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Abstrakt

Denna uppsats behandlar de framgangsfaktorer som ar viktiga for framgangsrik e-handel.
Syftet med rapporten ar att fa en 6kad forstaelse for vad det &r som krévs for att lyckas som e-
handlare. Vidare kan man séga att vi vill hitta de framgangsfaktorerna som gor att en del
foretag lyckas medan andra misslyckas. Genom studier av vetenskapliga artiklar har vi
utformat ett teoretiskt ramverk bestaende av sju framgangsfaktorer. Ramverket utgjorde
sedan grunden for var empiriska undersokning. Intervjuer genomférdes pa tre foretag som
uteslutande bedriver verksamhet pa internet, studien syftade till att undersoka hur foretagen
och informanterna arbetade med de faktorerna som fanns i ramverket samt hur de sag pa
innehallet i varje framgangsfaktor. I slutet presenteras en revidering av ramverket med
tillagg som uppkom efter den empiriska undersékningen.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Prognosen for 2009 &r att e-handeln kommer att omsatta 21.5 miljarder kronor i Sverige. 77%
av de svenska konsumenterna bedémer att de kommer att handla pa Internet det narmsta
halvaret. (Posten, Handelns Utredningsinstitut & Svensk distanshandel, 2009) Utifran denna
statistik kan man dra slutsatsen att e-handeln i Sverige ar mycket stor och pa framvéaxt. Det
betyder att det finns all anledning att forsoka etablera sig som e-handlare pa Internet.

Men det &r inte bara en dans pa rosor att starta upp sin e-handel. Manga foretag har genom
aren forsokt och lyckats bra, men det ar &ven manga som forsokt men misslyckats. Exempel
pa foretag som lyckats med sin satsning i Sverige ar Klader AB, Odla och Smarthem som
denna uppsats behandlar, men sjalvklart finns det manga andra ocksa. Andra exempel pa
foretag som har gatt bra ar Amazon.com, Ebay.com och Dell.com, vilka nu &r valdigt stora
foretag (Laudon & Traver, 2009).

Men det &r ju som sagt langt ifran alla som har lyckats att bedriva lyckad handel pa Internet.
Listan pa foretag som har misslyckats kan goras lang, men nagra av de mest kanda exemplen
ar Boo.com, som investerade miljarder i att forsoka sélja sportklader fran ett flertal kanda
marken pa Internet (Stockport et al. 2001). Ett annat kant exempel & Boxman.se som gick i
konkurs ar 2000. Boxman salde CD, DVD, videos etc. pa Internet (Lofthus, 2000).

1.2 Problem & fragestillning

Vi vill i var uppsats understka och identifiera de framgangsfaktorer som ar forknippade med
framgangsrik e-handel. Genom att granska litteratur som redan finns skriven inom omradet e-
handel hoppas vi kunna identifiera de framgangsfaktorer som teoretiskt kravs for att bedriva
framgangsrik e-handel. De faktorer som lyfts fram i teorin vill vi sedan kontrollera om de
stdammer 6verens med hur det fungerar i praktiken, och om foretagen foljer de teoretiska
framgangsfaktorerna? Anvander foretagen i praktiken nagra egna framgangsfaktorer som inte
nédmns i teorin?

e Vilka framgangsfaktorer namns i teorin for att bedriva lyckad e-handel?

e Hur val stammer innehallet i de framgangsfaktorer som namns i teorin 6verens med
innehallet i de faktorer svenska e-handelsforetag har fokuserat pa?

e  Stammer framgangsfaktorerna som namns i teorin 6verens med de faktorer som finns i
parktiken och finns det andra faktorer i praktiken som inte ndmns i teorin?
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1.3 Syfte

Syftet med studien &r att fa en 6kad kunskap om vad det ar som kravs for att lyckas som e-
handlare. Vidare kan man saga att vi vill hitta de framgangsfaktorerna som gor att en del
foretag lyckas medan andra misslyckas. Vara forhoppningar ar att framtida entreprendrer
inom e-handelsomradet kan ta hjélp av de resultat av framgangsfaktorer som vi kommer fram
till i var uppsats for att battre lyckas med sina intentioner.

1.4 Avgransningar

| var uppsats har vi valt att avgransa oss till foretag som riktar sin verksamhet i forsta hand
mot konsumenter, sa kallade Business to Consumer (B2C) foretag. Vi har ocksa valt att
avgransa oss till féretag som endast bedriver verksamhet pa Internet. Det betyder att foretag
som bedriver e-handel men har en fysisk affar vid sidan om, inte ingar i vart urval. Vi har
ocksa bestamt oss for att foretagen ska ha varit verksamma inom e-handel i minst fyra ar, for
att forsékra oss om att den finns stabilitet i foretagens verksamhet. Vidare har vi valt att
avgransa oss till féretag som ar framgangsrika enligt de kriterier vi presenterar i kapitel 2.5.

Vi har ocksa valt att endast behandla framgangsrika foretag i var uppsats. Foretag som
misslyckats med e-handel behandlar vi darfor inte alls. Vi anser dock att det hade varit
intressant att se hur de behandlat de framgangsfaktorer vi tar fram, men mer om det i kapitel
6.3 vidare forskning och utveckling.
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2 Litteraturgenomgang

2.1 Inledning

| litteraturgenomgangen borjar vi med att behandla begreppet e-handel vilket syftar pa den
engelska termen e-commerce. Vi borjar presentera de olika typerna av e-handel som finns,
och forklarar vilket omrade vi fokuserat pa, vilket ar B2C. Med detta visar vi dven att e-
handeln &r ett véldigt brett omrade. Déarefter behandlas olika affirsmodeller som finns inom
B2C. Dessa affarsmodeller behandlas for att ge en forstaelse for vilket omrade vi behandlar
samtidigt som det visar pa den enorma bredd som existerar inom e-handeln.

| den andra delen av litteraturgenomgangen behandlas framgangsfaktorer. Forst redogors for
av vad en framgangsfaktor ar, och efter vilka kriterier man kan mata om ett foretag ar
framgangsrikt. Darefter presenteras tre vetenskapliga artiklar vilket ligger till grund for vart
teoretiska ramverk. Ramverket som presenteras har vi sjalva arbetat fram. De faktorer som vi
fick fram genom artiklarna har sedan utvecklats och kompletterats med annan litteratur.
Ramverket kommer att ligga till grund for den empiriska undersokningen.

2.2 Vad ir e-handel?

E-handel innebdr anvandandet av Internet for att genomfdra affarer. Det vill séga att digitalt
mojliggora kommersiella transaktioner mellan och inom organisationer och individer. Att
digitalt mgjliggora inkluderar alla transaktioner som gors mojliga med den digitala
teknologin, vanligtvis betyder detta transaktioner som sker via Internet. Kommersiella
transaktioner involverar utbytet av varde(pengar) 6ver organisatoriska eller individuella
granser i utbyte mot produkter eller tjanster. (Laudon & Traver, 2009)

Det pagar en standig debatt mellan akademiker och konsulter angaende skillnaden mellan e-
commerce och e-business. Lauden & Traver (2009) beskriver de bada begreppen pa foljande
sétt: E-business refererar primart till att digitalt mojliggora transaktioner och processer inom
en organisation, vilket involverar informationssystem som organisationen kontrollerar. E-
commerce inriktar sig pa att generera inkomster fran utomstaende foretag och konsumenter,
nagot som inte e-business innefattar.

Det finns flera olika typer av e-handel och manga olika sétt att kategorisera dessa. Laudon &
Traver (2009) delar upp dem i fem olika kategorier:

e B2C - Business to consumer. B2C &r den typ av e-handel som diskuteras mest. | B2C
forsoker Internet foretag salja sina produkter eller tjanster till konsumenter. Aven om
B2C sektorn ar forhallandevis liten, sa har den vaxt exponentiellt sedan 1995, och ar
den typ av e-handel som konsumenter har storst chans att stéta pa.
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e B2B — Business to business. | B2B forsoker Internet foretag sélja till andra foretag.
Det ar den storsta formen av e-handel.

e (C2C — Consumer to consumer. C2C erbjuder ett satt for konsumenter att sélja till
varandra, med hjélp av en mellanhand pa Internet, som exempelvis en auktionssajt. |
C2C forbereder konsumenten produkten for marknaden, placerar produkten for
forséljning och litar pa att foretaget skoter sa att produkten hittas, visas och blir betald
for.

e P2P — Peer to peer. P2P tillater Internet anvandare att direkt och utan nagon central
webb-server dela filer och dataresurser med varandra. | dess renaste form krévs ingen
mellanhand. Entreprendrer har forsokt att infora en e-marknad pa detta genom att
tillgodose marknaden med program for detta, och pa sa sétt tjana pengar genom
reklam. ldag &r den vanligaste formen av P2P Bittorrent, vilket anvands for att ladda
ner stora mediafiler och utgor nastan 25% av all Internettrafik.

e M-commerce — Mobile commerce. Refererar till anvandandet av tradlosa, digitala
enheter for att mojliggora transaktioner pa Internet. Dessa enheter sdsom
mobiltelefoner och handdatorer, ansluter till tradlosa natverk for att fa tillgang till
Internet. Denna typ av e-handel vantas véxa snabbt de kommande aren.

2.3 B2C Affirsmodeller

En affarsmodell &r en gruppering av planerade aktiviteter designade for ge avkastning inom
en specifik marknadsplats. En affarsmodell inom e-handel stravar efter att nyttja de unika
kvalitéer som Internet har. (Laudon & Traver, 2009)

Inom B2C tar Laudon & Traver (2009) upp sju olika inriktningar som kan valjas ndmligen:

Portaler, sdsom Yahoo, AOL och MSN erbjuder kraftiga sokmotorer liksom integrerade
I6sningar for innehall och service, sasom nyheter, e-mail, chat, kalendrar, shopping och
nedladdningar, allt pa en plats. For nagra ar sedan ville portaler uppfattas som en inkdrsport
till Internet, medan portalen nu strévar efter att vara en destinationssajt. Portaler saljer inget
direkt, och kan darfor presentera sig sjalva som objektiva.

Portalers framsta intakter kommer fran reklam, fran att lanka anvandare till andra sidor och att
ta betalt for premiumtjanster. Yahoo, AOL, MSN och andra portaler vander sig inte till nagon
speciell kundgrupp, utan har alla som anvéander Internet som malgrupp. Darfor raknas de som
horisontella portaler. Vertikala portaler férsoker anvanda sig av liknande metod, men de
inriktar sig pa ett speciellt omrade, exempelvis bilar. Aven om vertikala portaler har mindre
anvandare an de horisontella portalerna sa lockar de énda annonsérer eftersom de véander sig
till en specifik kundgrupp.

Detaljhandelsforetag pa Internet brukar kallas for e-tailers. De finns i alla méjliga storlekar,
fran gigantiska Amazon till lokala affarer som har en webbsida. E-tailers ar relativt lika en
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vanlig detaljhandelsaffar, forutom att kunderna bara behdver logga in pa Internet for att kolla
lagerstatus och gora en bestallning. En e-tailer kan vara en affar som bara finns pa Internet
eller en fysisk affar som har verksamhet pa Internet vid sidan av den vanliga.

Marknadsmaojligheterna for e-tailer ar véldigt stora, och det har bokstavligt talat varit en
explosion av B2C e-tailers pa Internet. Alla som anvander Internet ar potentiella kunder.
Kunder som har ont om tid i sitt vardagsliv ar viktiga for e-tailers eftersom de vill ha en
I6sning som gor att de slipper kora till den fysiska affaren. | denna del av e-handel rader det
extremt stor konkurrens, eftersom det ar laga kostnader att starta foretag pa Internet och det
valdigt manga som har gjort det. Men att bli I16nsam och éverleva ar valdigt svart utan starkt
varumérke eller tidigare erfarenhet.

Content provider distribuerar informations medier sasom digitala nyheter, musik, foton, video
och konstverk dver Internet. Framskaffa och ta betalt for medier &r den nast storsta kéllan till
inkomst for foretag inom B2C sektorn. Det &r fler som anvander Internet till att fa fram
information an vad det & som kdper produkter.

Content providers tjanar pengar genom att ta en avgift fran prenumeranter. Fér en mp3-
webbplats fungerar det pa sa satt att anvandarna betalar en manadsavgift for att fa tillgang till
att ladda ner latar. Content providers kan ocksa ta betalt for det man laddar hem, istallet for en
manadsavgift. Alla content providers tar inte betalt for informationen. Dessa sidor tjanar
pengar pa andra satt, exempelvis genom reklam.

Nyckeln till att bli en framgangsrik content provider &r att &ga sitt material. Traditionella
agare av copyright skyddat material, sasom bokforlag, tidningar, radio och TV har stora
fordelar gentemot nykomlingar pa Internet. Alla nykomlingar inom detta omrade som har for
avsikt att tjana pengar genom att erbjuda medier kommer med stor sannolikhet fa problem sa
lange de inte har en unik informationskalla som andra inte kan komma ét.

Internetsidor som hanterar transaktioner at kunder kallas transaction brokers. De storsta
branscherna som anvander detta ar finanssektorn, resesektorn och arbetsférmedlingssidor.
Den stdrsta fordelen med transaction brokers online &r att det sparar pengar och tid for
konsumenterna. Arbetsformedlingssidor erbjuder en nationell marknadsplats dar arbetstagare
samt arbetsgivare kan ta del av deras tjanster, sasom att soka personal eller lagga ut
platsannonser. Aktiemaklare pa Internet tar mycket mindre betalt &n traditionella
aktiemaklare, och lockar &ven med erbjudanden for nya kunder.

Transaction brokers tjanar pengar varje gang en transaktion sker. Exempelvis tjanar de pengar
varje gang en aktieaffar sker, antingen via en fast avgift eller en rorlig beroende pa storleken
av affaren. Pa jobbannonser tar de betalt direkt istallet for nar en plats tillséatts.

Market creators bygger en digital omgivning dar kdpare och séljare kan motas, visa upp
produkter, sdka produkter och enas om ett pris. Innan Internet var man tvungen att anvanda
sig av fysiska marknader for att kunna utfora detta. Skillnaden mellan en market creator och
en transaction broker &r att market creatorn inte genomfor transaktionen, utan bara skapar
utrymme till anvandarna att gora det. De tjanar pengar pa att ta betalt varje gang en
forséljning sker.

Medan e-tailers séljer produkter online sa séljer service providers tjanster. En del av foretagen
tar en avgift for sina tjanster, medan andra tjanar pengar pa andra sétt sasom reklam och

Sida 10 av 58



Erik Nilsson & Henrik Johnsson Framgangsfaktorer for lyckad e-handel

genom att samla information om kunder som &r anvéandbar i direkt marknadsféring. Manga av
service foretagen online erbjuder datarelaterade tjanster, sdsom lagring mm. Service providers
tjanar pengar genom prenumerationer, engangsbetalningar, eller genom att ta en avgift for
kopta eller levererade produkter.

Community providers ar sidor som skapar en digital omgivning dar méanniskor med liknande
intressen kan kdpa och sélja varor, kommunicera med likasinnade, eller leka ut fantasier
genom att ga in i online-personligheter. Grundtanken med communitys &r att skapa en snabb,
bekvam one stop page” dir anvindarna kan fokusera pa just det som de dr intresserade av.
Community providers tjanar pengar pa valdigt manga olika satt sasom reklam, avgifter,
prenumerationer etc.

2.4 Framgang och framgangsfaktorer

Framgang definieras pa foljande satt: att uppna det 6nskade resultatet, malet eller effekten.
Framgangsfaktorer kan darfor definieras som en eller flera nyckelelement som &r vitala och
maste ga bra for att ett uppsatt mal ska lyckas (Dubelaar et al, 2005).

Med framgangsfaktor menar Mordal (2003) ett kdnnetecken eller en egenskap vid ett
Internetforetag som uppnar framgangsrika resultat knutet till avkastning eller 16nsamhet.

Det finns flera olika satt att mata framgang hos ett foretag. Framgang kan matas utifran
antingen finansiella eller icke-finansiella kriterier. Traditionella matt som anvéands nar man
mater framgang hos ett foretag kan exempelvis vara: antalet anstallda, antalet kunder, tillvéxt,
finansiell prestation sdsom vinst, omsattning, avkastning. For att anse att ett foretag ar
framgangsrikt maste det ske en tillvaxt finansiella kriterier, exempelvis en 6kning av vinst
eller omséttning. Det mest uppenbara kriteriet for framgang ar vinst och tillvaxt (Walker &
Brown, 2004)

De finansiella kriterier som kan anvéndas for att mata framgang ar féljande:Vinst, omsattning,
marknadsandelar och tillvéxt. (Walker & Brown, 2004)

2.5 Framgangsfaktorer for e-handel

Molla & Licker (2001) presenterar en modell for att utvardera e-handels framgang. De utgar
fran Delone and McLean model of IS success och presenterar den mer omfattande och
utbredda e-commerce success modell. I modellen foreslas e-handel kundnéjdhet som en
beroende variabel for e-handel framgang, det vill sdga att s lange e-handel kundndjdhet gar
bra blir 4ven e-handeln framgangsrik. E-handel kundnéjdhet star saledes i relation till och
paverkas av hur anvandaren och kunden péaverkas av de andra faktorerna som é&r féljande E-
handel systemkvalité, Innehallskvalité, Anvandning, Fortroende och Support. (Molla &
Licker 2001)

e E-handel systemkvalité avser till hur pass bra webbplats och e-handelsystem &r sett
ur ett anvandarperspektiv. De forordar anvéndarvénlighet, webbdesign och snabbhet
av systemet som viktiga delar i e-handel systemkvalité.
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e Innehallskvalité ar den andra faktorn som finns med i modellen. Vilket beskrivs som
hur informationen presenteras pa webbplatsen och innefattar allt fran produkter och
service till transaktioner.

e Anvandning mats av hur manga traffar och besok en webbplats har och ger da
indikationer pa hur stor marknadsandel ett foretag har.

e Fortroende menas huruvida kundernas vilja att handla via en webbutik paverkas av
deras syn pa sékerhet och integritet.

e Support syftar till foretagets formaga att tillhandahalla god support till sina kunder
genom alla faser (fore, under och efter kop). (Molla & Licker, 2001)

Choi et al(2006) skriver om framgangsfaktorer for e-handel och presenterar en
utvarderingsmodell for konkurrenskraftighet hos e-handelsforeteg. De utgar fran koncept
himtade fran strategiska ledningsverktyg som ”balanced scorecard” och "value chain
analysis”. Genom att anviinda sig av koncept och metoder presenterar de framgangsfaktorer
utifran tre perspektiv: materiella tillgangar, immateriella tillgangar och processer. (Choi et al,
2006)

e Materiella tillgangar bestar av finans, faciliteter, och distributionskanaler.

o Finans beskrivs som den ekonomiska tillgangen samt andra resurser som behovs
vid uppstarten av ett foretag.

o Distributionskanaler beskrivs som den organisatoriska strukturen och formagan
att leverera produkter fran e-handelsforetag till konsumenterna.

o Faciliteter beskrivs som de faciliteter och tillgangar som ar viktiga for
organisationen

e Immateriella tillgangar bestar av teknologier, kunder och varuméarke/image.
o Teknologier beskrivs som den viktigaste faktorn for konkurrenskraftighet
o Kunder beskrivs framforallt som vikten av att skapa sig en stor kundbas

o Varumarke/Image kan forklaras i hur man differentierar sig fran andra foretags
produkter, tjanster och services

e Processer bestar av organisatoriska processer, service och relationshantering.
o Organisatoriska processer har tre roller, koordinera, lara och om konfigurera.

o Service beskrivs som férmagan att snabbt och effektivt svara pa kundernas
service arende

o Relationshantering beskrivs som formagan att hitta och bevara kunder. (Choi et
al, 2006)
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Sung (2006) har genom litteraturgranskning och intervjuer av e-handelsforetag 16
framgangsfaktorer. Genom en kvalitativ undersokning genomford pa éver 300 foretag i USA,
Korea och Japan presenterar Sung (2006) en ordnad tabell fran de mest kritiska till de minst
kritiska framgangsfaktorerna. De faktorer som finns med i Sungs (2006) undersokning ar
foljande:

e Leverans av produkter
Kunder/kundrelationer
Informations integritet

Lag kostnad av operationer
Anvandarvanlighet
E-handelstrategi

Teknisk expertis

Systemets stabilitet

Variation i produkter och service
Séakerhet hos system

Mycket information

Systemets snabbhet
Betalningsprocess

Service

Laga priser

Utvardering av e-handeloperationer. (Sung, 2006)

2.6 Teoretisk undersékningsmodell
Nedan presenteras var teoretiska undersokningsmodell. Den grundas i de vetenskaplig artiklar

som namnts i féregaende kapitel. De har &ven kompletterats med annan litteratur inom de
specifika omradena. Figur 2.1 &r en sammanfattning av var undersokningsmodell.
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Figur 2.1 Teoretisk undersékningsmodell (Kalla: Egen bearbetning)

2.6.1 Webbplats & e-handelsystem

Kvalitén pa webbsidan ar tvekldst en av de viktigaste och mest omfattande faktorerna inom E-
handeln. Tidigare forskare ndmner faktorer som stabilitet av system, webbdesign, snabbhet,
anvandarvanlighet och e-handels systemkvalité som alla kan inkluderas i webbplats & e-
handelsystem (Choi et al, 2006, Molla & Licker 2001, Sung 2004).

