntetiserad analys av kritiska aspekter, samt et syntetiserat resonemang om varaktiga
konkurrensfordelar. Kapitlet bebandlar déirmed de viktigaste siutsatserna betrdffande virt syfte att identifiera
och analysera kritiska aspekter inom fenomenet e-anktioner, samt att med denna grund resonera kring hur

sdljare kan skapa varaktiga konkurrensfordelar.
9.1 Syntes av kritiska aspekter

9.1.1 Kartlaggning och fortroendeproblematik

De nio steg som vi har identifierat i kopprocessen vid handel genom e-auktioner ar
konsumtionsbehovets uppkomst, registrering, sékning bland alternativ, val av erbjudande,
budgivning, betalning, leverans, omdémesdelgivning samt eftervard. Dessa steg utgoér en bas
for den forstielse som siljare behover for att kunna utforma ett konkurrenskraftigt
erbjudande. Genom dessa nio steg har bakomligegande dimensioner till fenomenet e-auktioner
kartlagts. Kritiska aspekter inom e-auktioner har kunnat identifieras i samband med vira
analyser av de bakomliggande dimensionerna. En identifierad Gvergripande problematik och
dess konsekvenser liggs fram och ligger vidare till grund f6r en syntes av den del av vart syfte
som bestar av att identifiera och analysera kritiska aspekter inom fenomenet e-auktioner.

Efter ovan forda analyser av dimensionerna for traditionell handel, e-handel, e-betalning
och traditionella auktioner kan det konstateras att risker av olika slag utmarker e-auktioner
som fenomen. De ldga intridesbarridrerna som karakteriserar e-auktioner gor det mojligt for
vem som helst att bli sdljare. Detta leder till att kopare blir tveksamma infor ett kop, da de
upplever att det finns risk att de kommer 1 kontakt med oserisa siljare. E-handelns natur,
med dess avsaknad av fysiska moten, gor det svart for kdpare att utvirdera savil siljare som
vara betriffande dess kvalitet, det vill sdga dlder, skick och dkthet. E-betalningsmomentet
upplevs vidare som en risk av kunder pa grund av radsla for bedrigeri. Budgivningsmomentet,
med ursprung i traditionella auktioner, medf6r upplevda risker hos kunden, dven hir pa grund
av misstankar om eventuellt bedrigeri. Vi kan nu se att dessa olika typer av risker, som hirleds
till de bakomliggande dimensionerna, 6msesidigt forstirker varandra och kan sammanfattas 1
slutsatsen att en tydlig och stark fortroendeproblematik karakteriserar handeln genom e-
auktioner. Denna problematik kan dirmed karakteriseras som en 6vergripande kritisk aspekt

som siljare bor utga ifran vid utformandet av sitt tjansteerbjudande.
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Fortroendeproblematiken inom e-auktioner kan leda till ett potentiellt férminskat
kundunderlag. Konsekvenser kan dirmed bli att budgivningen resulterar 1 ett lagt
torsiljningspris, samt att underlaget till produktbredden blir mindre, vilket leder till att
mojligheter till frekventa transaktioner minskar. Da konkurrensen om kundunderlaget Okar,
stalls allt hogre krav pa att séljare urskiljer sig och sina erbjudanden, for att kunderna ska vilja
just deras erbjudande framfér andras. De storsta mojligheterna for att erhalla
konkurrensfordelar jamte konkurrerande siljare, tillfaller dirmed de siljare som pa effektivaste
sitt, genom sitt erbjudande, moter kundernas efterfrigan. Den identifierade
tortroendeproblematiken visar att en viss niva av fortroende maste tillfredsstéllas hos képaren
vid e-auktioner.

Det har framkommit i analyserna att laga priser dr en del kunders uttalade preferens.
Om det personliga virdet som koparen tillskriver en viss vara uppfattas som lagt, 4r dven den
upplevda risken i samband med kopet lag. Upplever kunden ingen risk finns heller inget stort
krav pa fortroende. Ovan har det dock konstaterats att fortroendeproblematiken dr sa pass
stark, att ett behov av en fortroendeingivande transaktion outtalat finns hos de flesta kunder,
forutom 1 de fall dir kundens upplevda virde av en vara dr mycket lagt. En strategi som
bygger pa kostnadsledarskap dr ddrmed oftast inte aktuell, eftersom siljares
fortroendeingivande agerande dr ett mervirde for kunden. Med andra ord bor siljares
tjansteerbjudande vid e-auktioner, 1 de allra flesta fall, bygga pa en differentierad strategi, dér
tortroende och andra mervirden erbjuds kunden. Enligt resonemanget stir behovet av
differentiering i relation till den riskniva som kunden upplever.

