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e-handel, virdekedja, kanalkonflikter, disintermediation och
virdeskapande.

Virt huvudsyfte med denna uppsats ir att inforskaffa oss kunskap
och till f6ljd identifiera vilka virdeskapande processer som skall
utvecklas for att en e-handels 16sning ska kunna attrahera
konsumenter, samt skapa mervirde for vart fallféretag. Vi vill med
uppsatsen assistera fallféretaget med ett beslutsunderlag t6r bade
mojligheter och dilemman inom e-handel och ge alternativa 16sningar
pa dessa.

En kvalitativ studie har genomférts med en rad intervjuer av
personer pa en ledande befattning inom vart tillverkningsforetag. Vi
har dven anvint oss av en e-handelsrapport, Postens distanshandels
rapport, konkurrerande 16sningar samt material tillhandahallet av vart
fallforetag.

Vi har i var uppsats anvint oss av teorier inom branschteori, Porters
virdekedja, samt teorier for disintermediation, kanalkonflikter och
change management teori.

Virt empiriska material bestar av djupgaende intervjuer med anstillda

inom Alfa Group samt e-handelrapporter och Ovrigt material
tillhandahallet av Alfa Group.

Vi har i var slutsats kommit fram till hur en traditionell tillverkare av
sallankopsvaror i detta fall Alfa Group, kan utveckla en lyckad e-
handel. Slutsatsen bestir av rekommendationer till Alfa Group men
aven liknande foretag i samma situation kan anvinda var uppsats for
att forstd hur de ska forhalla sig till de strategiska utmaningar som en
e-handel innebitr. I slutsatsen ger vi dven forslag pd hur
kanalkonflikter och change management som uppstar vid en e-
handelslansering kan hanteras och i samband med detta bygga virde.



Title:

Seminar Date:

Course:

Authots:
Advisor:

Five key words:

Purpose:

Methodology:

Theoretical perspectives:

Empirical foundation:

Conclusion:

Abstract

Strategic development through e-commerce- A study of a traditional
manufacturer

2011-01-14

Master thesis in Business Administration, Major in Strategy, 15
ECTS

Gustaf Arp, Henrik Svensson, Carl Johan Widell
Thomas Kalling

E-commerce, value chain, channel conflicts, disintermediation, value
creation

Our main purpose with the essay is to collect knowledge and
identify the value creating processes that need to be developed in an
e-commerce solution to attract customers and value to our
company. With this essay we want to assist our company with a
decision-base for both possibilities and dilemmas with e-commerce
and deliver alternative solutions in the matter.

A qualitative study has been made threw a series of interviews with
of leading personnel in our manufacture company. We have also
used e-commerce rapports, The Post Distance commerce rapport of
2010, competing solutions and material provided by our company.

We have in our essay used theories within the industry, Porters value
chain, theories in disintermediation, channel conflicts and change

management theory.

Our empirical material consists of deep penetrating interviews with
employees of Alfa Group, e-commerce rapports and other material
provided by Alfa Group.

In our conclusion we have come to the result how a traditional
manufacturer of durable goods could develop a successful e-
commerce. The conclusion consists of recommendations to Alfa
Group but also companies in the same situation can use our essay to
understand the strategic difficulties that emerges with an e-
commerce. The conclusion also takes into consideration of how to
handle channel conflicts and change management in the case of an
e-commerce launch and build value.
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Kapitel 1

Inledning

I vért inledande kapitel presenterar och diskuterar vi uppsatsens problem samt definierar dess
Syfte och avgransningar. Kapitlet inleds med en bakgrund och avslutas med en presentation av
vdr disposition dver uppsatsens kapitelinledning

11  Bakgrund

Distanshandeln i1 Sverige har férdubblats de senaste fem aren, skriver Posten (2010) i sin rapport
om svensk distanshandel. Trots den senaste djupa lagkonjunkturen fortsatte trenden ar 2009
samtidigt som distanshandeln blir mer och mer synonymt med e-handel, 78 % av all
distanshandel sker idag via nitet. Som vintat dr det de yngre generationerna som star for den
storsta andelen av e-handeln, men dven 1 den éldre kategorin 6kar e-handelsanvindandet. Detta
borgar for en stabil tillvixt dven pa sikt. Det som lockar kunderna till internethandeln och
dirmed Overge en del av den traditionella handeln dr, framfor allt, bekvimligheten som e-
handeln mojliggdr. Strax efter bekvimlighetsaspekten kommer mojligheten till ldgre pris,
flexibiliteten och méijligheterna till ett storre utbud. (Posten 2010)

Googling har blivit en allt vanligare ingang till kép, det vill siga att konsumenter samlar
information med hjilp av en sékmotor och overlag visar Postens (2010) genomgang att
informationsinsamlingen som bedrivs av konsumenter innan kop dr omfattande. Inte bara
s6kmotorernas tjanster anvinds utan dven prisjaimforelsesajter, andra anvindares omddmen samt
produktkataloger. Dessa dr var och en for sig verktyg som fyra av tio konsumenter i rapporten
anger att de anvinder sig av vid informationssékning angiende produkter (ibid.). Visserligen
behandlar denna del av rapporten enbart konsumenter som har anvint sig av e-handel, men vi
anser att det inte ar orimligt att dra slutsatsen att manga av konsumenter som anvinder sig
primart av traditionell handel ocksa ir informationssokande infor ett kop. Eftersom tre av fyra
ovannimnda informationskillor i férsta hand 4r onlinekillor, samtidigt som attityden gentemot
onlinehandel blir allt mer naturlig, antar vi, att fOretag kan missa kunder vid de tillfillen da
foretaget inte kan erbjuda ett onlinealternativ. Detta nir kunden redan befinner sig online for att
s6ka upp information om produkten.

En sista aspekt som tas upp i Postens (2010) rapport ér att den relativa andel av de konsumenter
som anvinder sig av e-handel och dr beredda att handla fran utlindska sajter ligger pa en stabil
niva, vilket innebar att det totala antalet konsumenter som handlar fran utlindska sajter stiger.
Huvudargumenten for att handla frin utlindska sajter dr ungefir de samma som for att handla



online 6verhuvudtaget. De tva dominerande orsakerna ar ett bittre utbud, alternativt erbjuder ett
utbud som inte finns pa svenska sajter, samt prisskillnaden. Detta, menar vi, gor att svenska
foretags konkurrens hardnar ytterligare eftersom transaktionskostnaden for att byta fran en
svensk leverantér till en utlindsk pa nitet nira nog ar noll. Aterigen riskerar foretag missa kunder
om de inte dr reprsenterade online, da foretagen dven konkurerar med utlindska e-leverantérer.

Den nya konkurrenssituationen skiftar och allt fler borjar anvinda sig av internet, savil foretag
som konsumenter. Aven om den totala andelen av detaljhandeln fortfarande ir relativt lig cirka
4,2 % av den totala handeln (Market 2010) sa ar utvecklingen fortsatt stabil och tar stindigt nya
andelar fran den traditionella handeln (HUI 2010).

Virt fallforetag ar ett klassiskt tillverkningsforetag, som producerar sillankopsvaror. Till f6ljd av
deras vilja av att anonymisera uppsatsen kommer vi hadanefter referera till fallfGretaget som Alfa
Group. Alfa Group anvinder sig av dterforsiljare som kanaler till sina konsumenter. I vissa fall
existerar det dven ett grossistled och ett av de huvudsakliga virden som produceras i
distributionskanalerna ir att produkten flyttas fran tillverkare till aterforsaljare, dir den slutligen
blir tillginglig f6r konsumenter.

1.2 Problemdiskussion

I och med den skiftande konkurrenssituationen maste traditionella féretag mota upp med en ny
affirsmodell (Christensen, Johnson & Kagermann 2008). Virt fallforetag limnas givetvis inte
ober6rt da nya kanaler har uppstitt med méjligheter till en annan prisbild och virdeskapande.

Med en marknad som dr mer transparent och globaliserad kan viart tillverkningsféretags
potentiella konsumenter bestilla en produkt online billigare direkt fran USA och pa vildigt kort
tid fi den specifika produkten levererad till sin dorr. Med produkter som limpar sig for
konsumenter i rérelse och med en aktiv livsstil dr det av strategisk betydelse f6r vart fallféretag
att sjalva sta for nyskapande och ett aktivt tinkande i den virdeskapande processen.

Med ny teknik dr konkurrensen inte lingre frain samma foretag och pa samma niva utan vart
fallforetag star infér en process dir traditionella forsiljningskanaler kommer att bli allt mindre
viktiga. (Fransson 2010)

Fallféretaget, som ir ett traditionellt tillverkningsféretag har maoijligheten att utveckla e-handel
och det till sin fordel. Till skillnad fran foretag utan traditionella aterférsiljare uppkommer
konflikter vid en lansering av e-handel da vart fallféretag forsitter sig i en situation dir de direkt
konkurrerar med sina kunder. Det ir inte mojligt for ett foretag med vart fallféretags
organisatoriska uppbyggnad att lansera en e-handels plattform med direktforsilining till
konsument utan itgirder gentemot éterforsiljare. Aterforsiljarkonflikten som skulle uppsta vid
en e-handelslansering kan, om den inte tas pa allvar, Odeligga vart fallféretags
distributionsnitverk och dirmed minskad omsittning till f6ljd. Det dr ddrfor av yttersta vikt att
skaffa kunskap om alternativa l6sningar till konflikten innan en implementering kan vara aktuell.
Virt tillverkningsforetag riskerar, om de inte hittar korrekt 16sning pa kanalkonflikten, bada dessa
nitverk och relation av aterforsiljare som 1 stor utstrickning dr en av deras viktigaste
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konkurrensférdelar i dagens lige. Att implementera en e-handelsstrategi som upplevs som
tientlig av dterforsiljare kan for fallféretaget innebira motaktioner som inte viger upp de positiva

effekterna av en e-handel.

Det finns idag mycket skrivet om hur foretag kan tolka verkligheten och géra bedémningar om
hur deras konkurrenssituation ser ut. Detsamma giller f6r hur féretag kan skapa mervirde
genom att ta bort led 1 en virdekedja. Diremot finns lite kunskap om hur féretag kan skapa
mervarde genom en forkortning av virdekedjan 1 ett foretag med existerande fysiska
aterforsiljare. Samtidigt som de hanterar de dilemman som uppstir vid en eventuell
disintermediering maste de forsta den strategiska 16sning som krivs gentemot aterforsiljare for
att inte tappa det tidigare skapade virdet. I vart fall handlar disintermedieringen om en e-

handelslansering.

Hur ser de yttre faktorerna ut, som paverkar vart tillverkningsféretags mojligheter till online

forsiljning?

Kan en e-handelslansering vara ritt strategi for fallféretaget f6r att utveckla bade mervirde och

ytterligare forsaljning?

Kan tillverkningsféretaget utnyttja sin storlek, kompetens och varumarke till att utveckla sin egen
affirsmodell, dir e-handel blir ett komplement till traditionella aterforsiljare?

Vad far det f6r effekt pa 6vriga nitverksataganden och hur kan vart fallféretag méta upp mot de
kanalkonflikter som uppkommer?

1.3 Syfte

Det vi vill astadkomma med vir uppsats dr att 6ka den allmidnna kunskapen om hur ett
traditionellt tillverkande foretag kan utveckla sin virdekedja och etablera en e-handelsplattform.
Dirmed vill vi dven kunna assistera vart fallféretag i deras beslutsprocess angiende en e-

handelslansering.

Virt huvudsyfte med denna uppsats dr att finna en Iosning pa hur ett traditionellt
tillverkningsforetag kan utveckla sin strategi samt virdekedja fOr att hantera bade det skiftande

konkurrerande landskapet och de kanalkonflikter som uppstar.

1. Visa pa hur marknaden har utvecklats till f6ljd av ICT och hur virt tillverkningsféretags
konkurrenssituation har forandrats.

2. Forsta vilka problem som ett tillverkningsféretag, av liknande karaktir som vart fallféretag,

star infér vid en e-handelslansering.
3. Skaffa kunskap hur virdekedjan kan utvecklas i en e-handelskanal.

4. Hitta de kompetenser som beh6évs inom organisationen for att en e-handel ska bli strategiskt
lyckosamt.
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5. Komma med ett beslutsunderlag hur de problem som uppstar vi en e-handelslansering ska

hanteras.

1.4  Avgrinsning

Vi har i var uppsats valt att anvinda oss av ett fallféretag som ér ett svenskt tillverkande féretag
inom biltillbehorsbranschen.

Inom fallféretaget ar var avgriansning prioriterade marknader 1 Europa och da virt fallféretag har
flera affirsomriden har vi valt att fokusera pa ett specifikt. Detta dr till stor del for att
produkterna inom det affirsomrade, som vi har avgrinsat oss till, ir konsumentorienterade och
kan dirfor siljas pa en e-handelsplattform. En annan anledning till att vi valt att fokusera pa ett
affirsomrade ar det faktum att uppsatsen omfattning inte stodjer en genomging av hela foretaget
och dess olika affirsomraden.

Marknaden som vi har valt att avgrinsa oss till, har valts for att en e-handelslansering skulle
kunna vara mojlig, med kriterierna att vara vil utvecklat teknisk samt att det inte existerar lagar
och restriktioner som skulle kunna hindra en implementering.

Dock tror vi att de dilemman som virt fallféretag star infor gar att generalisera da andra foretag i
samma situation med stor sannolikhet kommer att stallas infor samma dilemman. Darfor 4r vi av
den uppfattningen att vir uppsats kan anvindas som ett generellt beslutsunderlag f6r andra

foretag med samma strategiska utmaning.

Slutsatsen kommer inte att vara en strategisk plan for enbart vart fallféretag da denna utredning
inte dr en konsultrapport utan en magisteruppsats. Det vi vill 4stadkomma ar istillet att analysera
hur ett tillverkande foéretag i vart fallfGretags situation pd marknaden bor hantera en e-
handelslansering och utveckla mervirde f6r konsument samt foretag.