Anvéndarvanlighet och enkelhet &r tva viktiga delfaktorer nar det kommer till kvalité hos
webbplats och e-handelsystem (Hanson & Kalyanam 2008).

Snabb responstid ar en viktig del i anvandarnas uppfattning av hemsidan. Det paverkar ocksa
hemsidans majlighet att uppna anvandarens mal. En sida som har lang responstid tid forstor
flytet for anvandaren och kan upplevas som stdrande (Hanson & Kalyanam 2008).

Effektiv navigering anses vara rankat hogt bland de faktorer som gér en hemsida
anvandarvanlig. Anvéandare kan komma stéllas infor fragor som: var ar jag? var har jag varit?
och var kan jag ga?. Bra navigering hjalper anvandaren att 16sa och utféra dessa
navigeringsproblem snabbt. Hanson & Kalyanam (2008)

Respons till kundernas mal &r ocksa en faktor som Hanson & Kalyanam (2008) beskriver.
Webbsidor som tillhandahéller information som matchar anvandarens mal tenderar att vara
mer anvéandarvanliga. Det finns mangder av val hur informations och material presenteras och
anvands pa hemsidor.

Inom e-handel &r potentiella konkurrenter endast ett musklick ivag och systemfel kan
resultera i att kunderna vander sig till ett andra foretag forklarar Molla & Licker (2001).
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Valet att utveckla webbplatsen och e-handelsystem sjélv eller att lata externa konsulter skota
den delen &t dig ar inte alltid ett latt val skriver Laudon & Traver (2009). Utveckla sin egna
webbutik ar ett komplext arbete med flera olika egenskaper som, kundvagn, kassa och
orderhantering. Fel i dessa funktioner kan ge enorma konsekvenser for foretagets verksamhet.
Mojligheten att lata externa konsulter utveckla webbutiken at dig &r stor, det finns dven
fardiga losningar att kopa via Internet, detta ar dock en relativt dyr investering. Underhalls
kostnader for uppdateringar av funktioner ar ocksa kostnader som tillkommer. Laudon &
Traver (2009)

2.6.2 Produktkvalité

Produktkvalité &r en av de faktorer som har bredast betydelse. Med produktkvalité menas inte
bara produktens kvalité i sig utan ocksa information, service och support kring produkten.
Faktorer som har ndmnts av tidigare forskare och inkluderas har ar foljande: information om
produkter, information om service och support, variation av produkter och service, snabbhet,
leverans och innehallskvalité (Choi et al 2006, Molla & Licker 2001, Sung 2004)

Information har lange ansetts vara en viktig del inom modern affarsverksamhet. E-handel har
forbattrat och utvecklat innehallet i informationen. Inom e-handel har innehallet om
produkter, tjanster, support och service ett mycket stort varde, utan information blir det
tamligen vérdelost. (Molla & Licker, 2001).

Informationskvalité dr en av de mest avgorande faktorerna nér man diskuterar hur ndjd
anvandaren ar och anvéndarens intentioner att anvénda ett speciellt system. Viktiga attribut
som hdnger samman med informationskvalité &r riktighet, uppdaterad information,
omfattande information, palitlig information samt presentation av information (Molla &
Licker, 2001).

2.6.3 Fortroende

Webbplatsens trovardighet har stor betydelse for kunden. Anvandare av hemsidan vet att vem
som helst kan utveckla en hemsida och utge sig for att vara nagon annan. Kunder utfor en
kritisk undersokning av hemsidan och organisationen bakom hemsidan innan de gor en
bestéllning (Hanson & Kalyanam, 2008). Grundldggande for att en webbplats skall bli anvand
ar att anvandaren kanner fortroende for den, att de forstar vem som star bakom och uppfattar
innehaller som korrekt och aktuellt (Sundstrom, 2007).

Anvandbarhet ar ett viktigt trovardighetsbegrepp. Egenskaper som &r kopplade till
anvandbarhet som kan sanka kundernas uppfattning om hurvida webbplatsen &r trovardig ar
foljande: felmeddelande pa webbplatsen, doda lankar, slarvig design och forvirrande
navigering Hanson & Kalyanam (2008)

Hanson & Kalyanam (2008) forklarar att det &r viktigt att presentera sig pa ett korrekt satt nar
man bedriver en webbutik. Enkla sétt att starka trovardigheten pa webbplatsen ar att visa
kontaktinformation, information om organisationen, uppdatera webbplatsen ofta och undvika
annonser pa webbplatsen.
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Kundernas vilja att handla pa Internet kan paverkas av deras syn pa sakerhet och integritet.
Verklig eller inbillad radsla for att uppge personlig information kan géra dem osakra, och de
kommer bara att genomfora ett kép nér de har en viss niva av fértroende for sidan (Molla &
Licker 2008).

Fortroende refererar till tva viktiga omraden som ar Sakerhet och Integritet (Molla & Licker,
2008).

Sékerhet relaterar till skyddande av information och system fran obehorigt intrang eller
utflode. Ré&dslan for bristande sékerhet ar en faktor som i flera studier visats ha en negativ
paverkan pa e-handel. Det ar viktigt att e-handels system garanterar att transaktioner sker utan
brist i sékerheten och detta paverkar om en kund koper eller inte (Molla & Licker 2008).

Integritet refererar till mojligheten for individer att halla sina identiteter konfidentiella under
transaktionen och skyddet av olika typer av data som insamlas under kundens interaktion med
e-handelssystemet. Integritetsomraden, sasom mangden personlig information som kravs for
ett kop, reglerna och policyn e-handels sidor har kan paverka kundens vilja att genomfora ett
kdp. Molla & Licker(2008).

2.6.4 Service & support

Kunder satter hogt vérde pa service och support som ett foretag tillhandahaller under alla
faserna (fore, under, efter ett kdp) enligt Molla & Licker (2008). Att tillhandahalla
hogkvalitativa service mojligheter ar viktigt for alla foretag. De traditionella service- och
supportmetoderna som telefonsupport och callcenter ar relativt dyra. Internet och
informationsteknologier har mojliggjort kostnadseffektivare satt som exempelvis mailsupport
och webbchatt Hanson & Kayhanna (2005).

Service och support kan ta olika form som exempelvis sidintelligens (i den utstrackning e-
handelssystemet kommer ihdg anvandarna och hjalper dem att uppna sitt mal), feedback,
kalkylator, valutakonvertering, sparning och status av order, kontounderhall,
betalningsalternativ och FAQ. Dessa funktioner later kunderna sjélva finna svaren pa sina
problem. Molla & Licker(2008).

2.6.5 Marknadsféring

Marknadsforing innefattar ett mycket brett omrade. For flera nystartade foretag ar den primara
utmaningen att locka kunder till deras hemsidor (Molla & Licker, 2008). Marknadsforing
sager Rayport et al(2001) att man kan gora pa fyra satt. Dessa ar generellt online, personligt
online, traditionell massmedia och direktkommunikation.

Det finns tva huvudaskliga mal med marknadsforing. Dessa ar att bygga varumarke eller att
Oka forsaljning. Nar man ska starka ett foretagets varumaérke sker detta genom att informera
konsumenter om hur man differentierar sig fran andra foretags produkter, tjanster och
services. Det finns flera olika typer av marknadsforing online. De vanligaste typer av
marknadsforing online &r banners och pop-ups, nyckelord, sponsorskap, sokmotoroptimering
och anslutningsrelation (Laudon & Traver, 2009).
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Banners var den forsta typen av Internetreklam. Banner visar ett reklammeddelande i en ruta
pa en webbplats. Nyckelord innebar att man som foretag betalar sokmotorerna for att fa en
hogre position nar sokning sker pa ett specifikt nyckelord. Sponsorskap ar nar man binder
foretagsnamn eller logotyp till ett speciellt event for att starka varumarket.
Anslutningsrelationer ar ocksa ett vanligt marknadsforingsmedel pa Internet, féretag betalar
andra webbplatser och hemsidor for att placera sitt foretagsnamn eller logotyper pa deras
hemsida, vilket anvandare snabbt kan klicka pa for att komma till féretagets hemsida (Laudon
& Traver, 2009).

Att placera en webbutik hogt pa sokmotorernas hemsidor vid sokningar pa nyckelord kopplat
till foretagets verksamhet ar en viktig forutséattning for flera e-handelsforetag. Genom att
placera sig hogt har organisationen storre mojlighet att bygga upp en kundtrafik kring sin
webbplats (Hanson & Kalyanam, 2008). Kundtrafiken kan métas i antalet “traffar” eller
”besok” en hemsida har, detta anvands ofta for att indikera hur stor marknadsandel ett foretag
har (Molla & Licker, 2001). Sékmotoroptimering anvands for att fa en hogre placering pa
resultatsidor(Hanson & Kalyanam, 2008).

2.6.6 Kundrelationer

Hitta och behalla kunder ar hjartat i alla handelsomraden. De senaste aren har begreppet
Kundrelationshantering (engelska Customer Relationship Managment, CRM) utvecklats som
en mojlighet for foretag att systematiskt och effektivt behandla kundrelationer. CRM
fokuserar pa en aktiv hantering av kundrelationer pa ett organiserat och strategiskt sétt.
Formagan att hantera externa relationer med en bred variation av leverantorer, partners och
kunder har visat sig vara viktigt for organisationer inom e-handeln. (Choi et al, 2006)

Kundrelationer &r den faktor som &r valdigt beroende av hur de andra faktorerna uppfylls,
framforallt webbplats och e-handelsystem samt produktkvalité Molla & Licker (2008). |
litteraturen ndmns faktorer som kundndéjdhet, kunder och relationshantering (Molla & Licker
2008, Choi et al 2006, Sung 2004).

Att ha en kundbas ar viktigt i de flesta branscher, och det ar ocksa valdigt viktigt betraffande
e-handel, sarskilt vid uppstarten av foretaget. For att 6ka omsattningen och uppna vinst, sa ar
det oundvikligt att uppratthalla och utéka kundbasen. Kvalitén pa kundbasen ar ocksa viktigt.
Om man mater saker som hur ofta en kund gor kdp, hur mycket pengar denne kdper for etc
kan ge stora fordelar gentemot konkurrenterna. (Choi et al, 2006)

Kundrelationer innebéar &ven hur pass tillfredstéllda kunderna ar. Detta kan generellt delas upp
i tva olika kategorier, tillfredstallelse med huvudprodukten och servicen eller tillfredstéllelse
med processen och systemet som anvands for att kdpa och leverera produkten och servicen.
(Molla & Licker, 2008)

2.6.7 Ledning & anstillda
Tidigare faktorer som ndmns av forskare vilket kan inkluderas hér ar foljande:

konkurrenskraftigt ledarskap, e-handel kunskap inom bade teknisk och ledningsperspektiv,
forstaelse for Internet och dess kultur(Choi et al 2006, Sung 2004, Molla & Licker 2001).
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| flera fall misslyckas snabbvéxande foretag speciellt inom e-handel med deras affarsstrategier
pa grund av den bristande organisationsstrukturen. Foretag som har forhoppningar att vaxa
och lyckas maste ha en plan for organisationsutveckling vilket beskriver hur foretaget ska
organisera arbete som maste utforas. Vanligtvis delas arbete inom en organisation upp i
flertalet avdelningar med olika ansvarsomraden exempelvis, marknadsféring, forsaljning och
kundservice. (Laudon & Traver, 2009)

En viktig del i organisationsutveckling &r att rekrytera bra personal vilket kan vara svart, dock
ar det annu svarare att behalla bra personal inom organisationen an det ar att rekrytera dem.
Detta pa grund av att e-handelsmarknaden ar véldigt konkurrenskraftig. (Chaffey, 2007).
Chaffey (2007) forordar aven att man anvander sig av ramverk nar man designar
ansvarsomraden och arbetsbeskrivningar. Detta hjalper till att motivera personalen och
bevarar ssmmanhallningen.

Tabell 2.1 &r en sammanstallning av alla framgangsfaktorer samt det innehall som ingar i
varje faktor.

Tabell 2.1 Teoretiska framgangsfaktorer samt innehall

Framgangsfaktorer Innehall

Webbplats & E- Anvandarvanlighet, Enkelhet, Webbdesign, Navigering, Responstid,
handelsystem Extern/Intern Utveckling

Produktkvalité Information om service och produkter, variation, leverans, snabbhet
Fortroende Anvandbarhet, Kontaktinformation, Uppdatering, Sdkerhet, Integritet,
Service & Support Traditionell, mail, Chatt, Sidintelligens

Marknadsforing Kunder/Varumaérke, Banner, Sokmotoroptimering, Traditionell, Kundtrafik
Kundrelationer CRM, Kundbas, Kundndjdhet

Ledning & Anstallda Organisationsutvecklingplan, Rektytering, Arbetsbeskrivningar
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3 Metod

3.1 Inledning

| detta kapitel presenterar vi hur vi har gatt till vaga i var studie, vilka teoretiska metoder vi
har anvént oss av, hur data samt information samlats in, urval av informanter samt hur vi har
analyserat och tolkat de data vi har samlat in. Vi har &ven behandlat validiteten och
reliabiliteten i uppsatsen samt kallkritik och etiska forhallningssatt som uppstar vid data
insamlingen.

3.2 Sokande efter litteratur

| var uppsats fokuserade vi pa sokande efter litteratur som ar knuten till e-handel. | borjan
hade vi lite problem nar vi sokte litteratur, den storsta anledningen till detta var att
sokningarna genomfordes pa svenska ord. Vi anvande oss istéllet av de engelska termerna
”Success factor” och ”e-commerce” och kombinerade dessa, vilket gav béttre sokresultat.
Dock var den storsta delen av traffarna forskning knutet till B2B och inte B2C som &r vart
huvudsakliga omrade, detta ar kanske inte sa konstigt med tanke pa att B2B utgor den storsta
delen av den totala e-handels marknaden.

Vi har anvéant oss av sokmotorerna ELIN, Lovisa, Google Scholar och Libris for att finna
tidigare forskningsartiklar och bocker pa omradet. Nar vi fann litteratur och forskningsartiklar
vi tyckte var intressanta och relevanta for vart amne anvande vi oss dven av referenslistorna
for att finna mer material.

3.3 Val av undersokningsmetod

| det empiriska arbetet har vi valt att anvanda oss av en kvalitativ forskningsmetod. Vart val
av vetenskaplig metod ar starkt knutet till valet av arbetssatt, uppsatsens syfte och
problemomrade. Uppsatsens fragestéllning ar av deskriptivt art dar syftet ar att identifiera och
undersoka de framgangsfaktorer som ligger till grund for lyckad e-handel. Eftersom vart syfte
handlar mer om att fa en djupare forstaelse for problemet istallet for att mata det, kom det
naturligt for oss att anvanda en kvalitativ metod. Detta for att ge oss mojligheten att
undersoka omradet pa ett djupare sétt an vad som ar mojligt genom en kvantitativ metod.

Ett deskriptiv problemomrade och fragestallning kraver ofta en metod som gar pa djupet, far
fram varierade data och ar mottaglig for ovantade forhallanden. Den kvalitativa metoden
lampar sig bast nar man vill skapa storre klarhet i ett amne eller fenomen, samt fa fram en
nyanserad beskrivning av det. Det lampar sig ocksa att anvanda en kvalitativ metod nar man
vill se samband mellan individ och kontext. (Jacobsen, 2002)
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3.3.1 Datainsamling

| och med valet av kvalitativ forskningsmetod kom valet av datainsamling ganska naturligt for
oss. Vi valde att genomfdra 6ppna individuella intervjuer med vara informanter for att samla
in data. Vi anvande oss av en dppen individuell intervju eftersom relativt fa enheter
undersoktes (3 stycken). Vi ville sdledes ga pa djupet nar vi sokte vara svar och valde darfor
en 6ppen intervju. Vi ville inte styra informanten utan tillat denne att sjalv beskriva
fenomenen med sina egna ord, och utveckla de delar de sjalva ville.

Tva av de tre intervjuerna utférdes ansikte mot ansikte, den tredje intervjun genomfordes via
telefon pa grund av det geografiska avstandet. Eftersom vi inte hade mojligheter att fardas till
alla platser och utfora intervjuer ansag vi att telefonintervjuer var den basta lésningen.
Personer tycks ha lattare att tala om kénsligare &mnen ansikte mot ansikte &n via telefon. Det
ar troligen pa grund av att man mister den fysiska kontakten, och det blir svarare att skapa en
fortrolig stamning. Det verkar namligen svarare att genomfdra en 6ppen, djup och givande
intervju via telefon &n vid en besoksintervju enligt Jacobsen (2002). Trots dessa argument
anvande vi oss av telefonintervju vid en intervju eftersom vi inte hade nagra andra alternativ,
och vi ville intervjua detta foretag.