Koparen ér beredd att betala mer f6r mervirden som 6kar dess totala upplevda virde.
Flera mervirden, som till exempel relationsbyggande och informationsdelgivning, som ar
viktigt vid kundens beslutsfattande, kan dessutom skapas med relativt sma medel. Med ett
differentierat erbjudande finns dirmed moijligheter for siljare att fa ut hogre marginaler. Det
foreligger dock en begrinsning av det slutpris som dr mojligt att erhalla i
budgivningsprocessen, eftersom kunden troligen inte dr bendgen att betala ett hégre pris dn
vad som ar aktuellt vid traditionell handel eller i andra situationer dir fértroendeproblematiken
ej ar narvarande.

Med grund i fértroendeproblematiken kan vi konstatera att fortroende bade behéver
kommuniceras och etableras, for att ge siljare moijligheter till en tydlig differentiering. Dessa
mojligheter ar centrala for siljaren eftersom behovet av att synas ar stort 1 det stora utbudet av
siljare och eftersom siljarens framstillning av sina erbjudanden, som forsta kontakt med

koparen, ar visentlig for om intresse hos képaren skapas.
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9.1.2 Kommunikation av fortroende och andra mervarden

Eftersom budskapsresponsen ir hég vid e-auktioner bor siljaren, for att fa potentiella képare
att lagga bud pa sina erbjudanden, mota identifierade kritiska aspekter i utformandet av sina
erbjudande, sa att fortroende och andra mervirden gommuniceras till koparen. De siljare som
kommunicerar och urskiljer sitt erbjudande pa bista sitt, har stérst mojligheter att attrahera
manga kunder och dirigenom fa priset att drivas upp i budgivningen. Siljaren maste, pa grund
av e-auktioners karakteristik, pa bista mojliga sitt moéta den kritiska aspekten att kommunicera
varans kvalitet samt erbjudandets och siljarens fortroende med hjilp av Internet. I detta arbete
ar utformningen av siljarens hemsida, som huvudsakliga eller enda kontakten med k&paren,
ett kritiskt verktyg. Det ér littare att silja varor vars karakteristik kan utvirderas via hemsidan,
och wvalet av produkt dr dirmed centralt for mojligheterna att kommunicera hela
tjansterbjudandet. Om inte varan kan kommuniceras med de sinnen som koparen konsumerar
varan med, kan detaljerade fotografier fran olika vinklar med férdel anvindas. Fortroende f6r
siljaren, samt kvaliteten hos en vara, kan vidare kommuniceras till képaren med hjilp av bland
annat varumirke, paketering, garantier, returmojligheter och serviceniva. Da ritt kvalitet
kommuniceras, och foértroende uppnas, kan koéparens upplevda virde av varan 6ka och
siljaren kan darmed fa ut ett hogre pris.

Genom att pa sin hemsida eller med hjilp av extern reklam ge information om sig sjilv,
och dirmed personifiera sig som siljare, kan misstankar om bedrigeri undvikas och
fortroendet infér kunden kan darmed stirkas. Den kritiska aspekten att erbjuda képaren ett
sikert betalningsalternativ, kan mdtas genom anvindning av Paypal och genom
kommunikation av dess fordelar genom hemsidans utformning, och ett okat fortroende kan
dirmed uppstd. De omdémen som limnas genom e-auktionsmarknadsplatsen kan ses som en
konkret manifestation av tidigare kunders upplevda virde av siljarens tjinsteerbjudanden.
Eftersom dessa omdémen ir ett av fa patagliga bevis som en potentiell képare har av en
siljares erbjudande, dr detta en stor paverkansfaktor pd kunder i akt med att utvirdera
saljarens aktuella tjansteerbjudande. Detta faktum medfor att det dr kritiskt att siljare alltid
uppritthaller en hog servicekvalitet, eftersom eventuella missndjen direkt avspeglas 1
omdémessystemet.

Att en siljare utgar fran ett marknadsorienterat synsitt, diar malgruppens behov, motiv,
deltagande och beslutsfattande tillmotesgas, skapar mervirde for kunden och medfor att dess
transaktionskostnader kan upplevas som minimerade. Siljarens val av malgrupp pa skalan

mellan de tvd ytterligheterna av malgrupper; the auctainer och the smart bidder, medfor
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konsekvenser for utformandet av tjansteerbjudandet. Konkurrensanalys samt de interna
verktyg och marknadsverktyg, sisom de som finns tillginglica for siljare pa Ebay, kan

anvindas som hjilp for siljare som vill anta ett marknadsorienterat synsatt.