I slutsatsen kommer vi, efter att ha analyserat virdekedjan, att ge rekommendationer pa vad virt
fallféretag och foretag i liknande situation bor utveckla for att kunna Oppna upp en ny
fungerande kanal. Vi vill hir dven beskriva vilka méjligheter den nya kanalen ger féretaget nir de

framgangsrikt kan utnyttja den.

1.5 Malgrupp

Vir uppsats vander sig till savil studenter, lirare och forskare inom strategi, samt beslutsfattare
som stills infOr strategiska beslut i sin dagliga verksamhet. Vi vinder oss ocksa till de som kan
tinkas finna var uppsats intressant dd dmnet vi behandlar ar ytterst aktuellt till foljd av ICT
utvecklingen.

Vi vinder oss dven till vart fallféretag, samt foretag med liknande struktur och som befinner sig i
samma strategiska situation, dir funderingar kring en e-handel féreligger f6r att kunna vixa och
hantera det nya landskapet. Var férhoppning ar att var uppsats kan komma att hjilpa féretag med
dessa strategiska beslut framfor sig och att det dven resulterar i intressant ldsning for 6vriga pa
ekonomiska institutionen.



1.6  Disposition

Inledning

Teoretisk
referensram

Figur 1 Beskrivning av uppsatsens disposition

I vart inledande kapitel presenterar vi vart
amne och var problemformulering. Var
ambition dr att sitta in ldsaren 1 branschen
och forklara varfor var uppsats beror ett
aktuellt och angelidget amne.

I vir metodavdelning redogor vi for var
1 detta
presenterar vi metodforfattares reflektioner,

ansats  till uppsatsen. kapitel
men dven vira egna funderingar kommer
att lyftas fram. Aven andra val och

prioriteringar vi har gjort presenteras hir.

I teorikapitlet presenterar vi branschteori,
som grundar sig pa Michael Porter.
Branschteorin leder fram till teori som
ber6ér  disintermediation och  kanal-
konflikter. Avslutningsvis finns ett avsnitt
innehallande kompletterande teorier med
for att stirka helhetsbilden.

I detta kapitel sammanstills den data som
samlats in fran vart fallforetag. For att
underlitta for lisaren inleds kapitlet med
en beskrivning av fallforetaget.
Dispositionen foljer direfter den ordning

som dterfinns i var teoretiska referensram.

For att fa en bittre 6versikt av uppsatsen
folla de tva
foregaende kapitlen. Hir analyserar vi de

kommer  analysdelen

aspekter som dr viktiga for en
e-handelsimplementering och hur de
dilemman som uppkommer kan hanteras.

I vart avslutande kapitel redogdr vi for de
slutsatser vi kan dra av vart arbete och de
generaliseringar vi anser gar att gora. Detta
kapitel kommer dven innehélla en del som
ir radgivande till vart fallféretag samt ett

avsnitt som ger forslag till vidare forskning.




13

Kapitel 2

Metod

I metodavsnittet forklaras vart tillvagagangssatt som vi har valt i form av vetenskaplig
ansats, val av foretag, val av teori och datainsamling. Vi diskuterar dven tillvigagangssatt
vid interviutillfillena, redovisning av empiri samt bearbetning av data och genomforande av
analys. Vi for dven en diskussion om var studie och om den kan fa ett anvandbart samt
trovdrdigt resultat. Avslutningsvis reflekterar vi dver var metod och har dven ett avsnitt for

kdllkritik.

2.1  Kunskapsteoretisk standpunkt

I var studie utgar vi fran ett sa kallat interpretivistiskt perspektiv, att verkligheten dr socialt
konstruerad, vilket innebir att en organisation enbart gar att forsta genom att forsta de personer
som arbetar dir och deras uppfattningar om verkligheten (Bryman & Bell 2005). Detta innebir
ocksa att en objektiv verklighet inte existerar, utan att alla individer konstruerar sin egen
verklighet (Jacobsen 2000). Att verkligheten inte existerar objektivt finner vi dven stod for i var
undersokning da olika respondenter har olika syn pa foretagets omvirld och problem. Vi anser
dven att var undersokning kommer kunna ta till vara pa resultaten bittre, eftersom den verklighet
vi kommer beskriva inte kommer vara moijlig att reproducera. I och med de iakttagande vi gor
ovan ir vi ocksa medvetna om de svagheter det interpretivitstiska perspektivet har da dven var
egen verklighetsbild bygger pa vara egna forutfattade meningar och dirmed dven var
verklighetsuppfattning. I och med att vi anser att det inte existerar nagon helt objektiv verklighet i
vart fall sd kan vi inte anvinda oss av en positivistisk metod.

2.2 Ansats

Vi har valt att i var uppsats anvanda oss av en kvalitativ metod for att kunna besvara var
fragestillning. I kvalitativ forskning finns det en tyngd pa intervjupersonernas egna uppfattningar
och synsitt. ( Bryman & Bell 2005). Vid en kvalitativ metod liggs vikt vid nyanser, detaljer och
unika hos varje person. Hur personer inom Alfa Group ser pa en lansering av e-handel inom
solutions kan bist beskrivas med en kvalitativ ansats. Oppenhet blir dirfér ett nyckelord for
denna ansats. Oppenhet i detta sammanhang betyder att den som undersoker i férvig har
bestimt vad som ska letas efter (Jacobs 2000). En kvalitativ ansats ar flexibel, dir utgingspunkten
ir en problemstillning som ska bli fa belyst. Denna problemstillning kan dndras efter hand som
vi far storre kunskap eller anpassas kontinuerligt i takt med att data samlats in och tolkats
(Bryman & Bell 2005).

Ett problem med den kvalitativa metoden ir att den ér resurskrivande. Med en kvalitativ metod
intervjuas endast ett fatal personer, vilket gor att det kan bli problem med representativiteten av
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de intervjuade personerna, dirmed far ocksa den kvalitativa ansatsen problem med den externa
giltigheten. (Jacobsen 2000) Vi hivdar dock att urvalet av respondenter ar tillrackligt brett for att
kunna komma runt den problematiken samtidigt anser vi ocksa att var medvetenhet om riskerna
gOr att vara slutsatser dnda kan betraktas som giltig.

Anledning till att inte géra en kvantitativ studie, som hade kunnat hjilpa oss hantera den
problematik kring representativiteten och giltighet dr framfér allt den ytliga prigel som en
kvantitativ studie litt far (Jacobsen 2000). Vi vill ocksa kunna anpassa oss och férhalla oss till den
verklighet som framkommer nir vi studerar vart fallféretag. En mojlighet som blir ytterst
begrinsad 1 en kvantitativ studie, da vilka frigor som ar relevanta for studien definieras fore sjilva
undersokningen och under undersokningen endast i undantagsfall gar att modifiera (Jacobsen
2000).

2.3 Val av foretag

Valet av fallféretag baserades huvudsakligen pa att det skulle ga att applicera var
problemdiskussion pa det. Vi ville underséka hur en e-handelsimplementering och de dilemman
som foljer med den kan hanteras av féretag som dnnu inte har tvingats 6ppna en e-kanal direkt
mot slutkonsumenter. Med detta i atanke anser vi att vart fallféretag limpar sig vil for en sidan
da vi tror att strukturen pa vart fallfGretag ar representativ for tillverkande foretag som kan stillas
infér samma dilemma.

Virt val av foretag har ocksa styrts av att de gav oss access 1 den omfattningen vi ansag oss
behova for att kunna utreda var problemformulering pa ett tillrackligt sdtt. Foretaget dr verksamt
inom sallankopsbranschen som star infér dilemmat huruvida de ska paborja forsiljning mot
slutkonsument online eller inte, vilket innebar att det tjdnade vart syfte bra. Foretaget dr baserat i
Sverige, vilket underlittade fOr oss i friga om att vi har en férkunskap om den generella svenska
foretagskulturen, vilket underlittade var undersokning da foretagskulturen inte behovdes tolkas i
samma utstrickning som hade beh6vts vid en undersdkning av foretag baserat i ett land med en
annorlunda foretagskultur.

Foretaget dr verksamt pa nationella marknader vilket bidrar till férdelar som de ovannimnda,
men att fOretaget dven dr verksamt globalt innebir att organisationen far erfarenheter fran flera
marknader vilket vi hoppas kunna dra nytta av i undersdkningen.

2.4 Val av teori

Inom filtet e-handel och distanshandel har det i och med de senaste arens utveckling skrivits
manga vetenskapliga och akademiska verk. I takt med utvecklingen av ICT och globaliseringen
som foljt i dess spar, har en forindring i landskapet tillkommit for traditionella tillverkare.
Traditionella tillverkare som Alfa Group har i och med denna utveckling hamnat i en situation
dir knapphindig information finns att tillgd angiende en e-handelslosning dir kanalkonflikter
ingar som huvudtes. Det dr denna kunskap vi vill bistd i var uppsats. Alfa Group och andra
traditionella tillverkare med aterforsiljare har liknande problem, ddr vi som grupp kdnner en stark
ambition att skapa ett ramverk for hur foretag av denna karaktir kan undvika strategiska
fallgropar och skapa mervirde.
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Teorier har valts i kombination med att forséka hantera de problem som ett traditionellt
tillverkningsforetag oundvikligen kommer att utsittas for vid lansering av en ny kanal, samt dess
mojligheter att utveckla virden i affirsmodellen. P4 samma sitt har vissa teoretiska modeller
uteslutits genom att de inte tillf6r substans till var uppsats. Vi har dessutom anvint modeller som
foljer en rod trad pa vart sitt att forstd marknaden . Darmed har vi valt att analysera marknaden
och dess patryckningar till f6ljd av ICT med Porters virdekedja och hans utvidgade modell som
pekar pa hur internet influerar den traditionella virdekedjan. Vi har valt teori som behandlar de
processer som inleds di en e-handelslansering startas dar disintermediering dr en process som
innebir en forindring av foretagets supply chain och att kanalkonflikter uppstir da de
traditionella aterforsiljarna kinner sig hotade. Hir ligger vart huvudfokus 1 uppsatsen, men vi ar
samtidigt medvetna om att det inte gar att isolera de aspekterna som vi fokuserar pa utifran andra
aspekter och processer, som ocksid maste samverka for en lyckad implementering. De stodjande
aspekter vi kommer beréra i var uppsats handlar framfér allt om change- och

brandmangagement.

Teorier som dr av vital vikt vid en eventuell implementering av en e-handelsstrategi men som vi
har valt att avgrinsa oss ifran i var uppsats dr till stor del inom finansieringsaspekten for ett
tillverkningsforetag. Den finansiella aspekten fingas inte riktigt upp i vir problemformulering
och ddrfor har vi valt att avgrinsa oss fran detta perspektiv. Att det uppstar en kostnad for ett
utvidgat lager samt implementering av en e-handel har vi tagit i beaktning for att fa fram relevant
kunskap, men vi har inte belyst den specifika kostnaden och var den ligger f6r vart fallféretag. Vi
har dven valt bort andra aspekter som organisatoriskt lirande. Denna aspekt blir forst aktuell 1 ett

senare skede da en implementering ska realiseras.

2.5 Datainsamling

Grunden 1 var uppsats och datainsamling har varit en deduktiv ansats. Datainsamling av savil
primir som sekundir data har skett med utgangspunkt fran teorierna, for att pa sa sitt kunna
beskriva verkligheten littare (Bryman & Bell 2005). Nar bilden av foéretagets struktur och dess
omvirld klargjorts med hjilp av var teoretiska referensram, vill vi utga frin var insamlade data,
for att i ett senare skede dterkoppla till teorierna for att fa fram de aspekter som vi inte férutsag
vid arbetets borjan. Detta induktiva inslag ger oss dven mojlighet att fa fram var egen syn med en
obundenbhet till teorierna (Bryman & Bell 2005), samtidigt som teorierna och litteraturen ger oss
ett viktigt stod till var egen teoribildning. Dirfér tror vi att detta abduktiva arbetssitt hjilper oss
att fa ut sa mycket som mojligt av uppsatsen.

2.5.1 Insamling av sekundirdata

For att fa en fordjupad bild av foéretaget, marknaden och marknadstendenser samlades
sekundirdata in 1 inledningsfasen av arbetet. Foretagets webbsidor, arsredovisningar och Gvrig
nirvaro pa webben bidrog med information som Okade forstaelsen for savil foretaget som for
marknaden. For att f4 en dn djupare bild av marknaden och dess tendenser samlades data dven in
fran rapporter som Postens distanshandels rapport 2010, dir tendenser vad giller distans- och

internetforsiljning askadliggors.
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2.5.2 Insamling av primirdata

Med hyjilp av intervjuer vill vi kunna styra insamlandet av vara empiriska data for att kunna knyta
den till vdra teorier. Pa sa sitt kan vi littare beskriva verkligheten med en sa kallad deduktiv
metod (Bryman & Bell 2005). Samtidigt vill vi dven vara sa pass Oppna i vart insamlande av
primardata att vi dven far med de aspekter som vir teoretiska referensram inte ticker och som
ska kunna bidra till var egen teoribildning.

Vi hade dven kunnat vilja att anvinda oss av observationer eller enkiter for insamlingen av var
data (Jacobsen 2000), men da tidsaspekten dr begransad for var magisteruppsats hade observation
ej varit mojlig och enkiter hade inte kunna bidra med det djup vi ville ha 1 var studie.

Val av respondenter

For att fa sd stor bredd som mdijligt i var undersékning har vi forsokt halla en stor organisatorisk
bredd som mdjligt i vart urval av intervjuer, vilket innebir att vi far med alla aspekter som en e-
handelsintroducering innebir. Vi vill dven ha ett organisatoriskt vertikalt djup fo6r att fa med de
olika synpunkter som kan existera pd olika delar av en organisation. Vi har tidigare i metoden
konstaterat att en organisation ir socialt konstruerad och att olika verklighetsuppfattningar kan
existera. Detta gor det viktigt att hitta respondenter péd olika nivaer i organisationen for att kunna
konstruera en sa korrekt bild av féretaget och dess omvirld som mojligt.