Nar vi utférde intervjun hade vi redan forutbestamda teman och &mnen som vi skulle utga
ifran, det vill sdga att intervjun inte var av helt 6ppen karaktar. En helt 6ppen intervju utfors
utan intervjuguide och utan fast ordningsféljd (Jacobsen, 2002). Amnen och teman som
behandlades i intervjun hade vi lagt grunden till i var undersékningsmodell (se utformning av
intervjuguide kap. 3.3.3).

3.3.2 Urval av informanter

Den enorma mangden av foretag som ér tillgangliga pa Internet gjorde urvalsprocessen
valdigt svar for oss och vi var tvungna att gor en del medvetna val for att fa en mer hanterbar
grupp intressanta informanter att utga ifran. Vi utgick ifran fran de kriterier vi hade satt upp i
vara avgransningar i kapitel 1.4.

Vi borjade var urvalsprocess genom att skapa en éverblick av de foretag som kunde ténkas
vara intressanta att ta kontakt med, och som passade syftet med var undersokning. For att ge
extra bredd till var undersokning var det viktigt att inte alla féretag bedriver liknande
handelsverksamhet, vilket blev ett annat kriterium vi valde efter. Vi tog kontakt med ett flertal
olika foretag, men en del hade som policy att inte stalla upp pa undersokningar, vilket
forsvarade vart arbete.

3.3.3 Utformning av intervjuguide

Syftet med intervjuerna var att undersoka hur informanterna arbetade med de faktorer som
ingar i var undersokningsmodell, samt kontrollera att innehallet i var teoretiska
undersokningsmodell stdmmer dverens med hur det fungerar i praktiken. Vi ville dven
undersoka om det fanns framgangsfaktorer i praktiken som inte namns i teorin.

Som vi namnt tidigare har vi forsokt halla en 6ppen karaktar pa intervjuerna, det vill siga att
vi utgick fran fordefinierade teman eller punkter som var baserade pa var
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undersokningsmodell. Genom detta ansag vi att vi skapade en mojlighet for djupare och
Oppnare svar samtidigt som vi inte begransade informanterna i sina svar. Vi som intervjuare
hade en lite mer ingaende intervjuguide, dar vi mer i detalj hade forberett oss med fragor vi
ville fa svar pa. Om inte informanterna sjalva kom in pa dessa omraden sa styrde vi in dem
efter att de sagt vad de hade att séga om de olika omradena (se bilaga 2). Intervjuguiden som
informanterna fick ta del av i férvég finns som bilaga (se bilagal). Bilaga 2 anvandes mest
som stod for att vi inte skulle glomma bort viktiga saker att fraga om under intervjun, och
fragorna stalldes inte exakt som de stod i intervjuguiden.

3.3.4 Analysmetod

For att analysera den insamlade datan fran den empiriska undersékningen anvénde vi oss av
Jacobsens (2002) analysprocess vilket innehaller tre faser.

Den forsta fasen Beskrivning bestar av tre delar. Dessa ar renskriva, kommentera och
annotera. Intervjun dokumenterades med hjalp av mp3-spelare. Efter intervjun transkriberade
vi inspelningen for att lattare kunna bearbeta materialet, vilket rekommenderas av
Jacobsen(2002). Efter transkriberingen satte vi 0ss djupare in i varje enskild intervju och
strok under samt kommenterade de viktiga delarna. Den har delen utférdes individuellt av
forfattarna, detta for att vi senare skulle kunna jamfora vara kommentarer for att 6ka
validiteten i analysarbetet. Vi anvande oss dock inte av annoteringen.

Nasta steg i var analys var att kategorisera information i intervjuerna. Vi kategoriserade
informationen till amnen utifran var undersékningsmodell. Aven denna del utfordes
individuellt av forfattarna. Den sista fasen i analysarbetet var kombination vilket innebar att
hitta samband i data (Jacobsen, 2002). Nar vi kombinerade data utgick vi ifran att hitta
likheter och olikheter. Vi ville se hur olika informanter uppfattade ett fenomen och hur
uppfattningarna varierade sig mellan informanterna.

3.4 Validitet & reliabilitet

Validitet kan definieras pa nagot eller ndgra av foljande satt menar Esaiasson et al (2004):
o Overensstammelse mellan teoretisk definition och operationell indikator.
e Franvaro av systematiska fel.
e Att vi undersoker det vi pastar att vi undersoker.

Dessa tre definitioner brukar ofta anvandas synonymt (Esaiasson et al, 2004). Definitionerna
slas ofta samman under intern validitet medan det som brukar kallas for extern validitet
handlar om att resultatet fran undersokningen &r generaliserbar och giltig i fler sammanhang,
dvs. om vi kan éverfora det vi funnit till andra sammanhang (Esaiasson et al, 2004 &
Jacobsen, 2002). Med detta som bakgrund kan inte vart resultat i denna uppsats anses vara
generaliserbart pa organisationer inom e-handel.
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For att 6ka validiteten spelades intervjuerna in och transkriberingen genomférdes samma dag
som intervjun hade &gt rum. Kategoriseringsfasen av analysen gjordes enskilt av varje
forfattare for att sedan sammanstallas till en. Enligt Jacobsen (2002) kan man lata en
oberoende forskare genomfora kategorisering av data och méta sambanden mellan de bada
kategoriseringarna for att se om de Overensstammer. Vi hade ingen oberoende forskare men
genom att vi bada gjorde kategoriseringen individuellt har vi 6kat validiteten en viss grad.
For att ytterligare 0ka validiteten valde vi att genomfora intervjuer med foretag inom olika
branscher samt till viss del inom olika B2C affarsmodeller.

Reliabilitet innebdr att resultatet for undersokningen ar tillforlitlig. Val av
undersokningsmetod kan paverka resultatet samt att informanterna och intervjuaren kan
paverkas av de relationer som uppstar vid sjalva datainsamlingsprocessen (Jacobsen, 2002).
For att oka reliabiliteten har vi forsokt i sa god utstrackning som mojligt vara tydliga och
forklara val av metoder och genomférandet av var empiriska undersokning. Slarv vid
nerteckning och analys av data ar ett hot som Jacobsen (2002) ndmner, oavsett hur bra
information informanten tillhandahaller kan den aldrig bli béttre an den som intervjuaren
formar sig att registrera. FOr att minimera risken att missa viktig information spelade vi in alla
intervjuer med hjélp av mp3-spelare. Alla informanter fick &ven ta del av transkriberingen for
att forsakra oss om att vi inte hade uppfattat eller tolkat nagot fel.

3.5 Kallkritik

De kallkritiska principerna gar enligt Thurén (2005) att presentera pa ett par rader. Det ror sig
om fyra kriterier och en distinktion. Kriterierna ar:

e Akthet. Kallan ska vara det den utger sig for att vara.

e Tidssamband. Ju langre tid som har gatt mellan en handelse och kallans beréattelse om
denna handelse, desto storre skal finns det att tvivla pa kallan.

e Oberoende. Kallan ska "sta for sig sjalv", inte vara exempelvis en avskrift eller ett
referat av en annan kélla.

e Tendensfrihet. Man ska inte ha anledning att misstanka att kallan ger en falsk bild av
verkligheten pa grund av nagons personliga, ekonomiska, politiska eller andra
intressen for att forvranga verklighetsbilden.

Man ska ocksa beakta urvalet av fakta, tolkning av innebdérden av det som héant och
sannolikhet, dvs. om det som pastas strider mot vad vi vet i 6vrigt. (Thurén, 2005)

Nér vi skrev var uppsats anvande vi oss av Kriterierna ovan pa foljande satt. Akthet jobbade vi
med som sa att de artiklar vi anvande oss av, kollade vi sa de var publicerade, och verifierade
oss av deras akthet pa det sattet. Det betyder dock i sin tur att vi litade pa den granskning som
gjorts av artiklarna vid publikation.

Angaende tidssamband forsokte vi anvanda sa ny litteratur som mojligt, dvs. fanns samma typ
av information i tva olika kallor sa anvande vi oss av den nyaste.
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Betraffande oberoende sa var vi forsiktiga med att anvanda kallor som hade en klar
anknytning till organisationer som hade kommersiellt intresse.

Generellt kan vi saga att vi dubbelkollade vart material sa det stimde 6verens med vad andra
artiklar och bocker sade. Om vi kande att nagon forfattare namnde nagot som inte stamde med
var bild pa omradet sa kollade vi alltid upp i andra kallor sa de var inne pa liknande spar.

3.6 Etiska forhallningssatt

Under denna rubrik presenterar vi de etiska aspekter vi tagit i beaktande betraffande var
empiriska undersokning.

Jacobsen(2002) skriver betraffande informerat samtycke att den som undersoks frivilligt ska
delta i undersokningen, och att denne vet vilka risker och vinster ett sddant deltagande kan
medfora. Den som undersoks maste ocksa fa information om undersokningens syfte och hur
uppgifterna som ska samlas in ska utnyttjas. Jacobsen (2002) poangterar ocksa att det ar
viktigt att de som undersoks forstatt informationen de fatt.

Utifran dessa argument var vi noga nar vi presenterade oss sjalva och var uppsats. Vi
beréttade att vi skrev en uppsats om framgangsfaktorer for e-handel, och att vi darfor ville
intervjua nagon pa foretaget ifraga. Vi beréttade for dem att vi skulle anvanda informationen
vi fick vid intervjuerna till att jamfora och revidera det teoretiska ramverk vi tagit fram i var
litteraturgenomgang. Vi var noga med att beratta detta bade vid den forsta kontakten som
skedde via mail/telefon och dven nar vi traffade personen pa plats/telefon vid intervjutillfallet.

Jacobsen(2002) skriver ocksa att de som undersoks har ritt till ett privatliv. Han skriver att
man ska stélla sig fragor som hur kénslig ar den insamlade informationen? Hur privat ar den
information som samlas in? och hur stor ar méjligheten att identifiera individer utifran data.

Eftersom undersokningen till storsta del behandlade foretaget personerna jobbar pa, och att vi
inte gick in pa nagra uppgifter av det kansligare slaget, bedomde vi att sekretess inte var
nddvandligt. Darfor berattade vi for foretagen och personerna att de fick vara anonyma om de
onskade. De enda personliga fragorna vi stéllde var av karaktaren tidigare meriter for
grundare. Ett av foretagen ville vara anonyma om uppsatsen ska publiceras pa Internet.

Jacobsen(2002) skriver ocksa att man i sa stor utstrackning som majligt ska forsoka aterge
resultat fullstandigt och i ratt sammanhang. Detta fOr att om man bryter ut enstaka meningar
kan de fa en helt annan betydelse.

Utifran detta bestamde vi oss for att spela in intervjuerna om informanterna tyckte detta var
okej. Vi var noga med att fraga detta innan intervjuerna, och det var heller inga problem for
informanterna att vi spelade in. Vi spelade in intervjuerna eftersom det skulle underlatta for
oss nar vi sedan skulle sammanstalla intervjuerna. Detta da for att i storre utstrackning kunna
aterge resultatet fullstandigt och i ratt sammanhang
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4 Empiriska resultat

4.1 Inledning

Den forsta delen i detta kapitel &r till for att ge en bakgrund om de informanter och de foretag
dessa jobbar pa. Detta gor vi for att ge en forstaelse for vilket ssmmanhang data har inhdmtats
fran. Den andra delen i detta kapitel & en sammanstallning av de svar informanterna givit oss
I intervjuerna. Referenserna i detta kapitel &r till de intervjuer vi gjort med foretagen, och
finns som bilagor i slutet av uppsatsen. B3 betyder att det &r bilaga 3 osv.

4.2 Presentation av informanterna

4.2.1 Kldder AB

Vi intervjuade foretaget Klader AB som séljer klader pa Internet. Klader AB har cirka 10
anstallda i Sverige, och ett dotterbolag i Asien som star for produktionen. Dotterbolaget har
cirka 400 anstallda. Var informant som ar VD pa Klader AB har tidigare last internationell
ekonomi, och har tidigare jobbar som produktchef, marknadschef samt VD for den nordiska
avdelning pa stort internationellt kladmarke. Han var aven med och startade upp nya bolag i
Afrika och Osteuropa inom detta foretag.

Foretaget har Sverige som sin storsta marknad, men jobbar &ven i ett 30-tal andra lander. Det
som skiljer detta foretag mot sina konkurrenter, &r att de jobbar med vertikalintegration
betraffande produktionen. Detta betyder att de &ger sin produktion sjélva, vilket de &r
ensamma inom sitt marknadssegment att gora. Detta leder till att de har béttre koll pa
produktionen betréffande kvalitet, leverans etc.(b3, 2009)

Kléder AB har en affarsmodell som ndrmast kan liknas vid e-tailer (se kap 2.5).

4.2.2 Odla

Goran Carlsson ar tillsammans med sin bror grundare till foretaget Odla som séljer vaxter och
froer etc. pa Internet. Pa sin webbplats har de d&ven mycket information betraffande
tradgardsrelaterade saker. Goran har tidigare last ekonomi pa gymnasiet, och aven
systemvetenskap vid Lunds Universitet under 2 ar men avslutade sina studier pa grund av 1T-
kraschen. 1997 bestamde Goran och hans bror att de ville starta en hemsida pé Internet. De
var sedan tidigare intresserade av tradgardsarbete och darfor startade de en sida som handlade
om detta. Nér de startat sidan l&ste de datakurser, programmering, SQL och HTML. Detta for
att kunna vidareutveckla sin sida. I borjan var tanken att foretaget skulle leva pa
reklamintékter, men de har nu dven dvergatt till forséljning.
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Foretaget saljer alltsa fréer och sticklingar via Internet. De har ingen fast produktkatalog utan
de arbetar med erbjudanden. De tar hem en produkt och lagger da en annons pa sidan och
skickar ut mail till kunderna. De vill da sélja slut pa denna produkt sa snabbt som mojligt sa
de far plats med nya produkter i sina vaxthus. De forsoker vara billiga och aven sarskilja sig
genom att erbjuda kunderna produkter som inte ar sa vanliga. (b4, 2009)

Odla har en affarsmodell som narmast kan liknas vid e-tailer, content provider och aven till
viss del community provider (se kap 2.5).

4.2.3 Smarthem

Var tredje informant heter Petter Granberg och &r utbildad civilingenjor inom transport och
kommunikation. N&r han var klar med sin utbildning bdrjade han arbeta inom ett
familjeforetag, dar han jobbade i 10 ar. Han borjade jobba i lagret och verkstaden och
arbetade sig uppat, tills han kom dit han ar idag, vilket ar verksamhetschef for Smarthem, som
ingar i familjeforetaget.

Smarthem startade sin verksamhet hdsten 2004 och ar nu en av de ledande Internetbutikerna
inom sin bransch. Smarthem séljer inredningar till kok, badrum och tvattstugor pa Internet.
De fokuserar pa att sélja enbart kdnda varuméarken och ha den béasta servicen. De forsoker
aven halla ner priserna i den utstrackning det gar. Allt de saljer skickas fraktfritt inom hela
Sverige. Foretaget har 5-6 anstallda i Sverige.(b5, 2009)

Smarthem har en affarsmodell som ndrmast kan liknas vid e-tailer (se kap 2.5).

4.3 Informanternas uppfattning om webbplats & e-handelsystem

Kléder AB séager att hela deras webbplats och e-handelssystem ar utvecklat fullt ut av dem
sjalva. De star aven for vidareutvecklingen av systemet, och det utvecklas varje dag. | borjan
fokuserade de pa att fa igang en sida som folk hittar till, men nufértiden har en mycket hogre
ambitionsniva och siktar mot perfektionism (b3, 2009).

Klader AB sédger vidare att forkunskapen betréffande webbutveckling och systemutveckling
redan fanns inom organisationen. En av grundarna ar utbildad civilingenjér inom teknisk-
fysik och den andra grundaren ar utbildad at det grafiska hallet. Bada hade redan kunskaper
om HTML, PHP etc. som sidan ar uppbyggd pa. Pa detta satt kunde de sjalva bygga
webbshoppen nér de startade foretaget. Han sager ocksa att den stora fordelen med att bygga
sitt egna system och ha en egen utvecklingsgrupp ar att det gar snabbt och smidigt att
genomfora forandringar av systemen. Den stora skillnaden mot en kdpt I6sning &r att man inte
maste kontakta konsultforetag om en 6nskad forandring av sidan eller systemet. Detta tar lang
tid och det blir inte alltid det blir som man ténkt sig. Dessutom &r det valdigt
kostnadskravande. Klader AB séger att det ar en lyx att ha det pa det har sattet och sager aven
att det ar en av deras framgangsfaktorer om man jamfor Klader AB med andra e-handelssidor.
(b3, 2009)

Kléder AB tycker att deras hemsidas viktigaste egenskap ar anvandarupplevelsen i sin helhet.
Han tycker det ar viktigt att man far fortroende for sidan och att den ar lattanvand. Innan de
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slapper nya losningar pa webbplatsen tar de in externa personer som far testa dessa och sdga
vad de tycker om dem. Han poangterar ocksa att betallosningar ar valdigt viktigt. Han menar
att sa fort det blir minsta lilla oklarhet betraffande betalning sa tappar man kunden. Klader AB
erbjuder faktura, forskottsbetalning och kreditkort som betalningsalternativ och han tycker att
alla dessa varianter fungerar bra. (b3, 2009)

Goran pa Odla sager att de har utvecklat sin hemsida sjalva, fast de har tagit extern hjélp vad
galler sjalva shopen pa sidan. De har dven haft extern hjalp med kopplingen av sidan till deras
affarssystem. Goran sager att eftersom de kor allt de saljer pa erbjudanden, med begransat
antal produkter och lagertid, sa skiljer sig deras webbutik mot andra webbutiker och det &r i
forsta hand darfor de har tagit hjélp utifran. (b4, 2009)

Goran pa Odla sager att han tycker det ar en stor nackdel att anvanda externa utvecklare. Dels
for att det tar valdigt lang tid att gora forandringar och dels att det svart att kommunicera och
forklara exakt hur man vill ha det. Han ger ett exempel pa nar de utvecklade sin webbshop, da
det i borjan var fem steg man behévde ga igenom for att genomfora ett kop. De ville sjalva
bara ha ett steg, eftersom néar det ar krangligt att férsta och genomfora ett kop sa tappar man
kunder. Han poéngterar att detta ar extra viktigt betraffande deras malgrupp, som mestadels
bestar av kvinnor i 40ars aldern och uppat. Darfor vill de att det ska vara enkelt att navigera
och hitta pa deras sida. Sidan ar alltsa fokuserad mot malgruppen. Goran fortsatter beratta att
de nu har 6vergatt till egna utvecklare, och att det nu gar snabbare att formedla forandringar
och tillsammans komma fram till bra 16sningar. (b4, 2009)