9.1.3 Etablering av fortroende och andra mervarden

For langvarig framging som e-auktionssdljare ricker det inte med att kommunicera ett
attraktivt erbjudande till potentiella kunder, utan siljare maste ocksa fa kunder att aterkomma.
Pa grund av fortroendeproblematiken maste ett fortroende efableras genom att det inges pa ett
djupare plan, dir det baseras pa kundens upplevda virde av det tjdnsteerbjudandet som har
levererats.

For att en kund ska genomféra upprepade kép fran samma siljare krivs att den
produkt- och tjinstekvalitet som siljaren levererar, motsvarar eller overtriffar kundens
forvintningar. Det kommunicerade fortroendet, som ovan har diskuterats, férdjupas genom
en hog servicekvalitet 1 de olika moment som utférs under képprocessen. Kvalitetsbrister 1
nagot av processens moment, sarskilt i leveransmomentet som har identifierats som kritiskt,
forsimrar koparens kvalitetsuppfattning av den totala e-auktionstjdnsten. Brister medfor
dessutom risker att de fordelar associerade med e-auktioner, exempelvis snabbhet och
bekviamlighet, inte upplevs av kunden. Detta minskar ytterligare mojligheterna for
aterkommande kop.

Skapande av relationer mellan siljare och képare kan ses som ett av de mest kraftfulla
och effektivaste verktygen for att etablera ett langvarigt fortroende, da relationer ligger till
grund for lojalitet och dterkommande kép. Genom att aktivt anvinda Internets mojligheter till
kommunikation, bor en siljare arbeta for att uppritthalla relationen dven efter ett kép. Med
hjilp av denna relation kan siljaren uppticka och kompensera eventuella misséden, samt ligga
en grund f6r kundanpassade erbjudanden och eftervird i framtiden.

Genom att fortroende biade kommuniceras och etableras kan potentiella kunders
upplevda transaktionskostnader minska och dirmed kan de konsekvenser, som den
identifierade fortroendeproblematiken f6r med sig, minimeras. Med andra ord finns det, om
fortroende, och andra mervirden, kommuniceras och etableras, potential for att budgivningen
resulterar 1 ett hogt forsdljningspris och att ett stort kundunderlag mojliggér en stor

produktbredd med frekventa transaktioner.
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9.2 Syntes av resonemang om varaktiga konkurrensfordelar

I avsnitten med resonemang om konkurrensfordelar 1 de fyra separata dimensionerna, har vi
analyserat hur olika resurser kan bidra till olika typer av konkurrensférdelar. Det har
framkommit att differentiering 1 de flesta fall 4r en mer effektiv strategi 4n kostnadsledarskap
for att urskilja sig 1 konkurrensen vid e-auktioner. Resonemangen 1 dimensionskapitlen utgor
en nédvindig grund for att uppna den del av vart syfte som bestar av att resonera kring hur
siljare kan skapa waraktiga konkurrensfordelar. Utifran denna grund kan vi, frin ett
overgripande perspektiv, identifiera vilka resurser som mest framgangsrikt kan anvindas av
saljare.

Att kunna kommunicera och etablera ett fértroende ger siljare basala mojligheter till att
utveckla  konkurrensférdelar.  Vara analyser har dock tydligt visat att e-
auktionsmarknadsplatsen sitter grinser och ramar for séiljares méjligheter till utformandet av
sina tjansteerbjudanden. Genom vara analyser, med hjilp av VRIO-ramverket, har vi
konstaterat att e-auktionsmarknadsplatser, sisom Ebay, begrinsar siljares mojligheter att fritt
utveckla och organisera (variabel O) sina tjansteerbjudanden. Pa grund av denna begrinsning,
maste siljare arbeta med att organisera sina resurser utifran vad som ar maijligt. De resurser
som e-marknadsplatsen har inflytande 6ver, kan dirmed frimst ligga till grund for tillfalliga
konkurrensférdelar, da dessa inte dr unika pa grund av att alla siljare teoretiskt sett kan skaffa
dessa resurser. De moijligheter som vi har identifierat ligger till grund foér varaktiga
konkurrensférdelar, dr resurser som ligger wtanfor e-marknadsplatsens kontroll. Dessa resurser
kan troligen ocksa 1 storre utstrickning anvindas for en tydlig differentiering, eftersom séljaren
mer patagligt kan urskilja sig frin mangden med hjilp av dessa.