Tillvigagdngssatt vid intervjutillfillena

Nir det giller grad av strukturering av vara intervjuer anvinde vi oss av en nistan helt
Oppen intervju. Med detta menas att vi hade en intervjuguide med ett tema knutet till var
teoretiska referensram for varje respondent (Jacobsen 2000). Vi arbetade med en fast
ordningsfoljd pa fragorna med enbart 6ppna svar. Pa sa sitt kunde vi fa en uttémmande intervju
och det fanns inga begrinsningar pa vad den intervjuade fick siga, vilket gjorde att vi kunde fi de
enskilda individernas tolkning.

Intervjuerna genomférdes 1 huvudsak ansikte mot ansikte, detta framfor allt eftersom
respondenter tenderar att vara mer 6ppna vid intervjuer ansikte mot ansikte, in exempelvis via
telefon (Jacobsen 2000). Vi dr ocksd av uppfattningen att detta gor det littare att kunna féra en
diskussion kring de fragor som dyker upp vid denna typ av intervju, vilket resulterar i att vi kan fa
in fler aspekter 1 var empiri. Vid tva tillfallen genomférdes dock intervjuerna annorlunda. Dessa
genomfordes per telefon respektive e-post, eftersom respondenterna inte var antriffbara under
perioden da intervjuerna genomférdes. Vissa nyanser fran dessa bada intervjuer kan darfor ha
gatt forlorad jamfort med Ovriga intervjuer, men dessa negativa aspekter tycker vi vigs upp av de

relevanta svar som inkom.

2.6 Redovisning av empiri

Vi har valt att redovisa var empiri med samma kronologiska logik som vi redovisat vart
teorikapitel med. Var ambition dr aterigen att borja brett for att fa en tydlig bild av
omvirldssituationen vart fallféretag befinner sig i. Detta smalnar sedan av, fOr att ta upp
aspekterna som en eventuell e-handelsimplementering innebar. Slutligen redovisar vi de aspekter
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som inte ticks in av vart huvudsakliga undersékningsomrade, men som kriver beaktande vid en
sadan implementeringsprocess som vi valt att undersoka. Detta innebar att storsta delen av den
sekunddr fakta som presenteras i var empiridel presenteras i den forsta delen av vart
empirikapitel. Sekundirdatan far da ge en generell bild av féretaget och dess konkurrenssituation,
medan desto djupare vi gir i organisationen kommer primirdata i form av intervjuer med

personer i foretaget att redovisas.

2.7 Bearbetning av data och genomférande av analys

En viktig del av analysprocessen ér att vara sa 6ppen som mojligt, f6r att kunna finga alla
aspekter av verkligheten (Jacobsen 2000). Jacobsen(2000) hivdar vidare vikten av att inte
utelimna nagot 1 borjan, for att hoja savil kvaliteten som validiteten i studien. Materialet bor
analyseras med hjilp av tre faser. Dessa har foljts och i forsta fasen har intervjuerna nedtecknats
direkt efter genomforande, for att kunna bevara nyanser i svaren. Intervjuerna har dessutom
spelats in fOr att fungera som stod f6r minnet och som hjilp vid citation av intervjupersonerna. I
andra fasen har svaren kategoriserats och systematiserats, dirmed har analysen paborjats redan
hir, da vi kopplar var empiri till vara teorier. I den sista fasen kombineras de olika primarkillorna
med varandra, for att hitta samband samt dven kopplingar mellan orsak och verkan.

De olika ésikterna har forst analyserats inom samma problemsfir, dir kronologin har varit
densamma som de tidigare teori- och empiriavsnitten. Direfter har empirin analyserats med hjalp
av var teoretiska referensram for att kunna komma fram till de dilemman som foretag stills infor

och hur dessa ska 10sas.

2.8  Uppsatsens validitet och reliabilitet

Reliabilitet handlar om huruvida undersékningens resultat dr en produkt av slumpmaissiga
intriffande eller om resultatet skulle bli liknande vid en ny likartad studie (Bryman & Bell 2005).
Vi har anvint oss av en kvalitativ studie med ett abduktivt arbetssitt, vilket kan gbra det
komplicerat att visa pa en hog grad av reliabilitet. Vi anser dock att, om liknande studier, skulle
goras, tror vi att liknande resultat skulle uppnas. Detta bidrar i sa fall till var studies replikerbarhet
(Bryman & Bell 2005).

Validitet bygger pa i vilken utstrickning som undersékningens slutsatser hinger thop och darmed
kan férmodas vara riktiga, samtidigt som det dven innebdr ett matt pa hur vil resultaten kan
tillimpas pa verkligheten (Bryman & Bell). Vi anser att validiteten 4r hog, i kraft av reliabiliteten 1
var studie samt eftersom resultaten ligger 1 linje med befintlig teori. Detta mo6jliggor dven en viss
generalisering 1 var slutsats.

2.9 Metodreflektion

Ett interpretivistiskt perspektiv bygger pa att verkligheten formas av individers tolkningar av den.
I och med detta grundantagande gar det inte heller att fa nagon helt objektiv vinkel pa
verkligheten med intervjuer, utan det blir vira respondenters tolkning av verklicheten som
framkommer. Att vi som uppsatsforfattare i nista skede ska sammanstilla och analysera innebir
ytterligare ett led av tolkningar, da vi, precis som vara respondenter, ser verkligheten utifran vira
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egna erfarenheter, forkunskaper och férdomar. Vi ser dock inte detta som ett problem, om vi
bara dr medvetna om dessa effekter pa var uppsats. Detta i form av olika manniskors tolkningar.
Medvetenheten gor att vi kan foérhélla oss kritiska till savil vara kallor som till vira egna
funderingar och dven ta stillning till de samma. Vi tror att den foéretagsekonomiska och
organisatoriska verkligheten 4r en social konstruktion, vilket innebar att vi dirmed maste ha ett
interpretivitstiskt perspektiv i uppsatsen, for att kunna komma fram till l6sningar som hjalper
béde teoribildningen och vart fallforetag.

Att vira respondenter ger sin version pa vara fragor ser vi som bade en fOrutsittning och en
fordel, men vi maste ta i beaktande att respondenter skulle kunna vilja svara pa det sitt de tror vi
kommer tycka dr ritt. I en intervjusituation kan ett moment av press pa respondenten att
uppkomma vilket gor att denne inte vill gra bort sig. Detta kan didrmed leda till att respondenten
svarar sa som denne tror att en person 1 dess position bor svara. Samtidigt som det aterigen kan
finnas ett inslag av personliga virderingar i svaren, men vi tror att var medvetenhet om detta
bidrar till en trovirdighet i var empiri, analys och i vara slutsatser.

Samtliga resonemang ovan gar dven att Overfora pa vara sekundira killor. Till detta ska dven
liggas till ytterligare en nivda av verklighetstolkning, som vi inte kan styra over, vilket gor att
empiri frin sekundarkallor anvinds sparsamt.

2.10 Kallkritik

For att komplettera metodreflektionen, dir vi diskuterar hur vért arbetssitt paverkar var uppsats
och frimst vara primarkallors tillforlitlighet, har vi som sista rubrik i metoddelen kallkritik. Med
kallkritiken gor vi ett forsok till en objektiv och kritisk bedomning av vara killor och dess
trovirdighet.

Tre kriterier fOr att granska sekundirdata dr samtidskrav, tendenskritik samt beroendekritik
(Nationalencyklopedin 2011).

Virt huvudtema ber6r ICT generellt och e-handel specifikt, dd det krdvs att vi lagger stor vikt vi
samtidskravet, da ICT har en snabb utvecklingskurva. Internet idag ar inte vad internet var f6r 20
ar sedan, dirfér dr huvuddelen av vir teoretiska litteratur himtad fran 2000-talet, vilket ar
nédvandigt for att forfattarna bakom den teoretiska litteraturen ska kunna ha en uppfattning
kring dagens omvirld. Detta giller framfor allt litteratur som r6r e-10sningar for foretag. Har ar
vart material nistan uteslutande frin 00-talets senare hilft och i de fall de inte 4r det har teotrierna
analyserats extra, for att se om de fortfarande stimmer éverens med verkligheten. Aven vid icke-
tekniska teorier har vi fors6kt ha killor som ar fran 2000-talet for att ha den senaste forskningen.
I de fallen litteraturen ar ildre, dr det beprévade modeller och teorier som vi anser dr gangbara dn

idag,.

Att mota upp mot tendenskritik gor vi genom att se till vad forfattaren av teorierna har for syfte
med sin skrift. I vart fall 4r det svart att se att nagra forfattare har en agenda, annan dn den att
beskriva verkligheten utan dolda motiv, men aterigen vill vi med var medvetenhet om
problematiken forstirka var validitet 1 uppsatsen. Hiansyn ska dven tas till den kontext férfattaren
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ir verksam i, men hir har vi bara valt killor som vi anser dr 6verforbara till vara egna

forhallanden.

Vad giller beroendekritik anser vi att var problemformulering bygger pa de dilemman som finns 1
manga olika sammanhang, varfér mycket ocksa har blivit skrivet om detta, vilket inte gor oss
beroende till enbart en killa.
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Kapitel 3

Teori

I detta kapitel presenterar vi var teoretiska referensram som bade det empiriska kapitlet
samt analysen gar efter. Var ambition dr att med vira teorier fa en tydlig bild av vilka
strategiska val som en traditionell tillverkare miste ta i beaktning vid en eventuell e-
handelslansering. Teorierna foljer en tydlig mall dér vi birjar med branschteor: for att sedan
smalna av for att forsta bade helbetsaspekten samt detaljer.

3.1 Teoretisk referensram

I vart teorikapitel 4r var ambition att genom att utga fran i Porters five forces och virdekedja,
tillsammans med segmentering och positioneringsteori, fa fram verktyg som kan beskriva hur
omvirlden ser ut for féretag med samma struktur som vart fallféretag, innan vi beskriver
instrument som kan askadliggora vara huvudsakliga problem.

Nista del i teorikapitlet handlar om intermediarernas roll vid en lansering av en e-kanal. En f6ljd
blir att aterforsiljare kan kapas 1 supply chainen, en annan sannolik foljd kan vara att de
bortprioriterade delarna av kedjan kommer att behova ersittas med nya processer. Hir ir
ambitionen att fa redskap som kan bena ut hur en e-handelslansering paverkar féretag samt
foretags supply chain och dess processer.

I den tredje delen fokuseras det enbart pa kanalkonflikterna som ér en direkt féljd av den
toregiaende delen. Detta édr vart huvudfokus i uppsatsen och dirfér ocksa det smalaste avsnittet i
teorikapitlet for att vi ska kunna ga pa djupet kring just denna problemtik.

I var avslutande del samlar vi upp en del av de aspekter som maste tas i beaktande, men som inte
kommer med 1 de tre forsta delarna. I denna del hanterar vi kompletterande aspekter for att
kunna analysera hela virdekedjan vid en e-handelsintroduktion. Aspekter som
varumirkeshantering och forindringsarbete dr de aspekter som vi anser dr viktiga for
helhetsbilden av de dilemman som vart fallféretag stélls infor.

Teorier som dr av vital vikt vid en eventuell implementering av en e-handelsstrategi men som vi
har valt att avgrinsa oss ifran i var uppsats dr till stor del inom finansieringsaspekten for ett
tillverkningsforetag. Att det uppstir en kostnad for ett utvidgat lager samt implementering av en
e-handel har vi tagit i beaktning for att fi fram relevant kunskap, men vi har inte belyst den
specifika kostnaden och var den ligger for vart fallféretag.
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3.2 Branschteori

3.2.1 Branschanalys

For att forsta vart fallféretags kommande utmaningar och mdjligheter maste vi forst fa en
6verblick 6ver branschen och foretagets position i branschen. Porters ramverk five forces beskriver
de krafter som paverkar branschen, samt askadliggér branschens mojligheter och hot.
Utgangspunkten dr att fOretagen vill na konkurrensférdelar och pi si sitt positionera sig
gentemot andra foretag i branschen pa ett for organisationen fordelaktigt sitt och dirmed kunna

na fler eller mer l16nsamma kunder (Grant 2005).

Hans modell med substitut, leverantdrer, képare, intridesbarridrer samt konkurrensen mellan redan
existerande aktorer pa marknaden ger inte bara en bild av hur marknaden ser ut, utan tillater dven fOretag
att se var den storsta utvecklingspotentialen f6r foretaget finns (ibid.). Med ICT-utvecklingen har de flesta
branscher genomgitt en férdndring liksom de olika delarna i Porters modell. Darfér har Porter (2001)
anpassat sin modell for dskadliggbra hans sitt att se pd utvecklingen som sker i och med ICT-

utvecklingen.
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This discussion is drawn from the author’s research with David Sutton.
For a fuller discussion, see M.E. Porter, Competitive Strategy, Free Press, 1950,

Figur 3. Porter 2001. Figuren visar ICTs paverkan av Porters Five Forces modell
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Porter (2001) skriver att ICT paverkan av industrier bade kan vara negativ och positiv. For
tillverkningsforetag handlar de positiva aspekterna frimst om att forhandlingskraften for
tillverkare gentemot aterforsiljare har forbidttrats dia ICT Oppnar upp mojligheter for nya
torsiljningskanaler. Tvartemot hur det har fungerat i den traditionella handeln tidigare dir
aterforsiljarna har fitt en stor forhandlingsstyrka gentemot tillverkarna eftersom de fritt har
kunnat vilja mellan leverantérer och dessutom har kunnat hota med egna varumirken. ICT
mojliggdr dven en expansion av marknaden. Porter (2001) pekar dock pa negativa aspekter f6r
tillverkare ndr han konstaterar att dven slutkonsumenterna okar sin forhandlingskraft da
tillgdngen till information for konsumenterna okar. Samtidigt som intridesbarridrerna blir ligre da
onlinekanalerna gbr att stora forsiljningsdivisioner inte lingre dr nédvindiga for att na en bred
marknad. Eftersom ICT 6ppnar upp marknaden och 6kar transparensen blir det ocksa troligen
svarare for tillverkningsforetagen att egenutveckla produkterbjudanden, vilket leder till an hardare
konkurrens mellan de etablerade foretagen pa marknaden.
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3.2.2 Vardekedja

Porter (2001) menar att samtliga aktiviteter 4r sammankopplade i den virdeskapande processen i
ett foretag. Oavsett om det r6r sig om en foérsiljnings-, produktions-, inképs-, 10neutbetalnings-
eller produktutvecklingsenhet. Virdekedjan ir ett verktyg for att kunna identifiera alla dessa
processer och genom branschanalysen kan vi identifiera de externa faktorer som paverkar

foretagets vardekedja.