Petter pa Smarthem beréttar att de under uppstarten fokuserade mycket pa att utveckla en
webbplats och e-handelsystem som kandes enkelt och tryggt, for att potentiella kunder som
kommer in pa sidan skulle fa fortroende for dem som foretag. Smarthem startade sin
verksamhet vid arsskiftet 2004-2005, IT-kraschen hade redan &gt rum men det var langt ifran
lika vanligt att handla genom Internet som det &r idag. Det fanns flera udda
betalningsalternativ under den har perioden och Smarthem tyckte det var viktigt att anvanda
sig av betalningsmetoder som kande trygga for kunden och utgick ifran hur de sjalva skulle
vilja betala nér de handlar via Internet. (b5, 2009)

Smarthem har internt inom organisationen utvecklat sin webbplats och e-handelsystem. Deras
uppfattning om att skéta utvecklingen internt & mycket positiv, da de anser det vara ett
mycket snabbare och flexiblare sétt att utveckla nya funktioner. (b5,2009)

4.4 Informanternas uppfattning om produktkvalité

Kléder AB beréttar att de arbetar mycket med presentation av produkter for att maximera det
kommersiella utfallet. De forsoker 6ka forsaljning genom att presentera alternativa
tillaggsprodukter. Det &r ett relativt resurskérvande arbete att uppdatera information och
bilder.(b3 ,2009)

Goran pa Odla sager att de har en stor variation av produkter sett 6ver ett kalenderar och
flertalet av dessa produkter saljs endast under kortare perioder. Det 1dggs mycket tid och
resurser pa att folja upp en produkts Ionsamhet och forséljningsstatistik. Detta ligger till grund
for nasta ars forsaljningsprognos. Odla maste bestalla sina produkter ett ar i forvag och det &r
darfor valdigt viktigt att man har en forsaljningsprognos att grunda bestéllningen pa. Med
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tanke pa att Odla séljer blommor, sticklingar och mindre véxter ar leveransen en viktig faktor.
De skickar alltid ut sina leveranser pa mandagar eller tisdagar for att inte produkterna ska
ligga pa ett postkontor under helgen och pa sa satt vissna. (b4, 2009)

Petter pd Smarthem beréttar att nar de startade sin verksamhet moéttes de av ganska mycket
motstand fran leverantérerna nér det gallde att sélja deras produkter via natet. Problemet lag i
att leverantorerna salde till lokala aterforséljare och ville inte salja sina produkter till en e-
handlare som konkurrerade nationellt 6ver hela Sverige. Nu &r det istallet tvartom,
leverantorerna tar kontakt med Smarthem nér nya intressanta produkter har kommit in.
(b5,2009)

Petter pd Smarthem sager vidare att de anvander sig av produktbilder, information om
produkten, installationsmanualer samt en saljande text nar de arbetar med produktkvalitet. De
arbetar véldigt mycket med just den séljande texten, men anser sjélva att de kan utveckla
deras satt att presentera produkter och information kring produkter. De har som malséttning
att kunna visa upp produktbilder i 3D, s& man kan se produkten fran flera olika vinklar. De
vill aven kunna lagga upp filmer pa produkter. Smarthems malsattning &r att halla en
leveranstid pa fem arbetsdagar. (b5, 2009)

4.5 Informanternas uppfattning om fortroende

Klader AB sager att de kdr backup pa sina system varje timme, samt att de lagrar all sin
information pa tva stallen i Sverige. Detta leder till att om nagot hander sa ar det max en
timmes information som kan ga forlorad. Fortroende hos kunderna skapar Klader AB genom
att kontinuerligt skicka ut nyhetsbrev till kunderna om nya tyger och produkter som har
kommit in i deras sortiment. Pa det séttet visar att de ar seridsa och att det hander saker pa
deras sida. Han sdger ocksa att detta ar valdigt uppskattat bland deras kunder. (b3, 2009)

Klader AB poangterar ocksa att betallosningar r valdigt viktigt. Han menar att sa fort det blir
minsta lilla oklarhet betraffande betalning sa tappar man kunden. Klader AB erbjuder faktura,
forskottsbetalning och kreditkort som betalningsalternativ och han tycker att alla dessa
varianter fungerar bra.

Goran pa Odla sager att de bygger upp fortroende genom att kunderna gar in pa sidan och
laser deras artiklar, stéller fragor om odlingsrad och ber om tips. Detta anser han bygger upp
ett fortroende for deras sida och deras kunnande inom omradet. (b4, 2009)

Petter pa Smarthem beréttar att de har arbetat valdigt aktivt med att skapa fortroende hos sina
kunder. | borjan nar de startade foretaget ringde de alltid upp sina kunder efter det hade képt
nagot for att kontrollera att de var ndjda med varan, servicen, leveransen och dven om de
fanns nagot som Smarthem kunde forbattra. Petter forklarar att pa sa satt byggde de upp en
god relation med kunderna och kunderna fick ett seriost intryck av foretaget. Petter sdger att
pa detta sétt spreds ryktet om dem ganska snabbt. Nar Smarthem véxte anlitade de ett externt
foretag som skotte uppringningen till kunderna. Det senaste aret har de dock testat ett nytt satt
for att samla in information och feedback fran kunderna. Kunderna kan fylla i ett formular
efter de genomfort ett kop. Smarthem har dock som malsattning att starta med uppringning till
kunderna igen eftersom detta var véldigt uppskattat av kunderna. (b5, 2009)

Sida 27 av 58



Erik Nilsson & Henrik Johnsson Framgangsfaktorer for lyckad e-handel

4.6 Informanternas uppfattning om service & support

Klader AB sager att de har tva heltidsanstallda som jobbar med kundtjéanst. Dessa tva &r
valdigt sprakkunniga for att pa sa satt kunna tacka in de stora marknaderna och helst svara
folk pa deras eget sprak. Pa Klader AB har de bestamt sig for att uteslutande anvanda sig av
mail inom deras kundtjanst, eftersom de inte vill bli uppringda av kunder da de menar att det
inte ar nagot effektivt sétt att bedriva kundtjanst pa. Klader AB séger att de anvander sig av
mail eftersom det blir klarare fragestallningar, kunderna kan bifoga bilder vid kvalitetsfel, de
kan svara pa ett mer effektivt satt och de tycker att det & mer kundvanligt. De har darfor sett
till att det inte gar att fa tag pa nagot telefonnummer till dem. For att kunderna ska vara néjda
med den service de far har Klader AB som policy att de ska ha svarat pa ett mail inom 24
timmar fran det att de kommer till dem, men géarna dnnu snabbare. Detta dr nagot de haller
valdigt hart pa. Klader AB sager att det uppskattas valdigt mycket av kunderna att de far
snabba svar pa sina mail. Han sdger att han ser deras kundservice som en stor
framgangsfaktor. (b3, 2009)

For att ge kunderna direkt service anvander sig Klader AB av en FAQ, dér det ges svar pa de
vanligaste fragorna. Man kan dven logga in pa sin personliga sida och kolla var i systemet
ordern befinner sig. (b3, 2009)

Goran pa Odla sager att de alltid & noga med att vara generésa mot kunderna om det ar nagot
problem med leverans eller kvalité pa véaxten. De skickar hellre nya vaxter istéllet for att
undersoka var problemet uppstatt. Kunderna behover aldrig skicka tillbaka den daliga varan,
utan de far istallet behalla den som en bonus. Goran sager ocksa att det viktigaste ar ndjda
kunder for da ar chansen stor att de kommer tillbaka. (b4, 2009)

Vidare sager Goran att de har kundtjanst via telefon och mail, men att de férsoker anvénda sig
sd mycket som majligt av mail da de tycker att det &r effektivare. De vill dock ha kvar sin
telefonkundtjanst for att kunderna &nda ska ha mojligheten att ta kontakt med dem via telefon.
Han sager ocksa att de forsoker lagga ut mycket information pa sidan som besvarar de
vanligaste fragorna de far. Malsattningen &r att de ska svara pa mail som inkommer samma
dag. Han sager vidare att de inte har nagra elektroniska hjalpmedel for kunderna att fa
information om leveranser eller lagerstatus, men att de garna skulle ha det men det ar en fraga
om tid och pengar att lansera detta. (b4, 2009)

Petter pa Smarthem beréttar att de har flera olika alternativ till kundtjanst. De har
telefonsupport, mail, fax, samt elektronsikt formulér. Detta &r ett medvetet val for att ge
kunderna sa manga olika kanaler som mgjligt att ta kontakt med Smarthem pa. De tycker dven
att telefonsupport &r en viktig del i Service & Support och menar att man vill ge kunden
mojlighet att ta personlig kontakt med foretaget. Personlig kontakt ar nagot som Smarthem
trycker valdigt mycket pa. Nér de svarar pa mail anvander de alltid av en personlig signatur.
Det vill siiga om “Sara” pa kundtjinst svarar pé ett mail s ska hon signera mailet sa kunden
vet exakt vem han eller hon har varit i kontakt med.(b5, 2009)

Smarthem har telefontider vardagar 09.00-16.30 och de har som malsattning att utoka sin
telefonsupport ytterligare ett par timmar. Det finns flera kunder som arbetar till efter 17.00
och de kan da fa problem med att ta kontakt med Smarthem via telefon. Nar det kommer till
mail sa har Smarthem som intern policy att alltid svara inom 24 timmar, men garna samma
dag om fragan inte ar allt for komplex. (b5, 2009)
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4.7 Informanternas uppfattning om marknadsforing

Klader AB sager att den viktigaste framgangsfaktorn kopplad till marknadsfaring ar
sokmotoroptimering. Det betyder att hemsidan ar byggd efter sckmotorernas (i forsta hand
Googles) och spindlarnas alla krav. Detta &r Klader AB storsta kélla till nya kunder. En del av
att ha en sbkmotoroptimerad sida &r att ha en lankstrategi, dvs. att man har bra lankar in till
sidan fran valrankade sidor runt om i varlden. Detta ar inget som kunden ser, men
sokmotorernas spindlar ser detta och placerar sidan hogt upp vid sokningar. Detta séger
Klader AB ar en av fa saker de lagger ut pa konsulter eftersom det &r sa avancerat. Klader AB
jobbar dven med adwords, och de lagger halva sin marknadsféringsbudget pa det. Klader AB
har ett antal hundra adwords som de betalar sokmotorerna for att ha. Den stora férdelen med
att marknadsfora sig pa Internet ar att man kan folja upp annonserna valdigt enkelt. Det gar
alltsa att se exakt vilken banner eller lank en besokare kommer ifran. De kan ocksa se vilka
som koper eller bara tittar och vart dessa kommer in pa sidan ifran. Klader AB jobbar dven
mycket med bannerkampanjer. Det betyder att de placerar sina banners som de designat sjalva
pa olika sidor pa Internet. Man betalar for detta antingen per antal klick eller antal visningar.
Har kan man méta varden som exempelvis Click Through Rating(CTR), dvs. hur manga som
ser annonsen och hur manga som sedan klicka pa den, och dven vilka av dessa som senare
koper nagot. Klader AB berattar ocksa att de har testat pa att marknadsfora sig i andra medier,
men att det ar svart att folja upp dessa kampanjer. Klader AB mal med marknadsféringen ar
att locka s& manga nya kunder som majligt, da de ar inne i en uppbyggnadsfas. Senare
kommer de att satsa pa varumarkesuppbyggnad. (b3, 2009)

Goran pa Odla sager att det viktigaste for dem nar det galler att marknadsféra sig ar att
publicera artiklar och skapa sa manga traffar pa Google som mojligt. De skoter
sokmotoroptimeringen sjalva och de ser till att de ligger forst pa sékningar efter produkter
men ocksa de &mnen artiklarna behandlar. Han séger att de inte anvander sig av nagra
sponsrade lankar eller banners. De har testat pa marknadsforing i andra medier &n Internet,
men tycker inte att detta har gett 6nskat resultat. (b4, 2009)

Petter pd Smarthem sager att nar de startade sin verksamhet forsokte de medvetet halla ner
marknadsforingskostnaderna genom att skriva ut egna lappar som de delade ut och klistrade
upp. Han sager ocksa att nar Smarthem blivit lite storre borjade de annonsera i olika
veckomagasin, speciellt de som var fokuserade mot villadgare. Genom att erbjuda kunder att
kopa en viss produkt fran deras sortiment for endast 1 krona fick de in manga vardefulla
kunduppgifter i sin databas.(b5, 2009)

Nu &r det storsta marknadsforingsmediet Internet. Smarthem kdper sokord av Google och ar
med pa Pricerunner och Kelkoo. De anvander sig &ven mycket av banners och sponsrade
lankar. Petter menar att det ar en stor fordel att marknadsfora sig genom Internet, da man
direkt kan mata effekten av en sponsrad lank eller bannerkampanj, vilket &r en enorm fordel
om man jamfor med andra marknadsféringsmedier sdsom tidning, radio ochTV. Petter tror
dock att det kan komma ske en forandring med tanke pa IPRED-lagen och att allt fler
konsumenter véljer att surfa anonymt. (b5, 2009)
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4.8 Informanternas uppfattning om kundrelationer

Klader AB sager att de forsoker halla kontakten med sina existerande kunder genom att
skicka ut nyhetsbrev. De skickar dven ut riktade mail till kunder som inte hort av sig pa
exempelvis 12 manader. (b3, 2009)

Goran pa Odla sager att det enda de inte skoter sjdlva ar utskicket av nyhetsbrevet, eftersom
det ar en sa viktig del av deras verksamhet, och radslan for att bli svartlistade och darmed
sorteras som skrapmail. Han séger att de skickar ut 150,000 nyhetsbrev i veckan och om da en
viss procent av dessa forsvinner paverkar det markant forsaljningen. Alla deras annonser gar
ut fran nyhetsbrev och nastan all forsaljning sker indirekt via nyhetsbreven. Goran sager att de
kan fa in 2000 bestallningar pa en dag nar de skickat ut ett nytt nyhetsbrev. (b4, 2009)

Petter pa Smarthem sager att de anvander sig av nyhetsbrev som det enda séttet att bevara sina
kundrelationer. Detta sker genom generella nyhetsbrev vilket skickas ut en gang i manaden,
men de anvander sig dven av riktade nyhetsbrev till kunder som har kopt en speciell typ av
produkt. (b5, 2009)

4.9 Informanternas uppfattning om ledning & anstillda

Klader AB sager att for att halla sig uppdaterade om marknade deltar de i konferenser och
seminarier, och gar pa kurser av olika slag for att lara sig nya saker. Vidare sager han att de
har kollat lite pa vilka kompetenser och tjanster som de kan tankas behova i framtiden, och
berdknat detta i deras langsiktiga budget. Deras dotterbolag i Asien utbildar sina anstallda till
att sy klader, men de kan ocksa fa ga kurser i drama och kultur, eftersom befolkningen dar ar
mycket intresserade av dessa omraden. Klader AB sager att i Asien forsoker de anstalla sa
manga kompetenta skraddare som det gar att far tag pa, men han ar noga att papeka att de
anstéller inte folk som inte ar duktiga. (b3, 2009)

Goran pa Odla sager att det ar problematiskt att de i sin verksamhet behover fler anstallda
under hogséasong an under lagsasong. De har ingen plan for dessa anstallningar, utan de
forsoker standigt forbattra fran ar till ar och anstaller efter behov. Han sager ocksa att
kompetensutveckling inom organisationen ar inte nagot de aktivt jobbar med, utan de haller
sig uppdaterade pa vad som hander pa marknaden genom att kolla pa konkurrenter, kolla pa
Internet efter nya produkter och nya méjligheter, och sa ar deras leverantorer véldigt duktiga
pa att ge rad och tips om nya produkter som gynnar bade leverantéren och Odla.(b4, 2009)

Petter pa Smarthem séager att de inte arbetar aktivt med nagon organisationsutvecklingsplan
utan vaxer i den takten de véxer och anstaller personal efter behov. De forsdker
kompetensutveckla personalen inom organisationen genom att aka pa diverse seminarier och
produktpresentationer. (b5, 2009)

4.10 Forslag pa ytterligare framgangsfaktorer

Klader AB sade att Logistik ar en framgangsfaktor vi borde lagga till om vi pratade
framgangsfaktorer betraffande Klader AB. Han sager att logistiken ar valdigt viktig for dem,
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och att med logistik menar han den fysiska hanteringen av produkten och hanteringen av
ordrar. Han séger vidare att logistiken utgor en stor del av deras kostnad, och att de darfér
arbetar mycket med att forhandla fram avtal. Han séger vidare att snabb leverans &r en av de
viktigaste framgangsfaktorerna for att géra en kund néjd. Han poangterar att man absolut inte
far glomma logistik nar man diskuterar e-handel.(b3, 2009)

Goran pa Odla sager att logistiken ar mycket viktig for dem. Han sager att det inte bara ar upp
till dem sjalva att skota detta utan det &r flera aktorer inblandade. Darfor sager han att det &r
viktigt att man har leverantorer man litar pa och som kan halla sina leveranser. Han sager att
de har haft problem med att varor inte blivit levererade i tid. (b4, 2009)

Petter pd Smarthem sager att logistiken &r valdigt viktig for deras verksamhet. Han sager att
de fokuserat en hel del pa att forhandla fram bra priser med olika transportbolag. Eftersom de
skickar fraktfritt sa forsvinner en del av vinstmarginalen pa deras produkter och det ar darfor
viktigt att ha bra avtal om leveranser. Han sager ocksa att logistik innefattar inte bara
transport utan dven saker som att fraktsedlar etc. skrivs ut automatiskt. (b5, 2009)

Klader AB forklarar att alla framgangsfaktorer &r valdigt nédvandiga och menar att dven
logistik bor laggas till som en framgangsfaktor (b3, 2009).

Sammanfattningsvis presenterar vi nedan (se tabell 4.1) en tabell 6ver framgangsfaktorerna
samt det innehall som kommit fram fran var empiriska undersokning.

Tabell 4.1 Framgangsfaktorer och innehall fran empiriskt resultat

Framgangsfaktorer Innehall
Webbplats & E- Egen utveckling, Anvandarupplevelse, Betallosningar, Enkelhet, Utformning efter
handelsystem malgrupp, Navigering

Produktkvalité Produktpresentation, Forsaljningsstatistik, Produktinformation,

Leverantdrskontakt
Fortroende Nyhetsbrev, Uppdatering av Information, Personligkontakt, Backup
Service & Support Mailsupport, Snabbhet, Elektroniskahjalpmedel, Telefon, Personligkontakt
Marknadsforing Sokmotoroptimering, Adwords, Banners, Nyhetsbrev,
Kundrelationer Nyhetsbrev, Riktade och generella utskick,

Halla sig uppdaterad, Langsiktig budgetplanering, Seminarier och

Ledni Anstall
edning & Anstdllda Produktpresentationer
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5 Analys

5.1 Inledning

| det har kapitlet analyserar vi och diskuterar resultatet fran den empiriska undersékningen
och knyter det till var teoretiska undersékningsmodell.