I vira analyser har det framkommit att de resurser, som nir de organiseras vil kan bidra
till varaktiga konkurrensfordelar, 1 stora drag ir relationsbyggande, kundanpassning och att
processens alla moment organiseras och levereras som ett tjansteerbjudande karakteriserat av
hég servicekvalitet. Genom dessa resurser kan fértroende kommuniceras och etableras mellan
siljare och koépare. Hur siljaren differentierar sig med hjilp av dessa verktyg, for att pa olika
sitt skapa ytterligare mervarden for kunden, avgér om det finns potential till lojala kunder. En
hog servicekvalitet genomgiende 1 hela processen kan anses sjilvklart for framging. I e-
auktioners dynamiska karakteristik, har utomstiende aktérer sisom e-marknadsplatsen och
logistikaktorer, inflytande 6ver flera av processens delar. Detta medfor svarigheter och stiller
hoga krav pa siljarens formaga att samordna ett hogkvalitativt tjinsteerbjudande, eftersom de

styrda momenten i sig inte kan bidra till varaktiga konkurrensférdelar.
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I takt med e-auktioners utveckling dr det troligt att fOrsiljningskanalen kommer att
karakteriseras av ett Okat fortroende. I detta scenario blir konsekvensen att ett
tortroendeingivande agerande inte blir ovanligt, vilket medfér att denna aspekt inte kan
anvindas lika distinkt i sdljarens differentieringsstrategi. Det kan dérfér spekuleras i att de
siljare som 1 framtiden, och troligtvis redan i dagsliget, inte inger ett starkt fortroende, erhéller
en nackdel i konkurrensen bland e-auktionssiljare.

Efter att vi har genomfort denna studie har vi identifierat en ny konkret resurs som
satter fingret pa flera av de aspekter, som vi 1 vira analyser har framhivt som essentiella for
varaktiga konkurrensférdelar. Genom att anvinda en webbkamera i sin kommunikation med
kunden, kan kundens utvirdering av varan, siljarens personifiering och relationsskapande
underlittas. Den 6kade interaktion som uppstar berikar kundens upplevelse. Samtidigt finns
det mojligheter f6r siljaren att anpassa sin kommunikation och sitt tjansteerbjudande efter
kunden, samt att forbittra sin merforsiljning. Dessa konsekvenser 6kar det uppfattade vardet
tor kunden och minskar dess upplevda risker, nigot som i sin tur ytterliggare fOrstirker
kundens virde av det totala tjansterbjudandet. Férutom dessa uppenbara och starka férdelar,
medfér dock denna metod att e-auktioners fordelar, sisom tillginglighet, snabbhet och
bekvimlighet, minskar nir e-auktionen begrinsas i tid och rum. Vi tror emellertid att séljare
som tillimpar denna metod kan skapa mervirde f6r kunden, som resulterar 1 f6rsiljningspriser
som 6vervager de 6kade transaktionskostnader som 1 detta fall kan uppstd hos siljaren.

Sammanfattningsvis bedémer vi att siljare, som beméter de kritiska aspekterna och tar
till vara pa de mojligheter som finns 1 forsiljningskanalen, har goda mojligheter till

konkurrensférdelar inom det redan framgangsrika handelsformen e-auktioner.
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10. Avslutning

Rapitlet inleds med tio konkreta rad till e-anktionssdljare, som kan bhjdlpa sdljare att fi potentiella kunder att

ldgga ett bud pa just deras anktion bland konkurrerande erbjudanden. Darefter foljer vira reflektioner kring

arbetsprocess, metodval och vilken betydelse var studie har for teori och praktik. Slutligen delges vira forslag till

vidare forskning inom omradet e-anktioner.

10.1 Tio konkreta rad till e-auktionssaljare

Efter genomférandet av denna studie har vi uppnitt kunskap om fenomenet e-auktioner och

hur en siljare kan fi en potentiell kund att ligga bud pa just sin auktion framfor en

konkurrents, som kan Oversdttas till konkreta rad till e-auktionssdljare. Dessa rad har

utgangspunkt i var studie, men har konkretiserats for att géras direkt anvandbara for siljare.

10.

Bevaka marknaden och utforma med hjilp av denna kunskap ett marknadsorienterat
erbjudande. Vid lite stérre verksamheter; investera enkelt och kostnadseffektivt i e-
auktionsmarknadsplatsens marknadsverktyg.