ICT mojliggor snabb kommunikation mellan de olika delarna av virdekedjan och ICT far ocksa
en genomgripande inverkan pa de olika delarna i virdekedjan genom att erbjuda en infrastruktur
for hela foretaget. Foretag har idag automatiserat de allra flesta av sina processer och kan pd sd
sitt sammanlidnka hela virdekedjan och dess virdeskapande processer. Pd sa sitt kan féretag
littare optimera savil logistik som kundkontakt 1 realtid. (Porter 2001)

Firm Infrastructure
» Web-based, distributed financial and ERP systems
« On-line investor relations (e.g., information dissemination, broadcast conference calls)

Human Resource Management

- Self-service personnel and benefits administration

« Web-based training

« Internet-based sharing and dissemination of company information
« Electronic time and expense reporting

Technology Development

« Collaborative product design across locations and among multiple value-system participants
« Knowledge directories accessible from all parts of the organization

+ Real-time access by R&D to on-ine sales and service information

Procurement

« Internet-enabled demand planning; realtime available-to-promise/capable-to-promise and fulfillment
« Other linkage of purchase, inventory, and forecasting systems with suppliers

« Automated “requisition to pay”

« Direct and indirect procurement via marketplaces, exchanges, auctions, and buyer-seller matching

Inbound Logistics

« Realtime integrated
scheduling, shipping,
warehouse management,

After-Sales Service

+On-line support of
customer service repre-
sentatives through e-mail

Operations

« Integrated information
exchange, scheduling,
and decision making in

Outbound Logistics

* Real-time transaction of
orders whether initiated
by an end consumer, a

Marketing and Sales
+ On-ine sales channels
including Web sites an
marketplaces

demand management in-house plants, contract
and planning, and assemblers, and compo-
advanced planning and nents suppliers
scheduling across the « Real-time available-to-
company and its suppliers  promise and capable-

« Dissemination throughout  to-promise information
the company of real-time available to the sales
inbound and in-progress force and channels
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sales person, or a channel
partner

« Automated customer-

specific agreements
and contract terms

« Customer and channel ac-

cess to product develop-
ment and delivery status

« Collaborative integration

with customer forecasting
systems

« Integrated channel

management including
information exchange,
warranty claims, and con-

response management,
billing integration, co-
browse, chat, “call me
now,’ voice-over-IR, and
other uses of video
streaming

« Customer self-service
via Web sites and intelli-
gent service request
processing including
updates to billing and
shipping profiles

* Real-time field service
access 1o customer
account review, schematic

+ Reaktime inside and
outside access to custo
information, product &3
logs, dynamic pricing,
inventory availability,
on-line submission of
quotes, and order en -‘
+» On-line product
configurators
« Customer-tailored mark
ing via customer profilin
= Push advertising
+ Tailored on-line access™
+ Real-time customer feey

back through Web sui
opt-infopt-out mark
and promotion response
tracking ’

review, parts availability
and ordering, work-order
update, and service parts
management

tract management (ver-
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Figur 4. Porter 2001. Figuren visar ICTs paverkan av Porters virdekedja

Shouping & Zhishen (2008) har undersokt effekterna av Porters virdekedja djupare. Personerna
pekar pa de delar 1 bilden ovan som Porter kallar web-distributed supply chain management.
Foretagen far, genom ICT, en snabbare reaktionstid och ir savil ett relativt billigt som palitligt
system for Gvervakningen av processerna i verksamheten. Aven i de tvd sista stegen i
virdekedjans basaktiviteter, marknadsforingen och servicen, blir kontakterna billigare. FGretaget
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kommer nirmre konsumenterna dels vad giller forsiljning och anpassning av produkterna, men
ocksda nir det kommer till service och after-sales aktiviteter. Den Okade kontakten med
konsumenterna kan dessutom bidra till okat upplevt virde for konsumenten. Shouping &
Zhishen (2008) pekar dven pa att effekterna pa stodaktiviteterna paminner om de effekter som
syns pa de primira aktiviteterna i virdekedjan. Kommunikationen inom och mellan de olika

omraden blir bittre, vilket leder till en hogre grad av lirande 1 organisationen.

Integrationen av informationsflodena ovan 1 virdekedjan innebir inte bara foérdelaktiga
kostnadsaspekter, utan dr en nédvindighet eftersom ICT-utvecklingen och globaliseringen gor
dagens konsumenter till mycket medvetna och heterogena kunder. Detta stiller krav pa foretagets
informationsfléde som maste bli en naturlig del av dess virdekedja for att pa sa sitt kunna delge
konsumenterna vad foretaget kan erbjuda for virde gentemot dem, samt att kunna ta del av
konsumenternas information om hur det ser pa det mervirde som skapats. (Alberts, L et al 2000)

Porter (2001) menar dock avslutningsvis att dven om ICT kan paverka kostnads- och
kvalitetsaspekter av virdekedjan kommer dock dven faktorer som tidigare spelade stor roll for att
etablera konkurrensférdelar som till exempel skalférdelar, human kapital, produkt- och

processteknologier fortfarande spela en avgorande roll.

3.2.3 Positionering och fokus

Med virdekedjan och foretagets omvirld kan foretaget ocksa identifiera vilka marknader och
vilka produkter foretaget vill arbeta med. Innan fOretag beger sig in pa en ny arena sa maste de
dock ha klart for sig syftet med den nya arenan och hur strategin dar ska se ut. (Varadarajan 1983)

Det viktiga dr att fundera 6éver om det dr nya Produkter

eller  existerande  produkter  respektive Existarande Nya

marknader som foretaget ska anvinda sig av.

Beroende pa vilken position foretaget ska
Marknads-

anvinda sig av maste organisationen ocksa
penetration

Produktutveckling
anpassa sin strategi darefter. Varadanjan (1983)

Exsterande

g0Or dven ett tillige som diskuterar huruvida det

ir nuvarande anvindare eller nya anvindare

Marknader

som vill nas 1 marknadspenetrationen. Han

vidareutvecklar sedan aven Marknads-

utveding Diversifiering

Nya

marknadsutvecklingen pa liknande sitt diar han
fraigar sig om det handlar om nya

anvindare/nya segment i samma geografiska

marknad som fOretaget traditionellt vint sig

mot eller om det helt enkelt ir nya geografiska Figur 5. Varadarajan 1982. Matris som synliggor
marknader som foéretaget vainder sig till. tillvaxtmojligheter.

I traditionell tillverkning har det ofta rackt med ett tiotal segment f6r att mota upp marknadens
behov, men nu krivs det betydligt fler och snivare segment eftersom resurser idag édr globala och
varje segment optimalt riktar sig till en enskild konsument (Malm, A. 2010). Didrfoér blir
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informationsflédet 1 virdekedjan viktigt for att na en djupare forstielse av konsumenters
onskemal och dirmed kunna erbjuda produkter som matchar dess preferenser. Globaliseringen
bidrar dessutom till en in mer 6kande inkomststruktur, da bland andra BRIC linderna far allt
storre tillgang till marknader som de inte tidigare haft access till, samtidigt som minniskor i
utvecklingslinder far tillgingar som ricker till mer dn enbart férnédenheter (Alberts, L. et al
2000).

Till detta kommer ocksd the common/custom-dilemmat som innebir att 16sningar ska vara sa vil
anpassade till sina konsumenter for att attrahera kundvirde. For lite anpassningsgrad innebir
torlorade kunder och forlorade intikter, f6r hog anpassningsgrad innebir for hoga kostnader och
antingen for ldg marginal eller uteblivna intikter pa grund av for hoga priser (ibid.).

For att positionerings- och segmenteringsstrategin ska lyckas ar det viktigt enligt Porter (2001) att
foljande sex kriterier uppfylls:

For det forsta dr det viktigt att ha korrekta langsiktiga mal. Det viktiga dr att malen bidrar till att
langsiktigt fa avkastning pa investeringar. Det innebir att Porter menar att mal som
marknadsandel och forsiljningsvolym ofta blir felriktade om inte avkastningsaspekten tas i
beaktande.

For det andra maste féretaget ge sina kunder ett value proposition. Ett forslag som ger kunderna ett
hégre upplevt virde dn konkurrenterna.

For det tredje maste féretagen koppla strategin till sin vdrdekedja. For att kunna uppnd hallbara
konkurrensférdelar maste foretaget antingen ha andra processer 1 virdekedjans processer eller
gora processerna annorlunda i virdekedjan.

Den fjirde delen innebir att foretag maste gora avvdgningar och 6verge visa delar av virdekedjan
eller produkten for att kunna vara unika. Om ett féretag klarar att utveckla produktattribut som
ir top-of-the-line utan att 6verge andra attribut ér risken stor att konkurrenter imiterar det nya
attributet snabbt eftersom det inte krivs nagra offer for foretagen. Istillet dr det foretagen som
klarar att avgora vilka attribut som kan 6verges pa bekostnad av nya bittre attribut som dr de som
klarar av att f4 en héllbar konkurrensférdel.

Det femte som Porter tar upp ar passformen. Strategi, menar Porter, handlar om att f4 delarna i en
virdekedja att passa thop och fa dem att fOrstirka varandra. Passformen hjalper dirmed till att
inte bara fa till en konkurrensférdel utan det gér dessutom att den blir svarkopierad, eftersom
konkurrenterna kan relativt enkelt imitera enskilda processer eller attribut, men att fa passformen
att passa ar svirare.

Den sista delen som tas upp i artikeln dr kontinuitet. Féretaget maste halla fast vid den inslagna
vigen dven om tillfilliga mojligheter kan dyka upp som frestar att géra avsteg frin det inslagna
valet. Kontinuiteten ar viktig for att foretag ska kunna utveckla unika egenskaper och relationer
till sina kunder. Fortlopande forbittringar dr nédvindiga, men kriver en klar strategisk linje. En
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stindig omarbetning av denna linje dr ofta ett bevis pa bristande strategisk plan och innebir ofta
en vag mot ett mediokert upplevt virde hos kunderna.

3.3 Disintermediation

“Definition (Disintermediering): Ger enheter i en supply chain (exempelvis konsumenter) mer
direkt tillgang till andra enheter i en supply chain (exempelvis tillverkare) genom att eliminera
behovet av intermedidra enheter (exempelvis aterforsaljare)”

— citat frain Sampson & Fawcett (2008) p. 3 [6versatt fran engelska]

Dagens konsumenter vander sig ofta till tillverkarnas hemsida fér produktspecifikationer innan
kopbeslut fattas. Darefter atervinder konsumenterna fOr accessoarer, service och for att
maximera nyttan av sin produkt. Detta innebir att redan fére képet har tillverkarna ett overtag
gentemot aterférsaljarna da tillverkaren sitter pa klart battre specifik produktkunskap dn vad som
ens ar mojligt f6r en stor dterforsiljare med flertalet olika leverantérer. De kan dessutom anpassa
produkterna och har dirmed moijlighet att skapa ett virde med kunden, co-creation. Det som
saknas fran tillverkarnas sida 4r i huvudsak kompetensen i hur en slutkonsument hanteras, den
kompetens som aterforsiljarna byggt upp under hela sin existens. (Krasner 2005)

Om tillverkaren beslutar for att silja direkt mot slutkonsumenter online 4r det darfor viktigt att
konsumenten kan fi samma upplevelse vad giller navigation, 6verblick och check-out som hos
andra onlinedterforsiljare. Detta innebdr att tillverkaren madste avsitta resurser for att
kundupplevelsen ska bli lika bra hos dem som hos vanliga aterférsiljare. Detta kan innebira att
foretag maste rekrytera for att fa in ritt personer pa de positionerna. (ibid.)

Det finns stora mojligheter att med ritt kompetens utnyttja en e-handels plattform till att

utveckla co-creation of value tillsammans med konsument.

Att skapa nytt virde i samarbete med konsument har blivit allt viktigare och kan utnyttjas pa ett
nytt sitt med hjilp av den digitala processen. Med co-creation kan biade varumirke och
kundkontakten utvidgas med ett nitverk av tjinster och webblosningar som tillsammans skapar
ett mervirde. Denna nya typ av upplevelseinnovation gagnar bade konsument och producent da
det skapar nya produktlosningar och virdekedjor. (Prahalad & Ramaswamy 2003)

Sampson & Fawecett (2008) skriver om ett antal punkter som foretagen maste ha i dtanke nir en
disintermediering dr néra forestiende for organisationen. Manga av dessa punkter handlar om att
forstd ursprunget till forindringen for att kunna genomféra férindring pa ett sitt som klarar
mota upp med forvantningarna.

1. Omfattningen av disintermedieringen
Omfattas av hur mycket virdekedjan kommer att elimineras och hur mycket av
kundernas uppfattade virde som kommer fran de delar av kedjan som ska elimineras. En
klassik kedja gar genom aterforsiljare via grossister.
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Fragan dr hur mycket av konsumentens pris som dr kopplat till denna kedja och hur
mycket virde konsumenten upplever att kedjan skapar. En disintermediering av grossister
och aterforsaljare, dir en viktig funktion ér att ta varan till konsumenten, maste sannolikt
ersittas av en annan form av kedja dir logistikfirmorna spelar en viktig roll.

Ett annat sitt att rakna pa hur stor omfattning disintermediering innebdr 4r att helt enkelt
rikna hur manga enheter i foretagets supply chain som gar bort respektive laggs till vid en
disintermediering,.