5.2 Webbplats & e-handelsystem

Kvalité pa webbplats och e-handelsystem &r en av de viktigaste och mest omfattande
framgangsfaktorerna for e-handel (sektion 2.8.1). Anvandarvanlighet och enkelhet ar tva
viktiga delfaktorer som réknas till webbplats och e-handelsystem (sektion 2.8.1). Géran pa
Odla bekraftar att anvandarvanlighet och enkelhet ar tva viktiga faktorer att ta hansyn till men
poangterar dven att man bor utveckla webbplats och e-handelsystem med fokus pa den tankta
malgruppen (delkap 4.3). Klader AB tycker anvandarupplevelsen i sin helhet ar en viktig
egenskap och bygger vidare kring resonemanget med att kunden bor fa ett fortroende for
hemsidan och att den ska vara lattanvand. (delkap 4.3) Petter pA Smarthem haller med och
menar att enkelhet och trygghet pa webbplatsen var tva delar de fokuserade pa nar de
utvecklade sin hemsida. (delkap 4.3)

Valet att utveckla webbplats och e-handelsystem internt eller lata externa konsulter utveckla
det at dig kan vara ett svart val (sektion 2.8.1). Klader AB forklarar att det ar en stor fordel att
utveckla och administrera sin webbplats och e-handelsystem internt. Han séager att det gar
snabbare att genomfdra forandringar nar man utvecklar internt, och menar pa att det tar lang
tid och blir inte alltid som man har tankt sig nar man anvander sig av konsulter. Goran pa
Odla tycker det ar en stor nackdel att anvénda sig av externa utvecklare, dels for att det tar
valdigt lang tid att gora férandringar samtidigt som det ar svart att kommunicera och forklara
exakt hur man vill ha det. Han séger ocksa att det kan bli véldigt dyrt. Petter pA Smarthems
uppfattning ar mycket positiv nar det géller att ha utvecklingen internt, han anser det vara ett
snabbare och flexiblare sétt att stialla om och utveckla nya funktioner pa. (delkap 4.3)

5.3 Produktkvalité

Produktkvalité refererar inte bara till kvalité kring den enskilda produkten utan ocksa till
information kring produkten, tjansten eller servicen.(sektion 2.8.2). Klader AB arbetar mycket
med presentation kring produkter framfor allt for att 6ka det kommersiella utfallet, genom att
presentera alternativa tillaggsprodukter (delkap 4.4). Odla bygger vidare pa resonemanget
kring information pa webbplatsen och berattar att de arbetar mycket med att publicera mycket
information pa deras webbplats (delkap 4.4). Information kring produkterna &r nagot som
Smarthem har arbetat mycket med berdttar Petter. De har alltid en enskild sida till varje
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produkt dar information som matt, bilder, material, installationsanvisningar samt en séljande
text presenteras (delkap 4.4).

Goran pa Odla utvecklar resonemanget kring produkter och papekar att det ar viktigt att félja
upp forsaljningsstatistik och I6nsamhet pa produkterna. Detta ligger till grund for nésta ars
forséljning och vidareutveckling av produkter. Produktutveckling &r ett omrade som
Smarthem gar in djupare pa och menar att goda relationer med leverantorerna ar ett viktigt
attribut. Petter pa Smarthem beréttar att leverantorer ofta kontaktar Smarthem for att
presentera nya produkter. (delkap 4.4)

5.4 Fortroende

Som vi tar upp i litteraturgenomgangen har webbplatsens trovardighet stor betydelse for
kunderna.(sektion 2.8.3). Bade Klader AB och Petter pa Smarthem forklarar att de har arbetat
mycket pa webbplatsens design for att ge ett fortroendeingivande intryck och menar att detta
ar véldigt viktigt (delkap 4.5).

Det finns flera sétt att starka trovardigheten for webbplatser, exempelvis genom att visa tydlig
kontaktinformation samt att uppdatera information pa webbplatsen ofta (sektion 2.8.3). Petter
pa Smarthem berattar att de anvande sig av personlig telefonuppringning till kunderna som
har kopt en produkt av dem. Pa det séttet kunde de kontrollera om kunden var néjd med
produkten, servicen, leveransen och aven om det fanns nagot som Smarthem kunde forbattra.
(delkap 4.5)

Odla skapar fortroende hos kunderna genom att kunderna gar in pa sidan och laser deras
artiklar, staller fragor om odlingsrad och ber om tips. Det ar darfor viktigt for Odla att de
uppdaterar och lagger till ny information pa hemsidan kontinuerligt. Detta anser Goran pa
Odla bygger upp ett fortroende for deras sida och deras kunnande inom omradet. (delkap 4.5)

Klader AB beréttar de bygger upp fortroende hos kunderna genom att skicka ut nyhetsbrev till
deras kunder som informerar dem om nya tyger och produkter som kommit in i sortimentet,
och han tillagger att de pa det séttet visar att de ar seridsa och att det hander saker pa
sidan.(delkap 4.5) Detta har stark koppling till vad vi skriver i sektion 2.6.3 om att uppdatera
webbplatsen och ge information om organisationen.

Kundernas vilja att pa Internet kan paverkas av deras syn pa sakerhet och integritet. Det ar
viktigt att e-handelsystemet kan garantera att transaktioner sker utan brister i sdkerheten
(sektion 2.8.3). Goran pa Odla forklarar att ar det minsta lilla oklart eller krangligt i nagot av
stegen nar kunderna ska genomfora ett kdp mister man direkt kunderna (delkap 4.5).

5.5 Service & support

Kunder vardesatter hogt service och support som ett foretag tillhandahaller under alla faserna
(fore, under och efter) av ett kop. Det finns flera olika satt att bedriva service och support pa
sasom traditionell telefonsupport, dock har Internet och informationsteknologier mojliggjort
andra supporttekniker som mailsupport och webbchatt. (sektion 2.8.4) Klader AB anvéander
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sig uteslutande av mailsupport inom deras kundtjanst. Detta eftersom de har uppfattningen av
telefonsupport inte ar ett effektivt satt att bedriva kundtjanst pa. Anledningen till det ar att de
far problemet formulerat pa ett béttre sétt, och att det dven gar att bifoga bilder. (delkap 4.6)

Service och support kan ta olika form exempelvis, sidintelligens (i den utstrackning e-
handelsystemet kommer ihdag anvandarna och hjélper dem att uppna sitt mal), sparning och
status av order, kontounderhall, betalningsalternativ eller FAQ. FAQ later kunder sjalva finna
svaren pa sina problem (sektion 2.8.4). Bade Klader AB och Smarthem anvander sig av
elektroniska hjalpmedel som FAQ, lagerstatus samt orderstatus (delkap 4.6).

Goran pa Odla berattar att de bade anvander sig av telefon- och mailsupport, men forsoker i
fosta hand hanvisa kunderna till att anvanda sig av mailsupport da de tycker att det ar mer
effektivt. De vill dock ha kvar sin telefonkundtjanst for att kunderna anda ska ha mojligheten
att ta kontakt med dem via telefon (delkap 4.6).

Petter pa Smarthem beréttar att de flera alternativ till kundtjanst. Dessa ar telefonsupport,
mail, fax, och elektroniskt forumlar. Petter menar att det ar viktigt att ge kunden s manga
olika kanaler som mojligt att ta kontakt med Smarthem pa.(delkap 4.6)

Personlig kontakt &r ndgot som Petter pd Smarthem tycker ar valdigt viktigt, nar de svarar pa
fragor som kommer pa mail anvander de sig alltid av en personlig signatur. Det vill saga om
”Sara” pa kundtjénst svarar pd en frdga ska hon personligen signera mailet sa att kunden vet
vem hon eller han har varit i kontakt med.(delkap 4.6)

Snabbhet vid servicedrende ar nagot alla informanterna tycker ar viktigt och alla forsoker ge
snabba svar. Samtliga informanter haller en servicetid pa maximalt 24h. (delkap 4.6)

5.6 Marknadsforing

Betraffande delen om uppbyggnad av varumarke vi tar upp i sektion 2.8.4 &r inte detta nagot
de foretag vi intervjuat satsar pa.

Den andra delen som &r att 6ka forsaljning som vi tar upp i sektion 2.8.4 &r nagot foretagen
jobbar mycket med. Detta sker genom féljande satt:

Att marknadsfora sig pa Internet har en stor fordel gentemot att marknadsfora sig i vriga
medier. Fordelen &r att man kan se exakt var kunderna kommer ifran. Klader AB beréttar att
det gar att se exakt vilken banner eller lank en besokare kommer ifran. Vi féljer upp detta
varje dag och ser var besokarna kommer ifran. Vi kan ocksa se vilka som koper eller bara
tittar och vart de kommer ifran. (delkap 4.7) Petter pa Smarthem haller med om detta
resonemang och sager att de i ganska stor utstrackning féljer upp soékord, sponsrade lankar
och banners for att se vilka som &r Io6nsamma (delkap 4.7). Bade Klader AB och Odla har
testat att marknadsfora sig i andra medier an Internet, men tycker inte detta ar lika bra, till stor
del pa att det &r svarare att folja upp. Smarthem har ocksa anvéant sig av detta, men tycker det
ar battre med marknadsforing pa Internet. Dock sa har de fortfarande kvar marknadsforing i
traditionell media (delkap 4.7). | sektion 2.8.4 tar vi upp banners som en viktig del av
marknadsforingen for e-handel.
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Som vi skriver i litteraturgenomgangen sektion 2.8.4 ar det viktigt att hamna hogt upp pa
sokmotorernas resultatlistor. Detta starks av Klader AB som menar att den viktigaste
framgangsfaktorn kopplad till marknadsforing ar sékmotoroptimering (delkap 4.7). Aven
Odla ar inne pa samma resonemang. De ser till att placera sig overst pa resultatlistorna pa
sokningar efter produkter de har men dven de artiklar de producerar. De lagger till att det &r
viktigt att ha manga traffar pa Google ocksa (delkap 4.7).

| litteraturgenomgangen sektion 2.8.4 tar vi ocksa upp nyckelord som man koper av
sokmotorerna. Klader AB anvander sig mycket av detta och har lagger de 50% av sin
marknadsforingsbudget. Aven Smarthem lagger pengar pa att kopa nyckelord. (kap 4.7)

5.7 Kundrelationer

Som vi skriver i sektion 2.8.5 sa &r att hitta och behalla kunder hjartat i alla handelsomraden.
Vara informanter Klader AB, Odla och Smarthem anvander sig alla av nyhetsbrev for att halla
kontakten med sina kunder. En véldigt stor del av Odlas forsaljning beror direkt pa
nyhetsbrevet. Smarthem och Klader AB skickar ut generella utskick, men de anvénder sig
ocksa av riktade mail, till exempelvis kunder som inte hort av sig pa ett visst antal
manader.(delkap 4.8)

For att man ska kunna skicka ut mail géller det att man har en kunddatabas. Som vi skriver i
sektion 2.8.5 ar detta mycket viktigt. For Odla dr kunddatabasen extremt viktigt, eftersom sa
stor del av deras forsaljning sker med hjalp av mailutskick. Klader AB jobbar just nu med att
Oka sin kunddatabas, och Smarthem anvénde sig av metoden att sélja billiga produkter bara
for att samla in mailadresser.(delkap 4.8)

Vi skriver i delkapitel 2.8.5 att kundrelationer ar till stor del beroende pa andra faktorer. Hur
nojd kunden ar med en produkt paverkar kundrelationer. Vi tar upp i delkapitel 4.4
informanternas syn pa produktkvalité och i delkapitel 4.3 deras syn pa webbplats & e-
handelssystem, som kan kopplas till systemkvalité och produktkvalité som vi behandlar i
sektion 2.8.5. Sa det ar manga faktorer som gar under kundrelationer.

5.8 Ledning & anstillda

Som vi skriver i sektion 2.8.7 sa ar det viktigt att ha en bra organisationsstruktur for att vaxa.
Kléder AB loser detta genom att i sin budget planera vilka kompetenser och arbetskraft de kan
komma att behova anstélla i framtiden. De l6ser utbildningen av ny arbetskraft i Sri Lanka
sjalva genom internutbildning. Odla séger sig ha problem med organisationsstrukturen
eftersom antalet anstéllda de behdver ar helt beroende av vilken sésong det ar. De ldser det
genom att anstalla efter behov och dra lardom fran foregaende ar. Smarthem har heller inte
nagon utvecklingsplan for sin organisation utan de anstaller i den takt de kanner att de
behover for att 16sa arbetsuppgifterna. (delkap 4.9)

Klader AB och Smarthem arbetar med att skicka folk pa kurser och utbildningar for att fa de
ratta kompetenserna, medan Odla anvéander sig av Internet for att ta till sig nya kunskaper.
Men det visar att alla foretag vi intervjuat arbetar med kompetensutveckling av sina

Sida 35 av 58



Erik Nilsson & Henrik Johnsson Framgangsfaktorer for lyckad e-handel

anstallda.(delkap 4.9) Detta kan man koppla samman med det vi skriver i sektion 2.8.7 om att
det ar svart att fa tag i bra personal. De foretag vi pratat med anvéander sig alltsa av
kompetensutveckling till viss del for att fa in nya kunskaper i foretaget.

5.9 Logistik

Nér vi genomforde den empiriska undersokningen mérkte vi tidigt att alla informanter
podngterar att logistiken &r en viktig del av deras verksamhet (delkap 4.10). Klader AB
beréttar att med logistiken menar han den fysiska hanteringen av produkter och hanteringen
av ordrar. Petter pa smarthem beskriver vidare att logistiken innefattar inte bara leverans och
transport av produkter utan &ven saker som att fraktsedlar och ordrar skrivs ut
automatiskt(delkap 4.10).

Klader AB sade att snabb leverans ar en av de viktigaste framgangsfaktorerna for att gora en
kund nojd. Goran pa Odla berattade att det inte bara ar upp till dem sjalva att skota logistiken
utan det finns flera aktorer som &r inblandade. Darfor ar det viktigt att man har god kontakt
med leverantérer och de som skéter leveransen at en samt att man kan lita pa dem och att de
hallet sina leveranstider (delkap 4.10).

Petter pd Smarthem beréttar eftersom de skickar fraktfritt sa forsvinner en del av
vinstmarginalen pa deras produkter och det ar darfor viktigt att ha bra avtal om leveranser.
Nagot som Klader AB ocksa berattar om, logistiken utgor en stor del av deras kostnader och
arbetar darfor mycket med att forhandla fram billigare avtal (delkap 4.10).

Klader AB forklarar att alla framgangsfaktorer ar valdigt nédvandiga och menar att dven
logistik bor laggas till som en framgangsfaktor (b3, 2009).

Med detta som bakgrund kan det antydas att logistiken ar en viktig del av informanternas
verksamhet och kommer lagga till som en egen framgangsfaktor i vart teoretiska ramverk.
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6 Slutsatser & sammanfattning

6.1 Utvardering av teoretiskt ramverk

Aven om vi inte kan generalisera om de teoretiska framgangsfaktorerna ar de faktorer som
anvands i praktiken, anser vi att resultatet fran den empiriska undersokningen visar at vilket
hall det lutar. Dock finns det ett par tillagg som maste goras till vart ramverk som har
identifierats genom empirin. Tillaggen bor ses som en breddning av ytterligare punkter som
ramverket bor ta hansyn till. De tillagg som gors presenteras nedan.

Det teoretiska innehallet i framgangsfaktorn webbplats & e-handelsystem bekréftas till stor
del av var empiriska undersokning. Alla informanter beréattar att webbplats och e-
handelsystem &r en viktig faktor. Det informanterna belyser mest ar férmagan att utveckla
webbplatsen och e-handelssystemet sjalva. Med tanke pa att alla vara informanter sager att det
ar en enorm fordel att ha en intern utveckling bor det vara ett viktigt stallningstagande for nya
aktorer pa marknaden. Det tillagg som gors till den har faktorn ar formagan att utforma
webbplats och e-handelsystem efter verksamhetens malgrupp.

Det teoretiska innehallet inom faktorn produktkvalité belyser framforallt hur viktigt det &ar
med information kring produkten samt leveranstider och variation. Resultat av den empiriska
undersokningen bekréaftar att presentationen av produkten ar viktig och ndgot som samtliga
informanter arbetar med. Flera av informanterna beskriver produktutveckling som en del av
produktkvalité och bor ses som ett tillagg rent innehallsmassigt till vart teoretiska ramverk.
Med produktutveckling kan man ténka sig formagan att tillhandahalla nya produkter for
konsumenterna och det kan vara viktigt hur flera synvinklar. Det kan ge en positiv inverkan
pa kunder da de ser att webbplatsen och foretaget ”lever” och utvecklas hela tiden. S&
produktutveckling ar ett tillagg som kommer goras till produktkvalité.

Det teoretiska innehallet fortroende behandlar mycket fortroende kopplat till sékerhet vilket
resultatet fran den empiriska undersokningen inte visade pa i storre utstrackning, det &r dock
inget vi direkt kan utveckla med tanke pa att var undersokning innehéll for fa informanter.
Istallet gav den empiriska undersékningen resultat i form av personlig kontakt och
uppdatering av information vilket behandlas en del i teorin. Personlig kontakt ar en del som
kommer laggas till vart ramverk. En del av resultatet av undersokningen visar pa att
fortroende ar en faktor som langsamt byggs upp.

Resultatet fran undersokningen visar att innehallet i faktorn service och support stammer val
overens med det teoretiska innehallet. Alla informanter poangterar att det &r viktigt att ha en
bra service samtidigt som man bor ha en bredd i service utbudet Det empiriska resultatet visar
ocksa att snabbhet vid servicearenden ar en viktig del for att skapa en bra service och det ses
som ett bra servicematt fran kunder. Snabbhet ar en del som kommer att laggas till vart
ramverk.

Till faktorn Marknadsforing gors inga tillagg. Resultatet fran den empiriska undersokningen
stammer bra dverens med innehallet fran teorin. Dock ar det vart att notera att resultatet fran
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den empiriska undersokningen visar att nasta all marknadsforing sker via Internet, detta ar
sjalvklart inget vi kan gora nagra stora slutsatser ifran pa grund av att sa fa informanter har
undersokts. Dock kan man anta att Internet &r en effektivare marknadsféringsform for e-

handlare da de kan méta effekten av varje marknadsforingskampanj.

Resultatet av empiriska undersokningen stdmmer bra éverens med teorin betraffande faktorn
kundrelationer. Alla informanter arbetar pa liknande satt med att bevara kunder och
kundrelationer. Det huvudsakliga medlet for att hantera kundrelationer ar i forsta hand
nyhetsbrev. Nyhetsbrev kommer saledes inkluderas i faktorn kundrelationer.