Skapa mervirden och upplevelser f6r kunden for att dirigenom héja kundernas bud.
Framhiv  ditt erbjudande och dess mervirden genom en genomtinkt
marknadsféringsmix.  Utifran storleken pd din verksamhet; investera 1 e-
auktionsmarknadsplatsens externa verktyg for att urskilja dig estetiskt och Oka
erbjudandets triffsikerhet.

Tillhandahall ett sdkert betalningsalternativ.

Klargor tydligt att du tar avstind fran bedrageri.

Utforma hela ditt tjdnsteerbjudande sa att fortroende inges 1 varje moment, utifrin en
forstaelse f6r kopares upplevda risker.

Arbeta med att alla moment i processen levereras med hog kvalitet varje gang, for att
dirigenom etablera fortroende hos koparen och skapa en image av kvalitet.
Kompensera kunden vid eventuella misséden.

Folj upp dina avslutade kop och ta egna initiativ till merforsiljning genom en aktiv
kommunikation med dina kunder.

Bygg relationer och kundanpassa erbjudandena genom att utnyttja Internets
kommunikationsmdijligheter. Utifran storleken pa din verksamhet; investera i e-
auktionsmarknadsplatsens interna verktyg fOor att Oka kvaliteten pa din

kundanpassning. Bland ménga positiva effekter frimjar detta lojala kunder!

98



10.2 Reflektioner i ett vidare perspektiv

Efter genomférandet av var studie kring e-auktioner vill vi reflektera kring arbetsprocessen,
vart metodval och vilken betydelse vira resultat har f6r teori och praktik.

Vi anser oss ha uppnitt syftet med var studie — att identifiera och analysera kritiska
aspekter inom fenomenet e-auktioner, samt att med denna grund resonera kring hur siljare
kan skapa varaktiga konkurrensfordelar. Grunden till detta tror vi ligger i vart bakgrundsarbete
och tanken kring triangulering. Genom viér identifiering av bakomliggande fenomen till e-
auktioner och med var tydliga utgangspunkt 1 dessa, har vi kunnat fa en nyanserad bild av e-
auktioner i vara analyser. Fenomenets specifika drag har kunnat framtrida, genom den mingd
killor och teorier som har tillimpats och kontrasterats mot varandra.

Utifran studiens resultat anser vi att vart metodval har varit tillfredstillande och
motiverat. De omfattande teoretiska studier som har tillimpats i de fyra dimensionskapitlens
analyser, har medfort att vi har lyckats belysa e-auktioner fran flera olika perspektiv. Dessa
analyser har kompletterats med vara observationer, vilka har gett oss primarmaterial for att
kunna analysera siljares mojligheter att utforma sin verksamhet. Efter studiens genomfdrande
har vi dock reflekterat kring hur virt arbete hade kunnat forbattras med annorlunda eller
kompletterande metodval. Vi tror att en statistisk undersékning av erbjudandens effektivitet, 1
form av till exempel s6ktriffar och antal lagda bud, hade kunnat stirka vara analyser om hur
framgangsrik forsiljning kan uppnas inom e-auktioner. Vi férmodar ockséd att djupintervjuer
med nagra av, till exempel, Ebays storsta siljare, hade gett oss virdefulla detaljerade insikter
om hur framgangsrik e-auktionsverksamhet kan bedrivas. Vi anser dock att ytterligare primar-
och sekundirmaterial hade varit svart att samla in och anvinda inom tidsramen fér denna
undersokning.

En stor del av det sekundira empiriska materialet som vi har anvant for att komplettera
och kontrastera de 16pande analyserna med, kan konstateras vara av partisk karaktir. Artiklar
och dokument som har anvints, om framfor allt Ebay och Paypal, har till viss del producerats
av aktorerna sjilva. Pa grund av brist pa tillgang till material av opartiska killor, tror vi att vissa
argument i analyserna dr nagot entydiga, vilket troligen har paverkat nyanseringen av studiens
resultat. Tillgang till fler objektiva och kritiska killor, eller ett mer kritiskt forhallningssitt till
tillgéngliga killor, hade sannolikt ytterligare stirkt vara analyser av framforallt kritiska aspekter
i samband med e-auktioner.

Studiens olika moment har relativt naturligt fallit pa plats under arbetets ging. Efter

hand har vi dock insett att var identifiering av kritiska aspekter av e-auktioner 4r av mer central
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betydelse dn vi tidigare trott, med tanke pa den brist pd Overgripande analyser av fenomenet
som finns att tillga. Vi har darfor valt att tydligare fokusera pa fenomenets kritiska aspekter for
att dirigenom uppna en djupare foérstaelse for fenomenet e-auktioner.