Kallan till disintermedieringen

Initiativtagaren till disintermedieringen kan vara tillverkaren som vill ha en kortare vig till
konsumenten for att kunna erbjuda ett bittre pris eller skriddarsydda 16sningar. Initiativet
kan dven komma frin konsumenterna via internetforum eller liknande. Ett tredje
alternativ ar konsumentsammanslutningar som vill koppla samman konsumenter och
tillverkare direkt for att fa férménligare priser f6r de konsumenter sammanslutningarna

representerar.

Upplevd motivation av disintermediren
Kostnadsreducering dr ett uppenbart motiv fran tillverkaren som vill kunna na konsumenter
med ett billigare pris fOr att 6ka sin konkurrenskraft.

Reaktion pa ett skiftande landskap ir ett motiv som om inte tas pa allvar kan resultera
1 tappade marknadsandelar gentemot konkurrenter.

Hija det upplevda véirdet hos konsumenten med att ta bort ett mellanled och pa sa sitt
kunna erbjuda mer skriddarsydda produkter och l6sningar.

Bygga upp starkare kundrelationer. Kunder som ar anonyma hos en dterforsiljare kan limna
information vid ett kép online som hjilper foretaget att bygga starkare relationer.

Engagerandet av aterforsiljarna i disintermediationen

Aterf('jrséiljaren kan uppleva disintermediationen som fientlig, vinlig eller neutral. Vinlig
disintermediation skulle kunna vara att tillverkaren pa sin online affir dven hinvisar till
dess fysiska dterforsiljare samtidigt som dterforsiljarna hinvisar till online affiren. En
fientlig disintermediation ir nir tillverkaren struntar i aterforsiljarna och éppnar upp en
online affir som direkt konkurerar gentemot aterforsiljarna.

Fordelar for aterforsaljaren

Forutom det ovannimnda dir tillverkaren visar online f6r konsumenterna var de fysiska
affirerna finns sia kan det dven tinkas att tillverkaren hinvisar vissa mer komplexa
produkter till dterforsiljare och siljer enbart produkter som kriver mindre service online.
Det finns dven exempel dir tillverkaren kompenserar aterforsiljaren for férlorade intikter
for att hélla den kanalen 6ppen samtidigt som onlinekanalen dr 6ppen med dess fordelar.
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6. Nirvaron av reintermediation
Nir disintermediation genomfors elimineras element i virdekedjan som kan tinkas
kunnas ersittas av ett nytt element. Exempelvis kan offline aterforsiljare bli ersatta av
online aterforsiljare. Online dterforsiljare kan dessutom vara losningen fOr att ersitta
parallella element 1 kedjan.

7. Begransande faktorer
Lagar och regleringar kan begrinsa ett genomférande av disintermediation. Napster som
tillhanda holl musik P2P, 6verskred upphovsrittslagarna och kunde diarmed inte fortsitta.
Andra liknande begrinsningar kan wvara i till exempel likemedelsindustrin dar
likemedelsregleringar gor det olagligt att salja likemedel direkt mot konsument.

En B2C integration, eller disintermediation av aterforsiljare, syftar framfér allt till att fa
konsumenterna att ansluta sig online till tillverkningsforetaget for att handla direkt fran féretaget.
Den viktigaste aspekten vid en sidan integration iar flexibiliteten. Konsumenten maste uppleva att
den hela tiden far nya uppdateringar, erbjudanden och skriddarsydda losningar. En B2C
integration kan hjilpas av en vil genomférd B2B integration, som syftar till bittre
informationséverféring mellan handelsparter. Detta eftersom det ibland kan ricka med en
vidareutveckling pa den redan existerande hemsidan for att na kunderna. En lyckad B2C
integration 6ppnar dven upp for ett bittre fokus pa kirnkompetenser i foretaget och en bittre
kommunikation med konsumenterna. (Cheng 2009)

Slutligen dr det viktigt att funktioner som varuflédet och mojlighet till kredithantering frin
siljarens sida inte blir simre i och med disintermediationen, da det riskerar att leda till tappade
kunder. Likasa maste den plattform som transaktionerna ska ske pa vara kundanpassad och dven
erbjuda en fullgod service dven efter sjilva transaktionen. Logistiken maste kunna tillgodose
kundernas 6nskemal i savil snabba leveranser som korrekt prissittning och sammantaget maste
kunderna fa ett sa stort upplevt virde att de aterkommer och till och med sprider den nya kedjan
till potentiella kunder. (Wang 2010)

3.4 Kanalkonflikter

“Ifall du inte siljer dina produkter direkt Over internet, kommer dina kunder ga till dina
konkurrenter som siljer online istillet, medans om du siljer dina varor direkt, kommer dina
distributérer och adterfoérsiljare Gverge dig och bara lyfta fram varor vars tillverkare inte
konkurerar med dem.” — citat fran Wilson (1998) [6versatt fran engelskal]

Internet blir en allt mer naturlig del av vardagen och tack vare det 6kar méjligheterna for foretag
att kommunicera, marknadsfora samt att silja deras produkter direkt till konsumenterna. Det som
framfor allt bromsar en sidan utveckling dr i forsta hand kanalkonflikter, det vill siga att de
traditionella tillverkarna ér ridda for vedergillningar fran sina aterforséljare, de som idag till stor
del skoter tillverkarnas konsumentkontakt och didrmed fir en stark forhandlingsposition
gentemot producenterna (Larsen, Lee & Lee 2003).



30

Det ir de traditionella aterférsiljarna som kommer att mérka av den storsta paverkan av e-handel,
enligt Liu & Qiang (2010). Nitverksmarknadsféring pa internet kan direkt koppla samman
kopare och siljare, vilket minskar transaktionskostnaderna och resulterar i en mer effektiv
marknad utan oenigheter. Dirmed kommer rollen som éterforsiljare att forsvagas eller forsvinna.
Aterforsiljare tvingas skapa nya virdeskapande funktioner som till exempel integration,
tillhandahallande av information och underlittande vid kop av varor for att Overleva.
Aterforsiljare inser samtidigt att de maste acceptera inrittandet av e-handelskanaler, vilket ar
resultatet av den sociala och ekonomiska utvecklingen i samhillet.

3.4.1 Externa kanalkonflikter

Larsen, Lee & Lee (2003) identifierar fem olika strategier som passar olika bra beroende pa hur
angeldgen tillverkaren dr att ta till vara pa sin egen vilja och dterforsiljarnas vilja att starta en e-
handelsplattform:

Manufacturer's Concern for Self
LOW HIGH

Intermediary Support Differentiation
Strategy Strategy

* Market Differentiation
HIGH * Product Differentiation

Manufacturer's , Compromising
Concern for StUiegy )
: * Information Sharing
Intermediary « Profit Sharing

LOW

Conflict Avoidance Channel Absorption
Strategy Strategy

Figur 6. Larsen, Lee & Lee 2003. Matris som visar olika strategier vid kanalkonflikter.

Mellanhandssupportstrategi — da tillverkarna hjilper aterférsiljarna att bygga upp sin e-handel och
stodjer den (Larsen, Lee & Lee 2003). Leverantorerna anfortror sig till dterforsiljarna att skota
onlineforsiljningen pa aterférsiljarnas hemsidor medan leverantérer kontrollerar produktion och
pris pa produkterna (Liu & Qiang 2010).

Differentieringsstrategin — dir tillverkaren vill f6rs6ka na olika segment av marknaden genom olika
kanaler (Larsen, Lee & Lee 2003).

Konfliktsundvikandestrategin — dir tillverkarna borjar silja direkt till konsumenterna sjilv samtidigt
som de forsoker hilla kontakterna med aterférsiljarna som inte 4r sirskilt intresserade av en
onlinekanal vid liv (Larsen, Lee & Lee 2003).
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Ranalabsorptionsstrategin — dir tillverkarna sitter igang sin direktforséljning utan att férséka dolja att
foretaget borjar konkurrera med sina kunder (Larsen, LLee & Lee 2003). For en tillverkare dr den
storsta dragningskraften av e-handel att de direkt kan silja sina varor till konsumenter vilket
minskar transaktionskostnaderna mirkbart, men det dr vid det tillfillet en konflikt mellan de
traditionella marknadskanalerna och e-handelskanalerna dr mest sannolika att intriffa (Liu &
Qiang 2010).

Larsen, LLee & Lee (2003) papekar att det inte nédvandigtvis 4r sd att fOretaget maste anvanda sig
av enbart en strategi, Lompromisstrategin kan vara nédvindig fOr att na basta resultat. Det viktiga ar
att inte bara de ovanstiende tva faktorerna, foretagets egna samt tillverkarnas instillning till en e
handelslansering tas i beaktande, utan att dven kanalmakt, beroende, omgivning samt
produktkarakteristika kommer med i analysen innan ett slutgiltigt strategibeslut.

Ett forsok till att komma runt kanalkonflikterna ér att forséka genom olika grad av differentiering
pa de produkter som kommer siljas genom e-kanalen till skillnad fran de produkter som siljs
genom de traditionella kanalerna (Liu & Wang 2010). Syftet dr att pa sia sitt kunna styra
aterforsiljarnas reaktioner vid en e handelsintroduktion och blidka de éterforsiljare med allt f6r
stor férhandlingsmakt gentemot tillverkaren.

En forsta differentieringsstrategi dr att inte differentiera produkterna alls beroende pa vilken
kanal som produkterna siljs via. Fordelen dr givetvis att genomslagskraften hos produkterna blir
storre och riskerar inte att urholkas med kosmetiska forindringar som litt genomskadas av
kunderna. Nackdelen blir dock att konflikten med aterférsiljarna blir tydlig i det fall samma
produkter saluférs direkt online som hos aterférsiljarna. Det gar sedan att tinka sig en hel skala
med storre och storre differentieringsatgirder tills att produkterna skiljer sig totalt at med ett
annat varumirke. Fordelen ar att kanalkonflikterna blir mindre och mindre, men samtidigt blir
det ocksa svarare for fOretaget att kunna ta till vara pa synergieffekterna som skulle kunna uppsta
mellan de bada kanalerna. Dessutom maste foretaget begrunda det faktum att varumirkena bli
lasta 1 sina respektive kanaler nir differentieringen dr total, vilket innebdr om en av kanalerna
slutar fungera dr varumirket i den kanalen inte lingre konkurrenskraftigt. Samtidigt som foretaget
riskerar att tappa kunder pa att konsumenterna inte kan hitta alla produkter i de olika kanalerna.
(Liu & Wang 2010)

3.4.2 Interna kanalkonflikter

“Utmaningen med att foérsoka hantera tva olika affirsmodeller pa samma marknad ir att de tva
modellerna (och deras underliggande virde kedjor) kan std i konflikt med varandra.” — citat fran
Charitou & Markide (2004) p. 23 [6versatt fran engelska]

Nir det giller interna kanalkonflikter finns det, enligt Charitou & Markide (2004) framfor allt tva
olika variabler att ta 1 beaktning:

1) Hur allvarlig konflikten mellan de olika affirsmodellerna dr. Det avgdr om foéretaget bor

separera de olika affirsmodellerna fran varandra eller ej.
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2) Hur strategiskt lik den nya affirsmodellen dr gentemot den redan existerande. Det avgor hur
stora synergieffekterna mellan de bada modellerna kommer bli.

Separering ar 6nskvirt nir de bada affairsmodellerna ar strategiskt olika och dessutom riskerar att
drabbas av trade-offs och andra konflikter sinsemellan. A andra sidan kan foretag dra fordel av
den befintliga infrastrukturen inom fOretaget om inga storre skillnader finns mellan de olika
affairsmodellerna. (ibid.) For att tydliggora alternativen visar Charitou & Markide (2004) 1 matris

hir intill.

Nir de bida affirsmodellerna riskerar

att kannibalisera pd varandra bor de _ Gradvis
bida modellerna  separeras  frin Allvarlig Separatlo_ns- integrations-
varandra och lita dem utvec.kla egna Typ av konflikt strategi strategi
autonoma kulturer i en mellan den

separationsstrategi. Vid de tillfillen de etablerade

bada affirsmodellerna inte direkt verksamheten och

konkurerar med varandra, men heller innovationen

inte leder till nagra synergier kan en Mindre SeG;ﬁ}/Oii . Integrations-
gradvis separationsstrategi istillet vara mer ztrategi strategi
limplig. Da far den nya affirsmodellen

utvecklas inom féretaget for att kunna

dra  nytta av  den  befintliga

infrastrukturen, for att sedan med Lag strategisk Hog strategisk
hjilp av den gamla modellen vixa sig ( oIikarilqztrll?: ader) (lrif:;:):e

sd pass stark att den kan std pa egna .
P pa ¢g Likheter mellan den etablerade

ben och separeras fran den gamla verksamheten och innovationen

affirsmodellen. (Charitou & Markide
(2004) Figur 7. Charitou & Markide 2004. Matris som askadliggor strategiska

maojligheter vid interna kanalkonflikter.

Vid de tillfillen fa konflikter finns och synergier kan utvecklas mellan den nya och den gamla
affirsmodellen bor en integrationsstrategi tillimpas dir bada modellerna kan vaxa sig starkare dn de
gjort var och for sig. Skulle det kunna uppsta trade-offs i en forsta fas av lanserandet av den nya
affirsmodellen, di de 1 en inledningsfas konkurerar om samma kunder dr en gradvis
integrationsstrategi att foredra. Da startas den nya affirsmodellen utanfor den befintliga f6r att sedan
sla samman de bada modellerna nir den nya affirsmodellen har etablerat sin egen kundstock.