Faktorn ledning & anstéllda ar den som skiftade mest mellan informanterna. Huvudsakligen
kan vi sdga att inga av informanterna medvetet arbetade med organisationsutveckling och
hade nagon strukturerad plan. Tva informanter arbetade med kompetensutveckling i olika
former, genom att delta i seminarier, kurser och produktpresentationer. Kompetensutveckling
kommer vara det anda tillagget som gors till den har faktorn. Vi hade svart att fa fram nagon
bra undersoknings resultat fran den har faktorn, det skulle formodligen behovts en stérre
mangd enheter for att kunna fa fram ett tydligare resultat.

Var empiriska undersokning gav resultatet att en attonde framgangsfaktor bor inforas. Alla
informanter forordar att logistiken bor ligga som en sjalvstandig faktor. Vart teoretiska
ramverk behandlade tidigare snabb leverans av produkter som en del av faktorn
produktkvalité, den har nu flyttats till att vara en del av logistik. Det empiriska resultatet visar
att god kontakt med leverantdrer samt bra l6sningar vid leveranser, paketering och snabbhet
av leverans ar viktiga delar som alla bor hora till logistiken.

Tabell 6.1 Revidering av teoretisk undersokningsmodell

Framgangsfaktorer

Innehall

Tillagg

Webbplats & E-
handelsystem

Produktkvalité

Foértroende

Service & Support

Marknadsforing

Kundrelationer

Ledning & Anstallda

Anvéandarvanlighet, Enkelhet, Webbdesign, Navigering,
Responstid, Extern/Intern Utveckling

Information om service och produkter, variation, leverans,

Anvandbarhet, Kontaktinformation, Uppdatering, Sakerhet,
Integritet,

Traditionell, Mejl, Chatt, Sidintelligens

Kunder/Varumarke, Banner, Sokmotoroptimering, Traditionell,
Kundtrafik

CRM, Kundbas, Kundnéjdhet

Organisationsutvecklingsplan, Rekrytering, Arbetsbeskrivningar

Utveckling efter
malgrupp

Produktutveckling

Personligkontakt

Snabbhet

Inga tillagg

Nyhetsbrev

Kompetens-
utveckling

Nya framgangsfaktorer som tillkommit under den empiriska
undersokningen

Logistik

Leverantorskontakt, Kostnadseffektivisering, Leveranstider,
Leverantorer man litar pa.
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Sammanfattningsvis visar vart resultat att alla dessa delar ar valdigt viktiga for de undersoktas
verksamhet | tabell 6.1 presenteras en revidering av vart teoretiska ramverk dar alla
framgangsfaktorer presenteras med innehall och eventuella tillagg som har gjorts efter den
empiriska undersékningen.

6.2 Besvarande av fragestillningar och syfte
De fragestallningar vi hade var féljande:
e Vilka framgangsfaktorer namns i teorin for att bedriva lyckad e-handel?

e Hur val stammer innehallet i de framgangsfaktorer som namns i teorin 6verens med
innehallet i de faktorer svenska e-handelsforetag har fokuserat pa?

e Stammer framgangsfaktorerna som namns i teorin 6verens med de faktorer som finns i
parktiken och finns det andra faktorer i praktiken som inte nd&mns i teorin?

Vilka framgangsfaktorer namns i teorin for att bedriva lyckad e-handel?

Nér vi borjade med litteraturstudien markte vi tidigt att det fanns valdigt manga
framgangsfaktorer som namns av olika forskare. Nar vi studerade dessa djupare upptackte vi
saledes att flera forskare anvande olika namn pa faktorer dar inneborden egentligen var den
samma. | litteraturgenomgangen har vi lyft fram sju stora framgangsfaktorer for att
framgangsrik e-handel (se delkap 2.8).

Hur val stammer innehallet i de framgangsfaktorer som namns i teorin dverens med
innehallet i de faktorer svenska e-handelsféretag har fokuserat pa?

Innehallet i de framgangsfaktorer vi tagit fram stammer generellt sett ganska bra 6verens med
de framgangsfaktorer de undersokta e-handelsféretagen har. Dock sa ar det inte riktigt samma
pa en del punkter. | tabellen 6.1 presenterar vi ett forslag pa vilka kategorier som bor hora till
vilka framgangsfaktorer.

Stammer framgangsfaktorerna som namns i teorin 6verens med de faktorer som finns i
praktiken och finns det andra faktorer i praktiken som inte ndmns i teorin?

Alla de faktorer som vi funnit i litteraturen har blivit bekraftade av de foretag vi har intervjuat.
Det &r inte ndgon framgangsfaktor av de som vi har tagit fram som de ens har tvekat pa om
den ska vara med. Dock sa har det skett en revidering pa en del av framgangsfaktorerna, da
foretagen har behandlat innehallet i dem lite annorlunda &n vad var litteraturgenomgang har
gjort. Dessutom sa fann vi att det bor goras ett tillagg till var undersokningsmodell med en
framgangsfaktor. Denna framgangsfaktor ar logistik, och utifran de intervjuer vi gjort sa
bedémer vi att den bor vara med. Som man kan se i tabell 6.1 sa har vi gjort ett tillagg med en
framgangsfaktor som heter just logistik.

Vart huvudsakliga syfte till uppsatsen var att 6ka forstaelsen for vad som kravs for att lyckas
som e-handlare och vilka framgangsfaktorer som kan kopplas till just detta. Var undersokning
visar att det kravs valdigt mycket for att lyckas som e-handlare. Resultatet av undersékningen
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visar att det ar viktigt att utveckla en val fungerande webbplats & e-handelsystem som
kunderna kénner &r enkel och trygg att anvanda. Samtliga av de undersokta foretagen
podngterar att det dr en bra egenskap att utveckla webbplatsen sjalva. En annan viktig del i att
lyckas ar att skapa fortroende for foretaget vilket informanterna gor pa flera olika satt,
framforallt genom personlig kontakt och uppdaterande av produkter och information for att
visa att det hander saker inom foretaget. Undersékningen visar dven pa hur viktig
marknadsforingen ar och da framforallt sokmotoroptimering, det vill sdga att komma hogt pa
resultatlistorna hos de stora sokmotorerna och framférallt Google. Logistiken &r den faktorn
som tillkom efter den empiriska undersékningen och beskrivs av informanterna som mycket
viktigt. Framforallt nar det kommer till snabba leveranstider och att lyckas hitta leverantorer
som gar att lita pa.

Nar det kommer till den mer évergripande tillampningen av de framgangsfaktorer som namns
i vart teoretiska ramverk visade det sig att alla undersokta foretag arbetar med alla faktorer,
aven om skillnader mellan foretagens arbetssatt varierade. Resultatet fran undersdkningen
visar att alla faktorer ar viktiga for att ett foretag ska lyckas dven om de finns en variation pa
hur de praktiskt utfors.

6.4 Forslag till vidare forskning

For fortsatt forskning inom omradet hade det varit intressant att genomféra en kvalitativ
undersokning pa foretag som har misslyckats for att se hur de har arbetade och deras syn pa
framgangsfaktorerna i vart ramverk. Det hade varit intressant om man kunde se nagon
skillnad i arbetssatt och synsatt mellan de framgangsrika och de misslyckade foretagen. Dock
tror vi att det kan bli svart att dels att hitta nagon person pa ett misslyckat féretag som ar villig
att stalla upp pa en intervju av denna karaktar.

Det andra forslaget vi har till vidare forskning ar ocksa starkt knutet till vart ramverk.
Eftersom var uppsats ar begransad till tre foretag som framforallt kan harledas till B2C och
affarsmodellen e-tailers. Istéllet hade det varit intressant att genomféra en storre kvalitativ
undersokning inom andra affarsmodeller for att pa sa satt kunna undersoka om vart ramverk
ar applicerbart inom fler omraden inom B2C.

Ett annat forslag till vidare forskning skulle vara att genomfora en kvantitativ undersékning
med vart ramverk som utgangspunk. Syftet hade da varit att samla in data fran en stor méangd
foretag med hjalp av enkater for att forséka mata och ordna framgangsfaktorerna i vart
ramverk fran den viktigaste till den minst viktigaste.
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Bilagor

Bilaga 1 Intervjuguide for informant
Den har intervjun ar av 6ppen karaktar det vill saga vi vill fa en djupare forstaelse och kunskap om er
verksamhet. Ni som informant far tillgang till forbestamda amnen eller omraden som intervjun
kommer att behandla, detta for att vi inte vill styra dig som informanten utan tillata dig att sjalv
beskriva fenomenen med dina egna ord, och utveckla de delar du sjélva kanner &r viktiga. Vi kommer
sjalvklart stélla foljdfragor till dig inom varje omrade men forst efter vi har fatt din redogérelse pa
omradet.
Fragor och omraden

e Kan du presentera dig sjalv och din bakgrund?

o Kan du presentera ert foretag och vad er primara verksamhet &r?

e Hur kom ni pa idén till foretaget och hur gjorde ni for att verkligstalla denna, Allsta hur sag
vagen ut fran idé till webbplats?

e Vilka omraden (exempelvis omraden som spar preciserat nedan) valde ni att fokusera pa extra
under uppstarten, Dvs vad var det ni satsade mest resurser pa i bérjan?

e Hur fokusen forandrats fran uppstarten till nu?
Nedan foljer en del omraden. Dessa ingar i var undersokningsmodell som vi har tagit fram. Vi vill veta
hur ni arbetar inom dessa omraden. Nar intervjun sker har vi mer ingaende fragor, men vill i forsta
hand veta era tankar om dessa omraden. Hur ni arbetar inom varje omrade och vad ni anser vara
viktigt inom varje omrade.

e \Webbplats och E-handelsystem (Interna & externa)

e Produkter

e Service & Support

o Sakerhet & FOrtroende

e Marknadsféring

e Kundrelationer

e Ledning & Anstallda

Ovriga omraden ni arbetar mycket med ut6ver dessa sju? Vad anser ni vara viktigt som denna intervju
inte tacker?
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Bilaga 2 Intervjuguide for intervjuare
Kan du presentera dig sjalv och din bakgrund?
Kan du presentera ert foretag och vad er priméara verksamhet ar?

Hur kom ni pa idén till foretaget och hur gjorde ni for att verkligstalla denna, Allsta hur sag vagen ut
fran idé till webbplats?

Vilka omraden (omraden som presenteras nedan eller annat) valde ni att fokusera pa extra under
uppstarten, Dvs vad var det ni satsade mest resurser pa i borjan?

Hur fokusen forandrats fran uppstarten till nu?

Webbplats och E-handel system, (interna och externa)
e Hur utvecklade ni er Hemsida? Gjorde sjélva eller externa utvecklare.
e Finns det nagon foredel/nackdel med extern eller intern utveckling?
e Vad fokuserade ni pa under utvecklingen av hemsidan? (Anvandbarhet)
e Hur arbetare ni med vidare utveckling av hemsida?

e Vad har ni for internasystem?

Produkt
e Hur arbetare ni med produktutveckling?
e Vidare utveckling av produkter/tjanster?
e Information om produkter pa webbplats?
e Hur ser era leveranstider ut?
e Lagerkapacitet?
Service & Support
¢ Har ni ndgon kundservice?
e Hur fungerar er kundservice?
e Elektroniska hjalpmedel (FAQ, Lagerstatus, Orderstatus, Betalningssatt, Vanliga fragor)
e Vad har ni for servicepolicy? (Telefontider, Snabbhet vid leverans, Snabbhet vid svar pa mail)
o Vad &r viktigast nar det kommer till kundservice?

Sakerhet & Fortroende
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e Hur skyddar ni er webbplats och era interna system mot obehdriga intrang?
e Hur arbetar ni for att skapa fortroende hos kunden?
o  Hur mycket informations krévs det av kunden for att genomfdra en bestallning/kép?
e Hur ser era betalningstjanster ut?
Marknadsforing
o Hur lockar ni kunder till er hemsida?
o Vilka olika medier marknadsfor ni er i?
e Hur marknadsfor ni er pa Internet (Banners, Sékmotoroptimering, Pop-Ups)
e Hur arbetar ni med marknadsforing i stort?
o Varfor marknadsfor ni er bygga varumarke eller forsaljning.

e Hur profilerar ni ert varumarke/foretag nar ni gor reklam(Billigast, Bast support, Kort
Leveranstid, Kunskap, Special varor) Konkurransstrategi.

Kundrelationer
e Hur arbetar ni med att bevara kundrelationer?
o Medlemskap
Ledning & Anstéllda
e Hur ser er kunskapsbas ut?
¢ Har ni ndgon form av outsourcing av nagon del i foretaget (teknisk, marknadsfaring)
e Arbetar ni med kompetensutveckling, i sa fall hur?, varfor inte?
Ovriga omraden ni arbetar mycket med utdver dessa sju?

Nagot annat vi bor veta om foretaget som vi inte har namnt?
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Bilaga 3 Intervju med Klader AB 2009-05-13

R = Informant
| = Intervjuare

I: Kan du presentera dig sjalv och din bakgrund?

R: Jag har l&st internationell ekonomi. Sen jobbade jag inom sportbranschen under tidigt 80-tal. Jag
har ocksa jobbat 15 ar pa ett stort internationellt kladesmarke. Déar jobbade jag som produktchef,
marknadschef samt VD for de nordiska bolagen. Jag var &ven med om att starta upp nya bolag i Afrika
och osteuropa. Sen jobbade jag &ven i Bryssel med stora forandringsprocesser. Det jag har med mig av
detta & manga ars erfarenhet internationalisering och brandbuilding.

Detta holl jag pa med tills for tre ar sedan da jag kopte in mig i Klader AB.
I: Kan du beratta om féretaget Klader?

R: Grundprodukten i foretaget ar en mattbestalld skjorta som kunden sjalv kan designa. Sen har vi valt
att vertikalintegrera produktionen. Det ar detta som skiljer oss fran vara konkurrenter. Dvs att vi dger
var produktionsenhet via dotterbolaget, som ags av Klader AB.

R: Arbetsfordelningen mellan bolagen &r att Klader AB star for marknadsforing, produktutveckling,
systemutveckling och forsaljning medans dotterbolaget star for tillverkning av produkterna. Det
innebdr att vi koper alla vara skjortor av oss sjalva. Vi kopte mark och byggde fabriken i Asien for 3 ar
sedan.

I: Hur manga ar ni som arbetar pa Klader AB?

R: Vi ar tio stycken som jobbar pa detta kontoret plus att vi har en som jobbar pa deltid, som har hand
om den franska kundservicen. | Asien har vi nu nastan 400 anstéllda pa fabriken som bara jobbar med
att sy klader. Om ett halvar ska vi tredubbla fabriken fran 700 till 2100 kvadrat meter.

I: P& hur manga marknader ar ni aktorer?

R: Vi ar pa 30 marknader. De stora &r Sverige som ar stérst med 38%. foljt av Tyskland pa 22% och
sedan Schweiz, Osterrike, England, Danmark, Norge och Frankrike som &r ungefar lika stora. Dessa
utgor 90% av var totala forséljning.

Vi har 65000 kunder och véxer med omkring 3000 kunder i manaden. Och vi omsatte forra
verksamhetsaret ca 16.000.000 kr och detta verksamhetsaret kommer vi omsatta ca 32.000.000 kr. Vi
okar var omsattning med 100%. Vi bedomer att vi kan fortsatta utvecklas i denna hastigheten i
ytterligare nagot ar.

I: Saljer ni till foretag eller privatpersoner?
R: Vi séljer nastan uteslutande till privatpersoner men vi har mindre bestéllningar fran foretag.

I: Hur kommer det sig att ni lade produktionen i Asien?

R: En av delagarna som var med om att starta foretaget akte efter sin studietid ner till Asien pa ett
stipendium och jobbade pa IT-avdelningen for ett stort konstruktionsforetag.

Né&r han kom hem pratade han med sin kompis om att starta en E-handelsida. De kom da pa iden att
salja mattbestallda skjortor. Han utnyttjade sina kontakter han fatt under sin tid i Asien och pa den
vdgen ar det.

Asien har dels ett avtal med EU som gor att det inte blir ndgon tullavgift. Och det ar en stor fordel
naturligtvis.
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I: Hur ser er produktionskedja ut?
R: Vi koper in tyger fran Indien och Sri Lanka och dessa sys sedan upp pa var egen fabrik i Asien och
skickas till oss i Sverige. Tyg ar var storsta kapitalbindning. Vi har 2.5 miljoner som ar bundna i tyger.

Nar en bestallning sker via var hemsida granskas ordern av vara system. Om allt stammer skickas den
direkt vidare till oss i Sverige samt till fabriken i Asien. Dar tillverkar de kladerna och skickar den
med flyg en gang i veckan till oss i Sverige for distribuering. Detta ar en valdig fordel gentemot
konkurrenterna som koper fran fristdende underleverantérer. De har inte samma kontroll pa kvalité,
arbetsforhallanden, ledtider mm. Vi har 100% kontroll pa allt.

I: Har ni utvecklat er webbplats och e-handelssystem sjélva eller ar det externa konsulter som
har utvecklat det ar er?

R: Hela vart system har vi utvecklat sjalva och vi vidare utvecklar det varje dag. | bérjan var fokus
bara att fa igang en sida som folk hittar. Nu ar det helt annat. Ambitionsnivan ar mycket hogre nu och
vi siktar mot perfektionism.

I: Fanns forkunskapen betraffande webbutveckling och systemutveckling?

R: Kunskapen fanns redan inom organisationen. En av grundarna ar utbildad civilingenjor inom
teknisk fysik och den andra killen &r mer utbildad at de grafiska hallet. Bada hade kunskaper om
HTML, PHP med mera och kunde pa sa sétt bygga webbshoppen. Den stora férdelen med att bygga
sitt eget system och ha egen utvecklingsgrupp &r att det gar snabbt och smidigt att genomféra
forandringar av systemen. Jamfor man det med en kopt I6sning sa maste man kontakta konsultforetag
om 6nskad foréndring. Detta tar tid att genomfdra och det &r inte sékert det blir som det var tankt.
Dessutom ar det valdigt kostnadskréavande. Att vi har det sa har brukar jag saga ar en lyx och det ar en
av vara framgangsfaktorer om vi jamfor oss med andra e-handelssidor.

I: Vad skulle du sdga ar den viktigaste egenskapen for er hemsida?

R: Anvandarupplevelsen i sin helhet. Att man far fortroende for hemsidan och att den ar lattanvand.
Innan vi slapper nya l6sningar pa webbplatsen tar vi in externa personer som far testa dem och saga
vad de tycker om dem.

Betallosningar och ocksa valdigt viktigt. Sa fort det blir minsta lilla oklarhet hér tappar man kunden.
Vi erbjuder faktura, forskottsbetalning och kreditkort. Jag tror dven vi fortfarande har kvar paypal.
Fakturabetalningar 6kar och tar andelar fran de andra betalningsalternativen, men alla dessa varianter
fungerar bra.