Vi vill dven reflektera kring i viken madn studiens resultat har betydelse for teori och
praktik. Den k&pprocess 1 nio steg som vi har identifierat, ser vi som ett resultat med virde
infér framtida teoretiska studier av e-auktioner. Var kartliggning av fenomenets
bakomliggande dimensioner, var identifiering och analys av kritiska aspekter samt vara
resonemang kring konkurrensfordelar, fungerar ocksa som en grund for fortsatta studier och
fyller det kunskapsgap som fanns av en vergripande studie. Vad giller betydelsen av studiens
resultat for praktiken, anser vi dessa vara virdefulla for e-auktionssiljare i utformningen av
deras verksamheter. Studien ger siljare en anvindbar bakgrundsférstaelse f6r fenomenet och
vara tio avslutande konkreta rad till siljare kan direkt anvindas i siljarens verksambhet.

Vi vill slutligen lyfta fram var studie aven kan anses ha bade ett teoretiskt och praktiskt
virde for e-handel. I studiens inledningsfas har vi utgatt ifrin e-handel och dess karakteristik,
eftersom e-auktioner dr en tillimpad form av e-handel. Av denna anledning finns det tydliga
paralleller dessa filt emellan. Den fortroendeproblematik som vi har identifierat existera inom
e-auktioner, samt vara resonemang om konkurrensférdelar, kan appliceras pa traditionell e-
handel, och dirigenom férdjupa forstaelsen for e-handel i stort och darmed ligga till grund for
praktisk utformning av e-handelsverksamhet. Var teoretiska sammanvivning av elektronisk
marknadsféring och Booms och Bitners 7P-ramverk, har gett virdefulla insikter om
tjansteverksamhet som utfors via Internet, och som dirmed kan bidra till 6kad forstaelse for

all elektronisk tjansteverksamhet.

10.3 Forslag till vidare forskning

Eftersom vi inledningsvis har identifierat ett behov av en 6vergripande studie av fenomenet e-
auktioner, vill vi belysa det faktum att var uppsats nu fyller detta kunskapsgap. Med var studie
som utgangspunkt finns nu stérre mojligheter att djupare studera e-auktioner ur flera
perspektiv. Vir studie har fokuserat pa siljarens mojligheter vid e-auktioner. En liknande
undersokning, men ur kdparens perspektiv kan férslagsvis genomforas. Var kartliggning av e-
auktioners bakomliggande fenomen — traditionell handel, e-handel, e-betalningar och
traditionella auktioner — och véra analyser av var och en av dessa, 6ppnar upp for djupgiaende
studier i ndgon av dessa fyra dimensioner.

Det vore dven intressant att gora en empirisk undersokning av hur stora séljare pa Ebay

arbetar med inkop, prissittning, administration etcetera. En sidan undersokning skulle
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tydligare kunna belysa l6nsamhetsaspekten inom e-auktioner. Samtidigt vore det givande att
djupare analysera fordelar respektive nackdelar med e-auktioner versus traditionell handel och
e-handel. I var studie har detta behandlats Overgripande, men det vore betydelsefullt att
undersoka dessa fordelar och nackdelars paverkan pa foretags lonsamhet. Finns det kanske en
optimal sammansittning mellan en del e-auktioner och en del traditionell handel/e-handel,
som kan tinkas medféra synergieffekter, exempelvis betriffande marknadsforing, ink6ép, och
lonsamhet? I takt med att lagstiftning fordindras och uppstir i takt med e-auktioners
utveckling, kan det ocksé bli betydelsefullt att underscka fenomenet fran ett legalt perspektiv.
Betydelsen av skatter och lagar kan komma att, i stérre utrickning dn i dagslidget, paverka vilka
kritiska aspekter som finns och hur konkurrensférdelar kan skapas inom e-auktioner

Slutligen  wvill vi uppmuntra till fler undersékningar som  fokuserar
relationsmarknadsféringens roll vid e-auktioner. Detta skulle med foérdel kunna undersokas ur
kopares perspektiv, i syfte att, med hjilp av deras syn pa e-auktionshandeln, kunna identifiera
hur siljare pa bista sitt kan anvanda detta kraftfulla verktyg for framgang. Vi tror personligen
att relationsmarknadsforing och andra verktyg for fortroendeskapande blir av fortsatt kritisk

betydelse i det framtida utbudet av e-auktioner.
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