(ibid.)
3.5 Stodjande atgirder

3.5.1 Change management

Forindring maste ske inom foretag for att organisationen ska anpassa sig till den férdnderliga
virlden som den existerar i. Ofta motarbetas forindringsarbete internt da organisationen inte ser
behovet av utveckling f6rrin det kan vara for sent. Darfér maste ledningen i ett féretag bearbeta
sina anstéllda for att kunna fa fram proaktiva atgirder for att kunna vara i fas med omvirlden.
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Annars ir risken stor att organisationens forindring sker efter omvirldsutvecklingen och diarmed
sker med en fordrojning som kan bli kostamt for foretaget. Kim & Mauborgne (2003) presenterar
fyra hinder som ledningen maste ta 1 beaktande for att kunna fora ett proaktivt forindringsarbete:

e Det kognitiva hindret
Det kognitiva hindret handlar om att organisationen 1 helhet inte inser det alarmerande
och kan didrmed motsitta sig en forindring helt enkelt for att de inte ser meningen med
den. Det kan innebdra att ledningen maste utsitta chefer och anstillda pa foretaget for
konkreta exempel pa vad som kan hinda om ingenting gors, dven om det just nu gar
bra.(ibid.)

e Resurshindret
Handlar om att férdela och omférdela resurser inom organisationen till strategiska viktiga
delar av organisationen. Det kan dven innebdra férhandling med partnerorganisationer
for att utnyttja resurserna bittre totalt sett.(ibid.)

e Motivationshindret
Handlar om att belysa utmaningarna som foretaget kommer stillas infér och de
beloningar som kan uppnas med den aktuella férindringen. (ibid.)

e Det politiska hindret
Hir maste nyckelpersoner som dr emot férindringen sparas och tystas for att undvika
oppna konflikter inom organisationen. Dessutom kan externa opponenter behéva isoleras
for att paverkan ska bli sa liten som mojligt.(ibid.)

3.5.2 Brand management

Varumirke idag handlar inte bara om ett budskap om positionering eller
marknadsforingsbudskap, utan varumirke har idag utvecklats till ett heltickande 16fte som
foretag ger sina kunder gillande hela det upplevda virdet f6r kunden. Varumirke pa internet far
aven till uppgift att paverka konsumentbeteendet pa ett sadant sitt att det gynnar foretaget. Nar
dagens konsumenter dessutom blir allt mer uppkopplade sitter de pa all upptanklig information
och har alla valmgjligheter bara en knapptryckning bort. Med detta i atanke kan ett starkt
varumirke vara den enda guiden fér en konsument in pa ett specifikt féretags hemsida. En stark
e-baserad marknadsféring kan hir hjilpa till att stirka varumirket pa nitet och dirmed dven
varumirket totalt sett. (Yazdanifard, Najmaei & Sadeghinejad. 2009)

Yazdanifard, Najmaei & Sadeghinejad. (2009) fOreslir ett ramverk som bygger pa att
varumirkesutveckling bygger pa varumirkeskinnedom och varumirkeskunskap. Utvecklingen av
nya varumirken eller omhindertagande av existerande varumarken kriver en bred marknadsmix
som inte bara omfattar de klassiska fyra P:na, utan dven till exempel service och sikerhet online.
Marknadsmixen maste dven vara i linje med fOretagets strategi och struktur for att fa validitet i
foretagets kommunikation. Slutligen maste det dven tas i beaktande att marknadsmixen maste
folja omvirldsutvecklingen och att varumirket overlappar manga av foretagets aktiviteter vilket
innebdr att det paverkas av olika beslut som fattas inom organisationen.
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Kapitel 4

Empirt

I detta kapitel presenterar vi vart empiriska material och anvinder oss av samma
kronologiska logik, som vi anvint oss av i var teoretiska referensram, for att presentera virt
material. Vdr ambition dr, att med vdra kronologi fran vart teorikapitel, fa en tydlig bild av
vilka strategiska val som en traditionell tillverkare miste ta i beaktning vid en eventuell e-
handelslansering. Kronologin foljer en tydlig mall dér vi borjar med branschteor: for att sedan
smalna av for att forsta bade helhetsaspekten samt detaljer.

4.1 Foretaget Alfa Group

Virt fallforetag dr ett foretag som tillverkar och siljer transportlésningar med inriktning pa aktiva
friluftsméinniskor. Foretaget grundades ar 1942, men tillverkade och salde helt andra produkter dn
de gor idag. Redan ar 1962 bérjade dock den nuvarande affirsmodellen for transportlosningar ta
form. De kirnvirden foretaget vill férmedla genom sina produkter och marknadsféring dr smarta
l6sningar, delad passion och en aktiv livsstil. Genom kirnvirdena dr visionen att bli
konsumenters forsta association gillande transportlosningar for néjes eller professionellt bruk.
(Alfa Group 2009)

Fallféretaget har cirka 3000 anstillda férdelade pa 30 olika platser i virlden, framfor allt i
Nordamerika, Asien och Europa. Forsiljningen ar 2009 uppgick till 5750 MSEK. Huvudkontoret
ar lokaliserat i Malmé och majoritetsdgare ar ett svenskt riskapitalbolag. (Alfa Group 2009)

4.1.1 Solution Europé

Solution Europe idr det storsta affirsomradet inom fallféretaget och star f6r 35 % av fOretagets
totala omsittning. Detta affirsomrade har dven sitt huvudkontor i Malmé och har 1000 anstillda.
(Alfa Group 2009)

Solutions produktsortiment limpar sig bra for en eventuell e-handelslansering, da de flesta
produkter dr konsumentorienterade. Det dr édven ldttare att hitta logistiska losningar till
slutkonsument med dessa, an med produkter som har en klart stérre volym och kriver mer
komplexa logistiska 16sningar for att na slutkonsumenter. (Karlsson 2010a)

4.1.2 Solutions Nordeuropeiska marknad

Den nordeuropeiska marknaden, omfattande Skandinavien, Tyskland, Frankrike och
Storbritannien dr den delen av den europeiska marknaden, som ar mest mogen vad giller
internetforsiljning enligt Per Karlsson (2010a). Anledningen dr att hir finns en stérre mognad
och tilltro till den elektroniska marknaden, dn vad som finns 1 de sédra delarna av Europa, dir
den tekniska utvecklingen inte heller har natt lika langt. Darfoér skulle den nordeuropeiska
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marknaden tekniskt och fortroendemissigt kunna ta till sig en e-handelsimplementering fran
tillverkningsforetaget (Karlsson 2010a).

4.1.3 Benchmarking/e-handel

Virt fallforetag har en huvudkonkurrent i Nordamerika, Beta AB, som har utvecklat ett system
for att undvika kanalkonflikter samtidigt som de erbjuder konsumenten en stor mojlighet att
handla produkter pa det sitt som de onskar. Konkurrenten dr nummer tvi pa den
nordamerikanska marknaden, dir enbart vart fallféretag har stérre marknadsandelar, men
konkurrenten har utvecklat sina siljkanaler for att kunna vixa och vinna 6ver kunder frin
konkurrenter. Beta AB har en nagot ligre prisstruktur dn vad vart fallféretag har, produkterna ar
dock inte av samma kvalité, men har en vilutvecklad design och webbplattform. For att undvika
kanalkonflikter och pa samma giang 6ka samarbetet med existerande aterforsiljare erbjuder Beta
AB konsumenterna tre olika forsiljningskanaler pa deras hemsida. Pa hemsidan kan
konsumenten vilja pa att lokalisera en fysisk aterforsiljare, lokalisera en e-dterforsiljare eller att
handla direkt fran Beta ABs onlineshop. Med denna strategi utnyttjar Beta Ab styrkan av deras
traditionella aterférsiljarndtverk, samtidigt som en e-handel har implementerats for att
komplettera till detta. Det viktiga med Beta ABs affirsmodell dr att konsumenten far vilja pa
vilket sitt och av vem som de vill handla produkten av. Till foljd av detta far aterforsiljare det
svart att kritisera denna utveckling da alla fir en del av merforsiljningen som en e-handel
levererar samtidigt som konsumenterna erbjuds ytterligare siljkanaler. ( Beta AB, 2010, pdf.)

4.2 Bransch

4.2.1 Branschanalys

ICT och globalisering

ICT och globalisering innebir att nationella aterférsiljare far globala ambitioner, samtidigt som
tillverkarna foljer med 1 den geografiska utvidgningen. Detta medfor ocksd att en kanalkonflikt
mellan nya och gamla kunder uppstir och sitter aven ett storre fokus pa strategisk prissittning.
ICT och globalisering ir de fenomen som maste fa foretag att reagera och anpassa sig. De som
inte anpassar sig kommer inte kunna méta upp mot konkurrensen fran vilanpassade foretag. E-
handeln gor det enkelt f6r en svensk konsument att handla frin en exempelvis engelsk hemsida.
Den gor ocksa att det enkelt skulle kunna innebdra att intermediira, traditionella kanaler
tormodligen kommer forsvinna eller i vart fall i vissa fall hoppas 6ver. (Ingesson 2010)

Internet har 6ppnat upp marknaden f6r individer pa ett helt nytt sitt. Nu kan du som kund kopa
produkter var som helst i virlden. De foretag som 4r saimre pa att ta betalt och enbart jobbar med
priset som konkurrensmetod syns inte bara pa sin egen marknad utan pa alla marknader. Alfa
Group har i dagsliget inte riktigt hingt med hur prissittning pa internet sitts upp, detta jobbar de
med och ska vidareutvecklas. P4 marknaden finns det vissa mindre seridsa aterforsiljare, som inte
bryr sig om Alfa Groups varumirke skadas utan bara vill tjina pengar pa kortsikt genom att
utnyttja den annorlunda kostnadsstruktur de har i jimforelse med de traditionella aterforsiljarna.
(Holgersson 2010)
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De linder som framfor allt drabbats av problemet med e-handelsaktérer som forstor prisbilden
tor de traditionella dterforsiljarna, dr Tyskland, Schweiz, BeNelux, Polen, Tjeckien, Ungern,
Slovakien och Storbritannien. En gemensam prisstrategi kommer att utvecklas for hela Europa.
Tva problem finns dock, dels att Alfa Group saknar kontroll 6ver fristiende handlarna och dels
att de olika linderna vill faktureras 1 olika valutor. (Fransson 2010)

Internet har hjilpt Alfa Group att vixa genom att kunder soker efter Alfa group produkter pa
nitet. A andra sidan riskerar internet ocksa att gora siljarna mindre motiverade att silja Alfa
Groups produkter. Skulle Alfa group tappa aterférsiljarna och bara vara nirvarande online, tar de
traditionella aterférsiljarna enkelt in konkurrenters produkter istillet. (Fransson 2010)

De flesta konsumenter koper inte Alfa Groups produkter via kataloger eller hemsidor, de vill dka
till affiren for att se och kdnna pa den fysiska produkten. Dir kan de féra en diskussion med
siljaren och be om rad eftersom det ar en teknisk produkt. Vissa konsumenter kan dock aka
tillbaka till dterforsdljaren nir de hittat samma produkt online och begir att aterforsiljaren ska
méta upp mot det priset. I vissa fall kan tinkas att aterférsiljaren saljer till ett billigare pris for att
inte forlora kunden. Detta andrar inte Franssons (2010) instillning att Alfa Group ar en
producent och ska inte silja direkt, dven om manga konsumenter vill kpa produkterna online da
det dr enkelt att fa varorna hemlevererade. (Fransson 2010)

Holgersson (2010) menar att det dr svart for Alfa Group att kunna kontrollera alla andra
distributérer och aterforsaljare. Vissa distributorer kan dra ner priset pa produkterna med cirka
40 procent. For en aterforsiljare resulterar detta i att de har en marginal pa tre till fyra procent
om de vill kunna matcha distributérens pris. Borjar en aterforsaljare att sinka priserna gor andra
aterforsiljare ocksa det pa grund av konkurrensen. Detta drabbat i slutindan enbart de sjilva da
de har en hogre kostnad édn onlineforetag.

Idag finns det ocksd ménga tillverkande konkurrenter pa nitet, i till exempel USA eller Australien.
En konsument kan enkelt sitta 1 nagot land och bestilla de produkter konsumenten vill ha via
nitet. I USA dr fallféretagets storsta konkurrent Beta AB. De tillverkar sina produkter i plast si
det dr inte samma kvalité som Alfa Group, men tillginglicheten f6r kunden att bestilla deras
produkter dr idag fantastisk, oavsett var kunden befinner sig kan den enkelt bestilla hem Beta
ABs produkter via webben. (Andersson 2010)

Aterforsiljare

Alfa Group har idag férsiljning 1 120 linder, dir de dr fysiskt ndrvarande, sa trots en e-
handelslansering férindras inte marknaden markant, men tillginglicheten pd fallfGretagets
produkter f6r konsumenterna kommer att 6ka. Personer som bor pa landet képer mer produkter
pé internet om det till exempel dr 30 mil f6r dem till fallf6retagets narmsta aterforsiljare. Risken
for ett foretag att inte silja produkter pd nitet idag édr att kunden istillet gar till en konkurrent. En
aterforsiljare har inte samma utbud pa produktsortimentet jamfort med en forsiljning pa nitet.
(Andersson 2010)

Alfa Group investerar mycket i sina fysiska aterforsiljare, detta fOr att kunna konkurrera ut lokala
konkurrenter dir ndgon i en liten nisch gor en likvirdig eller till och med bittre produkt. Alfa
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Group ir ett stort, globalt foretag vilket gor att det finns bade finansiella och organisatoriska
resurser att konkurrera ut mindre tillverkare. (Karlsson 2010b)

Aterférsiljarna idag har ett problem med konkurrenter pa Internet. Det finns idag e-aterforsiljare
med en annan kostnadsstruktur dn vad de traditionella aterférsiljarna har och som saljer till ett
ligre pris dn vad de traditionella aterforsiljarna klarar av att géra. Nar de fysiska aterforsiljarna
ska konkurrera med ett ligre pris far de problem med tillrickliga marginaler. Det innebir att om
Alfa Group skulle borja silja direkt mot konsument pa internet, dr fragan till vilket pris. Alfa
Group maste silja till sitt eget rekommenderade pris och det innebir att Alfa inte kommer silja

nagot alls eftersom det alltid kommer finnas e-handlare som dumpar priser online. (Fransson
2010)