I: Hur arbetar ni med visning av produkter och produktinformation pa er hemsida?

R: For att maximera det kommersiella utfallet sa bor man tanka pa hur presentationen av produkten ser
ut och att presentera alternativa tillaggsprodukter. Att utforma presentationen av en produkt ar ett
kravande jobb, men det ar ett engangsjobb. Vi jobbar mycket med uppdatering av information kring
produkter, sasom att lagga till och andra bilder, uppdatera texter, och ga igenom FAQ sa den stammer
efter att nya produkter lanserats.

For att undvika missforstand har vi integrerade system sa bade produktionen i Asien och vi i Sverige
har tillgang till samma information.

I: Hur ser er kundtjanst ut?

R: Vi har tva heltidsanstéllda och en pa deltid som arbetar med kundtjénst. Dessa ar valdigt
sprakkunniga for att tacka in de stora marknaderna. Vi har bestamt oss for att uteslutande jobba med e-
mail inom var kundtjanst. Du kan inte hitta nagot telefonnummer till oss. Vi vill inte bli uppringda av
kunder eftersom det inte &r nagot effektivt satt att bedriva kundtjanst pa. Det ar bade mer effektivt och
kundvanligt att bedriva det via mail. Detta eftersom det blir klarare fragestallningar och de kan aven
bifoga bilder om det ar nagot fel pa produkten. Vi kan ocksa svara pa ett mer effektivt stt.

I: Har ni ndgon form av svarsgaranti pa era mail?
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R: Vi har en 24-timmars svarsgaranti pa mail som kommer till oss. Detta haller vi stenhart pa. Det
uppskattas mycket av kunder att vi ger snabba svar pa mail. Vi ser var kundservice som en stor
framgangsfaktor. Det ar alltsa inte bara det du ser pa sidan utan dven den bakomliggande servicen som
ar viktig.

I: Har ni nagra elektroniska hjalpmedel som FAQ, orderstatus etc?

R: Som kund kan du g in pa din personliga sida och se var din order &r nagonstans i systemet. Vi
anvander oss ocksa av FAQ. Produkter och tyger som &r slut visas inte pa hemsidan sa du kan inte
bestalla nagot som inte finns i lager.

I: Hur arbetarna ni med returvaror och for att minska de fel som kan uppkomma i vid
bestallningar?

R: Orderna jamfors med hela var historik. Sa systemet godkanner inte konstiga mattbestallningar. Da
kommer det ett mail till oss och vi skickar ut till kunderna och fragar om de verkligen ska ha 35m
kring midjan och att det vanligtvis brukar vara exempelvis 80 — 90 cm. Pa sa satt utesluter vi manga
manskliga fel hos vara kunder. Detta brukar uppskattas av vara kunder.

I: Hur arbetar ni med sdkerhet av system och information?
R: Vi kor backuper pa vara system varje timme. Vi lagrar all information pa tva stallen. Dels har i
Helsingborg och dels i Karlskrona. Vi kan inte forlora mer an en timmes lagrad information.

I: Vilka betalningsméjligheter har ni ?

R: Vi erbjuder faktura, forskottsbetalning och kreditkort. Jag tror &ven vi fortfarande har kvar paypal.
Fakturabetalningar 6kar och tar andelar fran de andra betalningsalternativen. Men alla dessa varianter
fungerar bra.

Vi har markt att antalet konsumenter som véljer faktura framfor andra alternativ okar.
Trots att vi tar en avgift for faktura valjer kunderna anda detta alternativet.

I: Varfor tror du att det har okar?

R: Detta tror vi har att goéra med att folk ar lite forsiktiga med att l&mna ut information om kreditkort
pa Internet. Dock sa tror vi att fortroendet for betalning med kreditkort okat de senaste aren, sa det ar
battre &n vad det har varit.

I: Hur arbetar ni med att 6ka kundernas fortroende for er hemsida och ert foretag?

R: Det galler att ha en sida som ger fortroende, och detta jobbar vi mycket med. Vi tar in externa
personer som far titta pa sidan och siga vad de tycker och sa lyssnar vi pa dem.

Vi skickar kontinuerligt nyhetsbrev till vara kunder om nya tyger och produkter som kommit in i vart
sortiment. Pa det sattet visar vi att vi ar seriosa och att det hander saker pa hemsidan. Detta vet vi att
det &r véldigt uppskattat.

I: Hur marknadsfor ni ert foretag?

R: Den viktigaste delen ar en optimerad hemsida. Da fungerar sékmotorerna per automatik. Det &r den
storsta kallan till nya kunder. En del av det &r lankstrategi. Dvs att man har bra lankar in till sidan fran
véalrankade sidor runt om i varlden, utan att kunden ser det.

En viktig framgangsfaktor kopplad till marknadsforing dr sokmotoroptimering. Det betyder att
hemsidan ar byggd efter Googles s6kmotor och spindlarnas alla krav. Vara killar &r duktiga pa detta
och vi vet att var sida syns valdigt bra inom detta.

Sokmotorernas spindlar ser detta och placerar sidan hégt upp vid sokningar. Det &r en av de fa tjanster
vi har valt att lagga ut pa konsultbolag eftersom det ar sa avancerat. Vi jobbar dven med sa kallade
adwords. Vi lagger hélften av var marknadsforingsbudget pa adwords. Vi anvénder ett par hundra
adwords som vi betalar for. Den stora fordelen med att marknadsfora sig pa Internet ar att man kan
folja upp valdigt enkelt. Det gar att se exakt vilken banner eller lank en besokare kommer ifran. Vi
foljer upp detta varje dag och ser var besokarna kommer ifran. Vi kan ocksa se vilka som koper eller
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bara tittar och vart de kommer ifran. Vi fokuserar aven mycket pa bannerkampanjer. Dvs att vi lagger
vara banners vi designat sjalva pa olika sidor, exempelvis expressen.se, brollopsguiden etc. Da betalar
man antingen per klick eller visningar. Man mater varden som exempelvis Click Throug Rating(CTR),
dvs hur manga som ser bannern och hur manga av dessa som klickar pa den. Och vidare vilka som
koper nagot.

I: Har ni testat att marknadsfora er i nagra andra medier an Internet?
R: Vi har dven testat att anvanda oss av TV reklam. Det ar svarare att konvertera till salj och det ar
svart att mata effekten pa samma satt som Internet marknadsforing. Vi har dven testat dagstidningar.

I: Var ar ert huvudsakliga mal med att marknadsfora er, locka nya kunder eller bygga upp ert
varumarke?

R: Vart mal med marknadsfcringen &r att driva in sa manga nya kunder som méjligt. Detta for att vi ar
inne i en uppbyggnadsfas. Just nu driver vi in mellan 2000 — 3000 nya kunder i manaden. Nésta fas
kommer bli varumarkes uppbyggnad.

I: Hur arbetar ni med att bevara kunder och kundrelationer?
R: Genom nyhetsbrev forsoker vi halla kontakten med vara existerande kunder. Vi skickar dven ut
riktade mail till kunder som inte har hort av sig pa exempelvis 12 manader.

I: Hur arbetar ni med kompetensutveckling inom organisationen?
R: Vi deltar i konferenser och seminarier for att halla oss uppdaterade. Vi gar aven pa kurser av olika
slag.

I: Har ni ndgon utvecklingsplan for er organisation?

R: Vi har inte direkt nagon utvecklingsplan for var organisation men vi har en budget plan och i den
ligger det inplanerat vilka kompetenser vi tror oss behova i framtiden. Vi har en plan for vart foretag i
Asien som sager anstéll sa manga vi hittar. Dock sa ar vi noga med att det ska vara kompetent personal
vi anstaller, eller att de har goda forutsattningar for att lara sig. Vi ger dessutom alla anstallda
majlighet till drama och musikkurser eftersom detta ar efterfragat och en viktigt del i den lokala
kulturen.

I: Ar det ndgot du har att tillagga?, nagon faktor som &r valdig viktigt for er verksamhet?

R: Logistiken ar valdigt viktigt for oss, dvs den fysiska hanteringen av produkten och
orderhanteringen. Vi arbetar mycket med att forhandla avtal. Logistiken utgér en stor del av var
kostnad. Snabb leverans vet vi &r en av de viktigaste framgangsfaktorerna for att géra en kund néjd. Vi
vill dven leverera hela och snygga paket. Detta har med vart varumarke att gora. Det ar alltsa viktigt
att snabbt transportera varor. Man far inte glomma logistik nar man pratar e-handel.

I: Hur skulle du rangordna de faktorerna som vi har diskuterat om?

R: Jag kan inte rangordna era faktorer. Allt detta ar valdigt nédvandigt plus logistiken som vi talade
om innan som bor laggas till dessa faktorer. Jag kan inte heller ge er ndgot som &r mindre viktigt
heller. Kortsiktigt skulle det kunna vara sakerhet men jag inser att det inte skulle halla i langden heller.
I och med vi redan har arbetat upp sékerhet och fortroende skulle vi kanske kunna lata bli att arbeta
med det under nagot halvar utan att det skulle orsaka nagra storre konsekvenser.
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Bilaga 4 Intervju med Goran Carlsson (Odla) 2009-05-14

R = Informant
| = Intervjuare

I: Du kanske kan bdrja med att presentera dig sjalv och din bakgrund?

R: Jag har last en del ekonomi pa gymnasiet och komvux. Jag laste dven pa systemvetenskapliga
programmet i Lund 1998-2000, men hoppade dock av pa grund av IT-kraschen. Jag och min bror
intresserade oss mycket for Internet redan 1995. Vi bestamde oss att starta en hemsida om nagot och
1997 sa borjade vi bygga Odla.nu.

I: Kan du beratta lite om foretaget och hur det startades?

R: Bade jag och min bror vad tradgards intresserade och det fanns inte nagon bra sida pa Internet for
detta vid den har tidpunkten sa det var darfor vi valde att starta just Odla.nu. Hemsidan 6ppnades
1998. De forsta aren var det mest ett sidoprojekt som vi korde pé kvallar och helger, men 2002 bérjade
satsa pa heltid. Under den har tiden laste bade jag och min bror olika datakurser inom programmering,
SQL och HTML.

I borjan var det tankt att sidan endast skulle drivas med hjalp av reklamintékter, vi hade exempelvis
torget som annonsor och fick 50 dre for varje visning, hade vi haft liknande avtal idag hade vi gjort
stora pengar.

Vi har ingen féardig dator eller Internet utbildning, utan &r ganska sjalvlarda, likadant néar det kommer
till tradgardskunskaper, det mesta ar sadant vi har lart oss under tidens gang.

Vi har exempelvis arbetet som byggnadsarbetare.

Nér vi startade var utveckling av hemsidan 1997 var inte Internet speciellt utvecklat, det var inga
avancerade saker, exempelvis hade vi nastan inga bilder alls pa grund av att Internet uppkopplingarna
var sa langsamma. Sa de kunskaperna som kravdes for att gora en hemsida var ganska sma. Vi byggde
var hemsida med ren HTML-kod

I borjan var Odla en statisk informationssida, dar vi la upp texter och information, olika former av
artiklar, odlingsrad, tips och lankar.

I: Hur kommer det sig att ni startade en E-handelbutik
R: Vi kopte varsin PC och jag lanade grannens modem och Internetpaket och kopplade upp oss, vi
hade ju hort lite om Internet och innan sa man var ju lite nyfiken och pa den vagen ar det.

I: Sa i borjan salde ni inget alls?

R: Nej precis vi salde inget alls, dock gick det ganska snabbt tills vi borjade med provisions
forsaljning till andra. Detta gjorde vi direkt nér vi fick en ganska stor bestksgrupp. Vi gjorde der mer
som ett test och for att skapa mervarde for vara lasare. Vi markte att vi kunde sélja produkter da, och
tankte kan vi sélja at andra kan vi salja sjalva ocksa. 2002 bérjade vi darfér med en egen forsaljning.
Nu ligger den storsta vinsten i forsaljning som utgor cirka 90%, sedan reklamintékter pa hemsida och
provisionsintakter med 5% var.

I: Hur ser er produktionskedja ut?

R: Vi koper in fardiga froer och sticklingar. Vi testade ett tag att forsoka Odla lite sjdlva men vi kunde
inte producera sa stora mangder som vi behovde.

Vi forsoker ha som malsattning att vara billigast, men det ar framst att vi har lite roligare och unika
produkter som man inte hittar i hos andra forséljare. Vi har ungefar 125 000 unika bestkare i veckan
nar det ar hogsasong. Vi séljer fran januari fram till september/oktober

Vi publicerar ungefar 4-5 nya artiklar i veckan, dels for att vi skickar ut nya nyhetsbrev en gang i
veckan sa da maste vi ha nagot nytt att publicera.

Med tanke pa att vi séljer vaxter ar det viktigt att ha en bra omsattning pa produkterna, varje vecka far
vi hem nya produkter och de ska séljas samma vecka. Vissa produkter séljer vi bara under ett fatal
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veckor per sasong, sedan séljer vi dom inte forran nasta ar. Vi forsoker Salja mycket av ganska fa
produkter.

I: Har ni utvecklat er webbplats och e-handelssystem sjélva eller &r det externa konsulter som
har utvecklat det ar er?

R: Hemsidan har vi utvecklat sjalva, dock har vi tagit extern hjalp néar det kommer till utformningen av
butiken pa hemsidan, sa den har vi inte gjort sjalva. Aven kopplingen till vart affarssystem har vi haft
extern hjalp till. Eftersom vi kor allt pa erbjudande, med begransade produkter och produkttid skiljer
sig var webbshop fran manga andra och det &r framfor allt darfor vi tagit hjalp. Det ar viktigt att vi har
mycket information pa var hemsida, tanken ar ju att folk ska komma in och lasa pa var hemsida och pa
sa satt bli kunder hos oss.

I: Finns det nagon nackdel eller férdel med att ha externa utvecklare?

R: Det &r en stor nackdel att ha externa utvecklare, dels tar det valdigt lang tid att genomféra
forandringar och dels &r det svart att kommunicera och forklara hur man vill ha det. Ett exempel &r
nar de utvecklade var webbshop. | bérjan var det fem steg for att genomfora ett kop, men vi ville bara
att det skulle vara ett. Om det ar krangligt och svart att forsta tappar man kunder. Speciellt nar det
galler var malgrupp som framforallt bestar av kvinnor i 40 ars aldern och uppat. Vi har till och med
kunder i 70 och 80 ars aldern. Det ar darfor viktigt att det &r enkelt, bade pa hemsidan och i
webbshopen.

I: Har ni en egen utveckling nu eller skots detta fortfarande externt?

R: Nu har vi en egen utvecklare och det ar en enorm fordel, det gar snabbare att formedla forandringar
och vi kan tillsammans komma fram till en I6sning. Det enda som vi just nu har outsourcat &r vart
nyhetsbrev eftersom det ar sa stor och viktig del av var verksamhet sa vi vagar inte hantera detta sjalva
med radslan for att bli svartlistade.

Vi skickar nastan 150 000 nyhetsbrev i veckan och om en viss procent av dessa skulle férsvinna
missar vi massor i forsaljning. Alla vara annonser gar ut genom nyhetsbrev och i princip allt vi saljer
kommer indirekt fran vara nyhetsbrev. Vi kan fa in 6ver 2000 bestallningar pa en dag nér vi precis har
skickat ett nytt nyhetsbrev.

I: Vad fokuserade ni pa nar ni utvecklade er hemsida?

R: Att anpassa hemsidan efter malgruppen man forvantas salja till. Vi har en valdigt enkel hemsida,
hade vi salt datorspel till ungdomar hade var hemsida formodligen sett helt annorlunda ut. Vi vill
forenkla for kunderna.

I: Hur arbetar ni med produktutveckling?

R: Vi foljer alltid upp vara produkter efter varje saljperiod for att pa sa satt mata lénsamheten hos en
speciell produkt, detta ligger aven till grund for nasta ars inkop. | och med att vi maste bestalla
flertalet av vara produkter fran leverantorer redan ett ar tidigare ar det valdigt viktigt for oss att ha
forsaljningssiffror och séljprognoser att ga efter nar vi gor vara bestéllningar. Det ar mycket saker vi
inte kan salja pa grund av att leverantorerna inte kan fa fram sa pass stora mangder. Vi brukar alltid
testa vara produkter genom att ta hem en mindre mangd och helt enkelt testa om kunderna koper den
och vad de tycker om varan.

I: Vad har ni for leveransvillkor och hur arbetar ni med leveranser?

R: Nar det géller leveranser sa tar vi in bestallningar pa en annons under en vecka sedan packar vi alla
bestallningar under helgen och skickar dem mandag eller tisdag. Vi kan inte skicka produkterna senare
for da finns det risk att de ligger pa ett postkontor under helgen och vissnar.
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I: Hur arbetar ni med att 6ka kundernas fortroende for er hemsida och ert foretag?

R: Kundens fortroende byggs upp genom att de laser vara artiklar staller fragor angaende odlingsrad
och tips, pa sa satt tror vi att kunderna borjar kopa av oss genom att fa ett fortroende for var
verksamhet genom artiklar och allt annat som vi publicerar pa var hemsida.

I: Hur arbetar ni med service och support?

R: Vi har alltid varit noga med att vara generésa mot kunderna. Om det sker nagra problem med
produkten, da &r det lattare att endast skicka en ny blomma istallet for att ta debatten om var felet
ligger. Vi ber aldrig kunderna att skicka tillbaka den daliga varan utan later dem behalla den som en
bonus. Att halla kunderna nojda ar det viktigaste for oss for da ar mojligheten stor att de aterkommer
nasta ar och bestaller.

I: Vilka typer av kundtjanster har ni?

R: Vi har telefon men vi forsoker att undvika det sd mycket som det gar och forsoker anvanda sa
mycket mailsupport som méjligt. Vi forsoker att hanvisa till att anvanda mail da vi tycker att det ar ett
mycket mer effektivt satt, dock vill vi att kunderna ska ha mdjlighet att ta kontakt med oss per telefon.
Vi har dven varit noga med att lagga ut sa mycket information som moéjligt pa hemsidan rérande
produkter, leveranser etc for att minska de vanligaste fragorna som vi far.

I: Har ni nagra elektroniska hjalpmedel som FAQ, Lagerstatus, Orderstatus?

R: Tyvarr har vi inga elektroniska hjalpmedel dar kunderna kan fa information om leveranser och
lagerstatus, vi skulle garna vilja ha det men det ar en kostnads och tidsfraga som inte har gjort det
mojligt an. Det ar dven ett logistik problem for vart leveranssatt har inte méjligheten att visa Kolli id.

I: Har ni ndgon servicepolicy att alltid svara pa mail inom 24h eller liknande?
R: Malsattningen 4r att svara pa mail samma dag, dock kan det vara svart beroende att fragans
karaktar. Dock alltid inom 24 timmar.