I Tyskland fanns tidigare en onlineshop kopplat till Alfa Group f6r konsumenter dir
aterforsiljarna kunde ansluta sig och pa sa sitt kunna na ut till konsumenten. Priset fick vara
maximalt 10 % under det rekommenderade férsiljningspriset. Den fristaende e-dterférsiljaren lag
samtidigt 30 % under och var inte intresserade av att ansluta sig eftersom de da maste hoja priset.
For att na en tillricklig omsittning pa en sadan plattform maste du konkurera med priset
betydligt tuffare, men skulle du tillita de anslutna dterforsiljarna att silja till vilket pris som helst
sa skulle det aterigen uppsta ett dilemma med marginalerna eftersom de traditionella
aterforsiljarna kommer tvingas ligga sig betydligt ligre 4n de marginaler de vanligtvis har. Denna
plattform 6verlevde bara i tva dr eftersom den inte genererade tillricklig omsittning. (Fransson
2010)

Det maste utredas, om Alfa Group nu ska starta en e-plattform, vad som Alfa group kan gora
legalt. Det kommer finnas internetaktérer som vill silja Alfa Goups produkter via dess hemsida,
men de vill ta ut ett ligre pris dn det rekommenderade. Fragan dr di om Alfa Group kan plocka
bort de aktérer som inte fOljer prisstrategin utan att riskera en stimningsansdkan for att Alfa
Group forhindrar dem fran att silja Alfa Groups produkter. (Fransson 2010)

I Nordamerika anvinder Alfa Group sig av Shopatron, vilket dr en organisation som hanterar
manga e-handelféretags forsiljning. Det fungerar bra eftersom de kan sitta ett bestimt pris,
skillnaden ar att i USA dr det tillatet att styra priserna vilket det inte gar att géra i Europa. Dir
tvingas Alfa Groups dterférsiljarpartners silja inom ett prisskop annars utesluts dem. (Fransson
2010)

E-aterforsiljare

Internetforetag, som endast séljer produkter online, har helt andra marginaler vilket gor att de kan
pressa priserna. Foretagen har inga personalkostnader, inga kostnader f6r showroom och har en
storre volym vid bestillning av varor. Tidigare har Alfa Group drivit sin forsiljning mot
internetforetag genom volym. De som kopte mest fick de bésta rabatterna, dessa prisreduktioner
fick dem for att investera i sin forsdljning och varumarket. Alfa Group mairkte dock att dessa
foretag anvinde rabatterna for att pressa priserna istillet och 1 och med att de hade helt andra
marginaler, forstorde prisbilden f6r Alfa Group. (Holgersson 2010)
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Att det fanns foretag pa internet som pressade priset pa Alfa Groups produkter gjorde att vissa
aterforsiljare kinde att de var tvungna attsinka sina priser for att kunna hinga med 1
konkurrensen. Alfa Group beslutade sig for att indra detta och har nu hojt sina priser vilket gor
att internetféretagen har slutat kopa, till foljd forstors inte lingre prisbilden. I nuldget far
aterforsiljare som dr med i1 Alfa Groups partnerprogram de basta rabatterna.

De aggressiva internetforsaljarna koper ofta fran distributorer och kommer inte ansluta sig till en
plattform som Alfa Group utformar. E-férsiljarna som inte ansluter sig till fallféretagets
plattform kommer stindigt ligga sig under fallféretagets rekommenderade pris och pa sa sitt
forstora prisbilden for de aterforsiljarna som ansluter sig till ett samarbete. Det ar givetvis sa att
den som siljer billigast har storst chans att fa kunder vid en e-forsiljning. Problemet ar att de e-
forsiljare som ligger ligst prismissigt, ibland siljer for ett ligre pris dn vad de képer for. Detta ar
en logik som inte fungerar for Alfa Groups traditionella aterférsiljare, men genom att silja utan
fortjanst eller minusmarginaler skapar dessa e-handlare omsittning och framfér allt trafik till
deras hemsidor, som de sedan kan goéra en fortjinst pa. Detta genom annonsintikter eller
forsiljning av andra produkter dar de har lagt marginalen hogre. (Fransson 2010)

Vissa internetsidor som séljer Alfa Groups produkter forstér prisbilden. De siljer en viss produkt
fran Alfa Group f6r 550 pund istillet f6r 700 pund som Alfa Group tycker dr det ritta priset for
denna produkt. Detta skapar en snedvridning for Alfa Groups prisbild. Alfa Group styr
prisbilden pa sina produkter och ska vigleda sina aterforsiljare i1 prissittningen. (Holgersson
2010)

4.2.2 Viardekedja

Alfa Groups virdeproposition till sina konsumenter dr att varje produkt ska vara siker att
hantera, enkel bade nir det giller att installera och att anvinda samtidigt som den ska ha en
tilltalande design. Detta ar kirnvirdena dn om de inte alltid uppnas, speciellt att produkterna ska
vara enkla att hantera, men ér det helt klart Alfa Groups ambition. Kundservicen ir ocksé viktig
senare i vardekedjan. (Holgersson 2010)

Supply chainen startar hos leverantérerna, hir kommer de stora inflédena av ramaterial som
darefter levereras till de olika fabrikerna produkterna produceras. Alfa Group har sina storsta
fabriker 1 Sverige, Polen och Italien. Alfa Groups centrala lager finns i Tyskland, men det finns
ocksa ett lager 1 England for sm4, snabba ordrar. 80 procent av orderna fran Tyskland levereras
samma dag. Dock inte sagt att de kan klara en e-handel samma dag, di det blir fler orders med
mindre volym. (Carlsson 2010)

Mervirde for konsument

Ett mervirde som skapas for konsumenter vid en e-handelslansering dr att de slipper aka till
butiken och handla fysiskt. Kunder blir latare 6verlag och orkar inte alltid bege sig ut till stora
kopcentrum, da kan det vara bekvimt att kunna handla pa nitet. Det mirks att forsiljning via
nitet Okar markant och da speciellt f6r de personer som bor pa landet eftersom f6r dem ar
avstandet till butiken lingre. Internetférsiljning kan i och med detta 6ka kundens upplevda virde
av Alfa Groups produkter. (Andersson 2010) Mervirdet for kunderna 4r att dem far det
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hemlevererat till sig vilket gor att kunderna tycker det dr vildigt smidigt att handla pa nitet och
dirmed en utvecklad bekvimlighetsaspekt. (Leifsson 2010)

Nirheten till butik f6r kunden blir inte avgérande vid ett kép, de allra flesta ar vildigt nira en
aterforsiljare redan idag. Aterforsiljarna hijdlper till med att reda ut komplexiteten pa
produkterna. Denna bit gar givetvis ocksa att 16sa med hjilp av en felsokning online. Da kommer
bekvimlighetsfaktorn fram igen, det vill siga att det kan spara tid att handla online istillet.
(Karlsson 2010b)

Fransson (2010) dr dock tveksam till mervirdet en direktforsiljning via internet skulle ge
konsumenten. Visserligen vill en del konsumenter sikert handla direkt pa hemsidan, men pa
hemsidan finns redan en aterforsiljarlokalisator sa att konsumenter kan hitta den nidrmsta
aterforsiljaren. Fransson (2010) ser inte att Alfa Group kan vinna nagra ytterligare
konkurrensfordelar gentemot vad de redan fir med den existerande hemsidan. Hir finns en
fitguide ddr produkterna och féretaget visas upp. Mojligtvis kan hemsidan gbras dnnu mer
attraktiv med videos pa produkterna och deras anvindningsomraden.

Fransson (2010) ser inte virdet som skapas for konsumenter nir Alfa Group har en shop
tillgdnglig online. Han anser att problemet framfor allt dr att en konsument inte far hjilp med
installationen av en produkt vid kép online . Det dr bittre med ett fysiskt kop hos édterforsiljare
for hir far kunden assistans. Alfa Group kan vid ett kop online erbjuda konsumenten att betala
lite mer och fa produkten hemlevererad. Konsumenten kan ocksa vilja pa att plocka upp varan
hos en dterforsiljare. Da slipper konsumenten fraktkostnaden, men da dr det sannolikt sd att
kunden ser den trevliga miljon hos dterforsiljaren och viljer att direkt vanda sig till aterforsiljaren
nista gang denna ska képa nagot. Dé dr Alfa Group tillbaka pa ruta ett igen. (Fransson 2010)

Det virde en e-handelsplattform ger Alfa Group ir tvivelaktigt da det dr en stor administration
kopplat till detta och inte ger ndgon storre omsittning for Alfa. Aterférséiljarna ska silja
produkterna och Alfa Group har genom dem den bista nirvaron pa marknaden, detta ska
toretaget ta till vara pa. (Fransson 2010)

Det kan finnas en foérdel i att finnas tillginglig 24 timmar om dygnet sju dagar i veckan, men
fraigan dr om marknaden blir storre for att Alfa Group finns online? Det finns redan manga
onlineaterforsiljare som siljer Alfa Groups produkter, det dr ocksa anledningen till att priserna
hos Alfa Group har gitt ner pa det sittet de har gjort. (Fransson 2010)

Fransson (2010) ser inte vilket mervirde en e-handelslansering fran Alfa Group skapar for
konsumenterna. De kan redan se pa Alfa Groups hemsida var aterfOrsiljarna finns i deras
niromrdade, samtidigt som manga av Alfa Groups aterfOrsiljare redan har en egen e-
handelslosning, vilket innebdr att kunderna idag redan kan vilja om de vill handla online eller
offline.

Konsumentkontakt

Fransson (2010) menar att det dr fordelaktigt for Alfa Group att kunder vinder sig till de
aterforsiljare som Alfa Group samarbetar med, inte minst eftersom att Alfa Group investerat
stora pengar i nirvaron och presentationen i de fysiska butikerna. Men ocksa eftersom kunden da



41

far en bittre helhetsupplevelse, jamfért med att handla 6ver telefonen eller Over nitet. Alfa
Group vill dessutom att konsumenterna gir in till olika aterforsiljare, eftersom Alfa Group har
investerat mycket pengar i dem i form av utbildning och inredning i deras butiker. Dessutom vill
manga kunder ha information som aterférsiljarna kan ge dem pa plats. Internet har redan gett
Alfa Group en storre marknadsandel genom att kunder uppticker Alfa Groups produkter nir de
soker information online, nagon annan direkt fordel for Alfa Group, vad giller att silja
produkterna online, ser inte Fransson (2010).

Konsumenter har borjat handla Alfa Groups produkter online, men det idr slutligen alltid
konsumententen som bestimmer hur dem vill handla. Det finns ingen storre risk med att inte
bedriva en e-handel ur perspektivet att Alfa Group riskerar tappa kunder till konkurrenter som
finns representerade online, eftersom konsumenterna vill ha Alfa Groups produkter for att de ar
av hog kvalité. Varumirket ar starkt och Alfa Group ir starkt nog att forsvara bade det och sin
Ovriga rittigheter sasom patent. (Fransson 2010)

Leifsson (2010) menar, att vid en e-handelslansering uttkas virdekedjan i avseendet att Alfa
Group kan vara online 24 timmar om dygnet for kunderna. Detta 6kar antalet kontaktytor med
kunderna och gor det vildigt littillgdangligt f6r dem att fa tag i produkterna. Med en e-handel ir
det littare f6r Alfa Group att gora forbittringar, eftersom de knyter kunden narmare varumirket
genom att vara online. Vid en onlineférsiljning registreras vad en kund har képt av Alfa Group
vilket foretaget kan anvinda for att skraddarsy sin marknadsforing battre at kunden, samtidigt
som frageformulir kan skickas ut till kunden om hur Alfa Group kan foérbittra sig. Det ger dven
en mojlighet till att halla uppe en 6kad prisbild (Leifsson 2010) och e-handeln kan aven hyjilpa till
vid ad-onsales samt tillbeh6rsforsaljning (Karlsson 2010b).

Pa ndgot sitt maste Alfa Group se till att vara representerad inom e-handel. Det finns manga
fallgropar som maste hanteras i ritt ordning Vi ska ga 6ver till en e-handelslésning men maste
gOra vissa saker strategiskt forst. De olika marknader vi dr pa kanske ocksa maste hanteras olika.
(Carlsson 2010)

4.2.3 Positionering och fokus

Positionering

I Europa ir Alfa Group fortfarande biltillbehors baserade. Folk vill ga och kinna och klimma pa
Alfas Groups produkter hos aterforsiljarna. Sedan dr det mojligt att kunden gir hem och
bestiller produkterna pa nitet. Det kommer ta tid far Alfa Group att férandra den bild som finns
i kundens medvetande. I Europa dr Alfa Group sa hart f6rknippat med biltillbeh6r. Det ér viktigt
for Alfa att hinga med i forindringen som sker i samhallet, f6r om 20 ar kommer kunder bara att
kopa via webben. (Andersson 2010)

E-handel dr i huvudsak en férlingning av de existerande kanalerna, men det finns givetvis
potential som kan innebira att foretaget nar fler kunder tack vare e-handelslosningar. (Ingesson
2010)
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Ifall en konsument férvintar sig att kunna handla produkter online, sa maste ocksa tillverkaren
kunna erbjuda detta oavsett risken for kanalkonflikter. Ifall inte tillverkaren i det laget siljer
kommer nigon konkurrent att plocka upp den marknadsandelen. Dir dr manga sitt att tjdna
konsumenten i det avseendet, det ar till exempel méjligt att involvera tillverkarens partner sa som
aterforsiljare och distributorer. (Ingesson 2010)

Att positionera sig som ett foretag med viltimade transportlosningar kan vara ett sitt att utnyttja
e-handeln. Onlineférsiljning kan ocksd innebdra ett bittre fokus pa de kunder som Alfa Group
gar miste om pa den nordeuropeiska marknaden, framfor allt dia kvinnor som vanligtvis inte
bescker aterforsiljare. Kvinnor kan dock vara intresserade av Alfa Groups produkter och fir med
en e-handel en ny kanal att anvinda sig av. Ett annat led 1 att f6rs6ka na nya kundsegment ar att
etablera sig i sportfackhandeln for att 6ka medvetenhet om Alfa Group hos minniskor som inte
har bilprodukter som storsta intresse utan den aktiva livsstilen. (Andersson 2010)

Det finns definitivt en mojlighet att na fler kunder tack vare en e-handelsforsiljning dven om
biltillbeh6rsaterforsiljarna dr en malstyrd forsiljningskanal, det vill sidga det ér séllan en kund som
impulsképer en Alfa produkt nir kunden ir inne for att handla nagot annat. Om en kund
behover en Alfa Group produkt finns det dock alltid en nirhet till en butik. (Karlsson 2010b)

Fokus

Hur stort produktskop som ska lanseras ar givetvis ocksa viktigt att 6verviga, vilka produkter kan
vi forklara f6r konsumenten pa en hemsida? En konsument behéver ridgivning om produkten
innan den bestimmer sig. (Carlsson 2010) Desto mindre komplex en produkt ér, desto littare ar
det att silja produkten online. Produkter med lag differentieringsgrad och med fa funktioner ar
littare att silja online da det inte krivs nagon fysisk kundkontakt fér att forklara produkten.
(Ingesson 2010)

Nir det giller produktsortimentet vid en onlineforsiljning ska Alfa Group till en borjan silja
vildigt enkla produkter som reservdelar, mindre produkter och produkter som inte konkurrerar
med Alfa Groups dterforsiljare. Nir detta fungerar kan produktsortimentet utkas successivt,
men det ar av skal inte lika latt f6r Alfa Group att i borjan silja storre produkter online. (Leifsson
2010). Samtidigt menar Holgersson (2010) att det dr viktigt att det 4r samma produkter som siljs
online som offline och att det finns samma bredd pa utbudet.