I: Vad har ni for betalningsmdjligheter?

R: Alla vara betalningar sker via faktura, detta av flera olika anledningar, dels far kunderna hem och
kan kontrollera varan innan de betalar, om man tar postforskott kanske de inte har pengar just den
dagen varan kommer och da later kunderna varan ligga ett par dagar hos posten innan de hamtar
paketet och da kan véxterna vara forstorda.

Kortbetalning blir lite problem for oss for det intraffar att vaxter som vi far ar daliga och pa sa satt kan
inte vi leverera ndgot och maste da returnera pengar vilket blir dubbelt arbete for oss. Om man ser det
till var malgrupp kanns det valdigt bra att anvanda faktura, det ar sakert for vara kunder och vi kanner
oss sékra pa grund av att vi har en stabil kundgrupp med lite aldre och sakrare kunder.

I: Hur mycket ligger en normal order pa?
R: En vanlig order bestar av 200-300 kr sa det ar relativt lite pengar en order handlar om.

I: Hur marknadsfor ni er hemsida och ert foretag?

R: Det viktigaste for var verksamhet nar det galler att marknadsfora oss ar att publicera mer artiklar pa
var hemsida och skapa sa manga traffar som mojligt pa Google. Vi skéter sokmotoroptimeringen
sjalva och brukar se till att vi ligger forst nar man soker efter produkter men ocksa olika amnen som vi
har skrivit artiklar om.

I: Képer ni nagra sponsrade lankar, bannerannonser eller liknande?
R: Nej vi koper inga sponsrade lankar och vi képer inga annonsbanners eller nagot sadant. Om man
skulle forklara var marknadsteori skulle det vara att ha en bra och enkelsida som manga hittar till,
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signa upp for nyhetsbrev och fa vara erbjudande och kunderna képer. Pa det har viset har vi bedrivit
affarer i 10 ar och det fungerar uppenbarligen.

I: Har ni testat att marknadsfora er i nagra andra medier &n Internet?
R: Vi har testat olika typer av annonsering och vi har aldrig markt nagon stor 6kning.

I: Hur arbetar ni med fragor kring ledning och anstéllda, har ni nagon
organisationsutvecklingsplan?

R: Det &r ett standigt problem med just var verksamhet, under hogsasongen behover vi flera personer i
kundtjanst och som hjalper till med paketering, men under oktober—december &r det mycket mindre att
gora. Men nagon plan har vi inte, vi forsoker att standigt forbattra oss fran ar till ar och anstaller efter
behov.

I: Hur arbetar ni med kompetensutveckling inom organisationen?

R: Vi forsoker standigt halla oss uppdaterade via internet vad andra gor rent tekniskt pa deras
hemsidor, samt forsoker vi halla oss uppdaterade nar det kommer till nya produkter och nya
mojligheter att sélja. Vara leverantorer dr ocksa valdigt duktiga pa att ge oss rad och tips pa nya
produkter som kan vara intressanta for oss, vilket gynnar bade oss och dem.

I: Ar logistiken en viktig faktor for er?

R: Logistiken & mycket viktigt, det som ar svart med logistiken ar att det inte bara ar vi som ska skéta
var del utan det ar flera aktorer. Dels ska man ha leverantorer som man litar pa och som kan halla sina
leveranser. Sedan har vi leveransen ut till kund, Posten har en viktig del i att leveranserna fungerar. Vi
har haft problem genom aren med att posten har blivit av med vagnar med paket och pa sa sétt
levererat produkterna alldeles for sent.

I: Om ni skulle forsoka ordna dessa faktorer som vi precis har diskuterat om hur fran det
viktigaste till det lite mindre viktiga?

R: Ja det var svart, men vi skulle vilja sdga Ledning & Anstéllda det &r viktigt att ha en eller flera
personer som har koll pa laget och forstar sig pa verksamheten i stort och forstar sig pa Internet och
tekniken kring det och viktigast kan organisera arbetet. 2:an blir hemsidan och ett fungerande
affarssystem utan det kan man ju inte sélja.
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Bilaga 5 Intervju med Petter Granberg (Smarthem) 2009-05-15

I= Intervjuare
R= Informant

I: Du kanske kan bdrja presentera dig sjéalv och din bakgrund?

R: I grunden &r jag utbildad civilingenjor inom transport och kommunikation, efter det har jag arbetat
inom ett familjeforetag som heter Granberg Interior AB i 10 ar, Jag borjade pa lagret och i verkstaden
och har arbetet mig uppat, och nu driver jag och arbetar inom det foretaget som heter Smarthem som
ingar i Granberg Interior.

I: Du kanske kan beratta lite om foretaget Smarthem?

R: Smarthem saljer inredning till kok, badrum och tvattstuga och séljer enbart pa natet. Vi fokuserar
pa att salja kande varumarken. Vi satsar pa att alltid ha bast service och forsoker vara billigast ocksa i
den utstrackning det gar. Vi skickar alltid fraktfritt inom hela Sverige. Vi startade 2004-2005. Idén till
foretaget kommer fran Granberg Interior som &r specialiserade pa att sélja och bygga handikapps
anpassade kok, badrum och tvéttstugor.

I: Hur kom ni pa iden till Smarthem?

R: I sortimentet hos Granberg hade vi in strykbrada vilket man kunde fasta pa vaggen och bara falla
ner nar man ville anvanda den, flera kunder som inte var funktionshindrade ringde och fragade efter
just den produkten. Sa vi startade Smarthem dar vi skulle salja smarta och praktiska produkter for
hemmet, mest for att se om det fanns nagot intresse och det fanns det. Dar av namnet Smarthem,
praktiska och smarta produkter for hemmet, da hade vi som fokus att sélja smarta produkter pa natet.
Detta lever kvar som en liten del inom var verksamhet dven om den har férandrats lite till att vi saljer
inredning till kok, badrum och tvattstuga. En anledning till den hér férandringen ar pa grund av att vi
hade sa bra kontakt sedan tidigare med de kénda leverantérerna och kunde utnyttja vart kontaktnat
fran Granberg.

I: Vad var viktigast for er under uppstarten av Smarthem?

R: I borjan lag vart fokus pa att bygga en hemsida som kandes enkel och trygg sa att dom som kom in
pa hemsidan skulle lite pa oss som handlare. Nar vi startade ar 2005 hade IT-kraschen redan varit men
det var lang ifran lika hett att handla via Internet som det &r idag, sa det var ganska viktigt for oss. Det
fanns manga konstiga betalningsalternativ under den har perioden och flera e-handlare som var ganska
oseridsa. Det var viktigt att vi anvande oss av betalningsmetoder som vi sjéalva skulle vilja ha nér vi
handlade via Internet, med faktura, kortbetalning. Det har har varit valdigt viktigt for oss, sa just
fokusen pa hemsidan har vi forsokt halla kvar under alla ar

I: Hur manga andra foretag finns det pa Internet som haller pa med liknande verksamhet som
ni?

R: Det finns cirka 30-40 andra foretag som sljer liknande produkter enbart pa natet som vi gor, dock
ar det ganska varierande storlek, vi ar ett av dem storre och seridsare foretagen pa marknaden.

I: Hur manga anstallda ar ni pa Smarthem?
R: Vi ar 5-6 heltidsanstéllda pa foretaget.

I: Har ni utvecklat er webbplats och e-handelssystem sjélva eller &r det externa konsulter som
har utvecklat det ar er?

R: Hemsidan har vi utvecklat helt sjalva utan hjalp fran utomstaende konsultbolag. Alla vara interna
och externa system &r utvecklade internt av oss sjélva, dock ar inte betalléshingarna och
betalningssystemen utvecklade av oss sjalva utan dessa har vi kopt och kopplat in i vart system.

I: Finns det nagra for eller nackdelar med att utveckla systemen sjalva?
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R: An sé lange har det enbart varit positivt att ha utvecklingen sjélva, vi & mycket snabbare och
flexiblare pa att stalla om oss, och snabbare pa att fa in nya funktioner, dock &r det valdigt
resurskravande.

I: Kunskaper om utveckling av webb- och informationssystem fanns redan detta inom
organisationen fran borjan eller har den kunskapen tagits in senare?

R: Kunskapen om HTML, Programmering och SQL har vi haft redan fran borjan, men det har
genomforts en standig kompetensutveckling inom dessa omraden.

I: Hur arbetar ni med vidareutveckling av hemsidan och e-handelssystemen?

R: Just vidare utveckling av hemsidan laggs valdigt mycket tid pa, system och funktioner som inte
syns utat mot kunden, kundkonto. Vi har under en lang tid haft ett affarssystem som har varit kopplat
till hemsidan, dock har vi haft en hel del problem med det har systemet sa just nu haller vi pa att
utveckla ett helt nytt som snart skall tas i bruk som kommer vara mycket battre sett till logistisk och
orderhantering. Tidigare har vi varit tvungna att matcha order och betalningar manuellt, med det nya
kommer detta ske automatiskt.

I: Hur arbetar ni med produktutveckling?

R: Nar vi startade vart foretag mottes vi av ganska mycket motstand av leverantorerna nar det géllde
att salja deras produkter via natet, problemet I3g i att leverantérerna saljer sina produkter till lokala
aterforsaljare och ville darfor inte borja sélja via Internet pa grund av att vi da skulle borja konkurrera
med de lokala aterforséljarna och pa sa satt skapa problem for leverantérerna. Nu ar det tvartom att
leverantdrerna tar kontakt med oss och vill sélja sina produkter till 0ss.

I: Hur ser ert arbete att med att skapa merférsaljning och att géra medvetna val nar det
kommer till att presentera information kring en produkt?

R: Vi jobbar pa just den delen ganska mycket men det &r langt ifran sa pass bra som vi har som
malsattning att ha den. Vi forsoker alltid ha en produktbild med information om matt och material
samt en tillhérande saljtext som vi arbetar mycket med &ven monterings anvisningar finns. | framtiden
har vi som malséttning att lagga upp 3D-bilder som man kan vrida och vanda pa samt ha
produktfilmer dar man mer kan se hur produkten ser ut i en kontext.

I: Vad har ni for leveransvillkor mot era kunder och hur stor lagerkapacitet?

R: 80 % av vart sortiment skickar vi inom 2 dagar sa totalt blir det val 5 dagars leveranstid inom
Sverige, nar det kommer till var lagerkapacitet har vi en valdigt stor sadan, sedan har vi avtal med vara
leverantorer att de skickar att du storta produkterna som badkar och bubbelbad, sa den typen av varor
slipper vi sjdlva lagra, sa nér vi far en bestallning pa en sadan vara skickas den direkt till kunden fran
var leverantor.

I: Hur ser kundtjanst ut och vilka moéjligheter har kunden att ta kontakt med er?

R: Vi har telefon, e-post, faxfragor, samt elektronsiska formular man kan skicka in via, vi forsoker ha
sa manga kanaler som mojligt for vara kunder. Flertalet e-handlare har inte telefonsupport vilket vi
tycker ar véldigt viktigt, man vi ju ge méjlighet for kunderna att ta personlig kontakt med oss som
foretag. Aven nar vi svarar pa mail anvander vi oss alltid av en personlig signatur, s& om det &r Sara pa
kundtjanst som svarar pa ett mail sa ska hon signera mailet sa kunden vet exakt vem han eller hon har
varit i kontakt med.

I: Var har ni for servicepolicy nar det géller svara pa mail och telefontider?

R: Vi har som telefontider fran 9.00-16.30, vilket vi inte tycker &r sa bra, vi har som malsattning att
utoka telefontiden till minst 18.00. Vi har en internpolicy pa att svar pa mail ska skickas inom en
timme om mailets fraga ar av lattare karaktar, annars svarar pa att vi ska ta reda pa svaret och
aterkomma senare. Detta forutsatter att mailet kommer in under kontorstid.
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I: Har ni ndgra elektroniska hjalpmedel, exempelvis FAQ, orderstatus?
R: Vi har aven en hel del elektroniska hjalpmedel pa var hemsida dar kunderna kan kolla om varan &r
restad, om ordern har skickats, man kan &ven skriva ut fakturor.

I: Du ndmner tidigare att det ar viktigt att kunden kénner fortroende for webbsidan och er som
e-handlare, hur arbetar ni praktiskt med den hér delen?.

R: Nar vi borjade med var verksamhet var det valdigt viktigt for oss att kunderna kande fortroende for
oss som e-handlare, for att starka detta borjade vi ringa upp vara kunder som kopte varor av oss for att
kontroller att de var néjda med varan och servicen som vi gav, och dven frdga om det fanns nagot vi
kunde forbattra. Detta gav en véldigt positiv effekt, flera kunder blev véldigt positivt Overraskade av
att vi ringde upp. Det spred ju sig véldigt snabbt. Néar vi véaxte och blev stérre kunde vi omgjligt ringa
runt till alla kunder sa vi anlitade ett externt foretag som gjorde detta at oss. Pa sa satt fick vi in manga
synpunkter vad kunder tyckte var bra och daligt med oss och det har vi anvant nar vi har vidare
utvecklats oss.

I: Arbetar ni fortfarande pa samma satt, att ni kontaktar foretag per telefon?

R: Just nu ringer vi inte till vara kunder langre, istéllet arbetare vi tillsammans med Pricerunner sa nar
kunderna bestaller en vara i sista steget kan man delta i ett formular dar man kan skriva omdome.
Darifran far vi lite feedback. Vi ska bdrja med telefonuppringning igen.

I: Saljer ni till bade privatpersoner och foretag?
R: Vi saljer 95% till privatpersoner och 5 % till foretag.

I: Vad finns det fér betalningsalternativ for era kunder?

R: Som betalningsalternativ har vi kortbetalning med de vanligaste betalkorten som VISA,
Mastercard, Amex, Sedan har vi en faktura tjanst, avbetalnings mojlighet samt direktbetalning via
banker. Kortbetalning och faktura ar de tva storsta betalnings mojligheten . Faktura ar vanligaste nar
de &r stora belopp och flertalet av de som valjer faktura ar nya kunder, betalkorten brukar kunderna
anvanda som redan har kopt varur av oss innan. En genomsnittlig order ligger pa 3000 kr.

I: Hur marknadsfdérde ni er i borjan nér ni startade er verksamhet?

R: Nér vi startade forsokte vi halla ner marknadsforingskostnader genom att skriva ut lappar som vi
dela ut och satta upp. Samt att halla en bra kundservice sa att det ryktet spred sig.

Nér vi blev lite storre borjade vi annonsera i en del tidningar, framforallt i veckotidningar som ar
inriktade pa villaagare. Da hade vi erbjudande att vi salde en speciell produkt for 1kr pa sa satt fick vi
in besokare pa var hemsida och fick in kunder i vara register som vi senare kunder anvanda oss av
igen, Man har kvar deras kunduppgifter och mailadresser till senare tillfallen. Pa sa satt fick vi in en
bra kundgrund och flera av dessa anmalde aven intresse for nyhetsbrev.

Nyhetsbrev &r den storsta grunden till att annonsera mot befintliga kunder.”

I: Hur ser det ut idag?

R: Nu marknadsfor vi oss mycket pa Internet, vi kdper sokord hos Google och ar med pa Pricerunner,
Kelkoo och flera portaler. Vi anvander oss ocksa mycket av banners dar innehavaren av hemsidan dar
bannern ar placerad far en viss procent av ordersumman. Vi foljer i ganska stor utstrackning upp vara
sokord, sponsrade lankar och banner for att se vilka som &r lonsamma. Sa det ar en stor fordel nar det
géller marknadsforing via nétet att man kan mata valdigt mycket, dock tror jag att det kommer ske en
forandring i detta pa grund av den nya IPRED-lagen vilket kommer att gora att flera privatpersoner
kommer borja surfa anonymt.

I: Har ni testad ndgon annan typ av marknadsférings medier?
R: Vi har aven testat pa lokala TV-reklamer via TV4.

Sida 55 av 58



Erik Nilsson & Henrik Johnsson Framgangsfaktorer for lyckad e-handel

I: Nar ni marknadsfor er profilerar ni ert varumarke pa nagot speciellt satt?
R: Vi har profilerat oss mycket efter bra service, leveranstider och att vi har fraktfritt inom Sverige
vilket &r véldigt uppskattat, samt att vi séljer kvalitetsmarken. Servicen &r véldigt viktigt for oss

I: Hur arbetar ni med att bevara de kunder ni redan har?
R: Vi anvander oss av generella nyhetsbrev till alla vara befintliga kunder 1 gang i manaden, sedan har
vi ocksa riktade nyhetsbrev till vissa kunder som har kopt en speciell produkt.

I: Hur arbetar ni med kompetensutveckling inom foretag samt har ni en utvecklingsplan for er
organisation?, dvs hur vill ni vaxa?

R: Vi arbetar inte alls egentligen med organisationsutveckling utan véxer i den takten vi vaxer och
anstéller efter behov, vi har heller inte ndgon direkt plan att inom fem ar ska vi omsatta sa och sa
mycket. Vi forsoker halla oss uppdaterade genom att aka pa olika typer av presentationer av produkter
hos vara leverantorer, vi aker ocksa pa olika seminarier

I: Om vi gar in lite pa logistiken, Ar det viktigt for er som féretag och hur arbetar ni med
logistiklésningar?

R: Logistiken ar valdigt viktigt for var verksamhet. Det vi gjorde i borjan nér vi startade var att
forhandla med flera olika transportbolag fram bra priser, eftersom vi skicka fraktfritt sa forsvinner lite
av var marginal pa produkterna och vi maste darfor halla ner priserna pa logistiken for att inte forlora
allt for mycket rent ekonomiskt. Det ar viktigt att fa logistiken att fungera och med det menar jag inte
bara leveransen mellan oss och kunden och leverantdren och oss utan ocksa de lite mer komplexa
sakerna som att systemen att skriva ut fraktsedlar automatsikt och allt sant fungerar sa automatiskt
som mdjligt.

I: Utifran dessa faktorer som vi har diskuterat vilken tycker du &r viktigast samt mindre viktig?
R: Om man ser det ur ett langt perspektiv sa ar kundrelationer skulle ju sakta ga ner om vi slutar arbeta
pa just den delen, Hemsidan &r den viktigaste skulle jag vilja sédga fungerar inte den sa ar det som att
ha en butik som alltid &r stangd, sa det ar den faktorn jag skulle ranka hogst, tatt foljt av logistiken.
Ledning & Anstéllda &r den vi lagger minst fokus pa, dock kan den ju variera ganska mycket mellan
olika organisationer kan jag tdnka mig, det kanske endast vi som har extrem tur nar det galler att hitta
ratt personal.

I: Om du skulle ndmna en sak som ar valdigt viktig for just er verksamhet vad skulle det vara?
R: Leverantorskontakten ar viktigt for oss, utan den skulle inte var verksamhet fungera, dels sa att man
inte koper in produkter som kommer att utga och dels sa man haller sig uppdaterad i vilka produkter
det &r som galler.
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