Konsumenter skulle kunna fa stérre mojlighet att skraddarsy sin produkt vid en e-lansering, om
Alfa Group som foretag skulle vilja géra det mojligt och vilja ta den kostnaden. Hir maste
givetvis fordelarna f6r konsumenter och foretaget 6verviga de kostnader som en storre mojlighet
att skriddarsy produktlésningar innebir. For Alfa Group sjilv skulle en moijlig fordel kunna vara
en 6kad moijlighet att differentiera sig. (Ingesson 2010)

4.3 Disintermediation

Har Alfa Group direktforsiljning via webben resulterar detta 1 att tva led hoppas 6ver, det forsta
ar importotr/distributoér och det andra dr dterforsiljarna. Dessa tva led tar stora marginaler, mellan
50-70 % i marginal. Dessa kan Alfa Group ta del av vid en direktférsiljning. Alfa Group far dock
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vid en direktforsiljning istillet extra kostnader for logistik, transaktioner och organisation, men 1
lingden kommer Alfa Group tjina pa att ha en e-handel. (Andersson 2010)

Konsumentkontakt

Konsumenter foredrar fortfarande att ga till en traditionell aterforsiljare, dir de kan kinna pa och
prova produkten. Samtidigt som e-handelsutveckling och konsumenter blir yngre och har en
storre internetvana dndras preferenserna och en webforsiljning blir mer accepterat. Samtidigt sa
tror Ingesson (2010) att det alltid kommer finnas ett visst behov fran konsumenternas sida att
kanna pa de fysiska produkterna vad giller Alfa Groups produktsortiment. (Ingesson 2010) En
tordel med just Alfa Groups produkter finns dock nir en e-handel ska lanseras. Alfa Groups
produktspecifikationer ir littare att visa pa nitet jaimfort med till exempel kldder dér storleken
kan variera (Andersson 2010).

Kunskapen om hur konsumentkontakt ska skétas maste finnas pa ritt plats i foretaget, eftersom
en av de storsta utmaningarna blir att ta hand om konsumenternas alla fragor nir aterforsiljarna
disintermedieras. I dag kan Alfa Group mycket om tillganglighet, leveranser och frakter, men vid
en e-handelslanseringmaste Alfa Group kunna utféra montering pa annat sitt och kunna
formedla den kunskapen. Alfa Group maste dven lira sig forklara produktspecifikationer till
konsumenter som inte har samma ingangskunskap om produkterna jamfort med aterforsiljarna.
Den ligre ingingskunskapen hos konsumenter jamfoért med aterforsiljare, gor att de mest
frekventa fragorna forskjuts fran att handla om tillginglighet och lagerstatus, som ir frekventa
fragor fran aterforsaljarna, till att i huvudsak handla om produktspecifikation och hjilp med
installation. (Carlsson 2010)

Det finns vissa saker som en fysisk aterforsiljare alltid kommer att gora bittre. Aterforsiljare har
fortfarande fordelen att de kan ge en service till kunder som de inte far vid en e-handel. Har Alfa
Group forsiljning online kan kunder fa upp 6gonen for deras produkter och detta kan resultera 1
att de besoker en aterforsiljare for att fa den personliga servicen. Alla kunder vet inte hur vissa
produkter fran Alfa Groups produktsortiment sitts ihop och da dr det skont att kunna vinda sig
till en aterforsiljare fér monteringsservice. Dirfor blir det viktigt att Alfa Group kan gora
kundservicen pa nitet enkel och logisk om dem ska lansera en e-handelslosning. Alfa maste ocksa
investera i filmer hur konsumenterna ska hantera produkterna, ha en chatfunktion f6r kunderna
och dven en kundtjinst. Har en konsument problem att sitta ithop ndgot maste den kunna ringa
nagon och service dr 6verlag superviktigt. (Holgersson 2010)

Att utveckla showrooms menar Fransson (2010) inte dr en mdijlighet. Alfa Group har idag tva
conceptstores, en i Stockholm och en i Berlin, bada férlorar mycket pengar arligen. Affirerna ar
for PR och passar dirfor inte som ett substitut till dterforsiljarna i en eventuell internetkanal for
de konsumenter som vill kinna pa varorna innan de handlar. Utan aterigen ar det aterforsiljarna
som maste bli involverade i processen.

Alfa Groups mindre komplexa produkter limpar sig vil for en e-handelsintroducering medan
vissa produkter som kriver mer radgivning och hjilp med installation inte limpar sig lika vil f6r
en e-forsiljning (Carlsson 2001). De fysiska aterforsiljarna dr inte tillgingliga dygnet runt om de
inte har en egen webbforsiljning och dven om en hel del av Alfa Goups aterforsiljare har
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webbforsiljning, kan det tinkas att konsumenten vill képa av Alfa, som ir tillverkare av
produkten, da detta kinns sikrare. (Andersson 2010)

Orderhantering

Vid en e-handel kommer 6verblicken 6ver orderingingen att forsimras jamfort med idag, Alfa
Group har idag mycket kontakt med kunderna det vill sdga aterférsiljare och orderna kommer in
nir kunden verkligen vill ha nagot. Vid en e-handel blir orderingangen mer facetterad, vilket leder
till den férsimrade 6verblicken. Vid en e-handelslanseringkan Alfa Group ocksa fi en helt annan
kundinformation genom e-handeln. Alfa Group skulle kunna utnyttja den data som kommer in
vid direktkontakt med konsumenten for att en se vilka trender som finns pa marknaden. Alfa
Group kan darfér pa sikt littare forutse kunders monster med hjilp av statistik, men 4n kinner
inte Alfa Group konsumenterna och deras beteendemonster tillrackligt val for att kunna fa en
bittre 6verblick av orderingangen vid en e-lansering. (Carlsson 2010)

Logistik

Vad blir effekterna i distributionsledet? Hir finns mycket att vinna och férlora i och med det
redan idag dr en konkurrensférdel hos Alfa Group. Viktigt att papeka dr att det inte ar ett hinder
for inférandet av en e-handel, men en utmaning pa vagen. Hur ska varor levereras hem till
kunden? Varor kan komma hem pa dagarna nir kunden inte 4r hemma. Nu krivs andra I6sningar
for att varor ska komma hem till kunden pa kvillen. Konkurrensférdelar idag ér att Alfa Group
lyckas konsolidera frakter bra. Leveranser ut fran centrallagret Tyskland har Alfa Group lyckats
konsolidera till exempelvis Sverige och Norge bra. Hur blir konkurrensférdelen for foretaget nar
de gir in i e-handeln? (Catlsson 2010)

Manga av Alfa Groups produkter dr valdigt stora att transportera. Om en bestillning gors kan
kunden vilja pa att himta ut produkten eller att den skickas hem. Nir en bestallning gors kanske
en produkt forst ska transporteras fran centrallagret 1 Tyskland till ndgonstans i Malmo, darifran
till Hassleholm och slutligen skickas ut till kunden nagonstans i nirheten av Hissleholm. Det blir
en valdigt stor logistikkostnad om produkten ska ga hela denna vig hem till kunden. Det ér bittre
om kunden kan himta ut den sjilv. (Andersson 2010)

Aterférsiljarna kan ju hjilpa till att 16sa problematiken med de volymidsa produkterna. Vissa
distributérer har uppsamlingscenter som Shopatron i USA. Bekvimlighetsaspekten for kunden
finns online, omaket med att himta produkten fir konsumenten leva med i si fall. En
segmentering av utbudet kanske maste goras, vad ska siljas och hur? En del produkter kan siljas
online medan stérre produkter som inte limpar sig rent logistiskt att silja online, siljs via de
traditionella kanalerna. (Karlsson 2010b)

For kundernas del gar det att 16sa om de vill f4 hem produkter de har bestillt. De far sjilva sta for
frakten med till exempel. Alfa Group far sjilvfallet bittre marginaler om de siljer direkt till
kunden. Bérjar Alfa Group med en shopatronlésning via aterforsiljare far kunden sta for frakten.
En kund ir i flesta fall villig att betala f6r frakten till ett sjilvkostnadspris. Alfa Group ska inte
tjaina nagra pengar pa frakten. De kan till och med ga in och sponsra frakten med de marginaler
som de far i andra led. Alfa Group fir vid e-handelslansering dven en bittre kundkontakt.
(Andersson 2010)
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En annan l6sning pa logistiken kan vara att kunden far ett meddelande om att nu har din order
blivit upplockad. Sen far den maoijlighet att vilja om ordern ska skickas ut eller den plockas upp av
kunden sjalv. Vill Alfa Group ge kunderna ett mervirde och gora sa dem slipper fraktkostnaderna
kan dem hidmta upp produkten hos en aterforsiljare. Detta skapar en bra relation mellan kunden
och aterforsiljaren. Alfa Group kan ha samarbete med speditionsfirmor som skoter leveransen.
(Leifsson 2010)

Blir det webbférsiljning f6r Alfa Groups produkter ar det deras partners som i forsta hand far
leverera. Sen dr det andra aterforsiljare som far chansen om en order kommer, och 1 sista hand ar
det Alfa Group sjilva som fir leverera om ingen annan vill. Aterforsiljare maste sitta vid sin
dator en ging i timmen och kolla om det har kommit in nagra orders, om det kommer en order
till Alfa Group ska dterforsiljaren bestimma om den ska ta den eller inte. (Andersson 2010)

Organisation

Vid uppstart av en e-handel behéver det finnas en intern organisation som har detta som
heltidsarbete. Det ar Alfa Group sjilv som hanterar distributionen och anvinder sig inte av till
exempel Shopatron. Organisationen och den specifika orderhanteringen kan Alfa Group gora
sjalva, men samtidigt dr det inte frimmande med en extern 16sning f6r att kunna koncentrera sig
pa sina huvudfunktioner. (Leifsson 2010) Nar det giller betalning pa natet finns det andra aktorer
som dr bittre. Leverans och betalning dr inte Alfas kirnverksamhet, den ir att tillverka och silja
produkter och det dr dir deras fokus kommer att vara. Likasia dr redan alla transporter
outsourcade. (Andersson 2010)

Vad giller att ha ett nationellt eller internationellt upplagg pa logistik far Alfa Group rikna ut vad
som blir det billigaste. I England har de ett lager f6r det dr en 6. Detta lager ar litet jimfért med
centrallagret 1 Tyskland. Huruvida lagren till e-férsiljningen totalt sitt ska baseras nationellt eller
internationellt beror pa kostnaden (Andersson 2010). Det blir en kostnadsutmaning med att rikta
sig direkt till konsumenterna, dir ny kompetens inom logistik krivs och andra transportlésningar
som dr riktade till kunden. (Carlsson 2010)

Det finns idag ett distributionsnit som ar uppbyggt for att sikerstilla snabba leveranser.
Exempelvis finns en sirskild konsumentprodukt allokerad i Tyskland medan B2B-produkten
finns 1 sodra Tyskland, vilket leder till snabbare reaktionstider da dessa hamnar nirmre
marknaden den professionella marknaden. (Catlsson 2010)

England har ett utvecklat lager som kan hantera snabba leveranser. Ska Alfa Group klara
leveranser snabbt till andra linder fir de tinka specifikt f6r varje land, det dr dock inte ovanligt
att leveranser sker dagen efter. Acceptansen gillande leveranstider kan ocksa variera mellan
linder, tyskarna kriver en kortare leveranstid i forhallande till exempelvis Sverige dir tva, tre
dagar dr fullt acceptabelt att vinta pa leveransen. (Catlsson 2010)

Nir distributorer har eliminerats och Alfa Group siljer direkt till slutkonsument ér det inte bara
det faktum att de kommer behéva ha fler hubbar for att klara distributionen, som kommer 6ka
lagerkostnaden. Alfa Group tar dven pd sig att halla ett storre lager fOr att garantera att
produkterna alltid finns tillgingliga for konsumenterna, ett risklager som tidigare aterférsiljarna



46

har statt fo6r som Alfa Group far hantera. Detta leder till ett storre lager och dirmed en 6kad
lagerkostnad. Alfa Groups lagerhillning maste innebdra den bista produkttillgangligheten och
med det skapas ett mervirde till konsumenten. (Calsson 2010)

Andra utmaningar kopplat till lagerhallning dr ndr Alfa lanserar nya produkter och eliminerar
gamla. Gillande en e-handelslosning maste det sakerstillas att tillginglighet finns. Hur brett ska
sortimentet vara som erbjuds vid en e-handel for att kunna sikerstilla kompetens och att det
finns en tillgdnglighet som ir tillrickligt bra. (Carlsson 2010)

Enligt Carlsson (2010) maste aven Alfa Group utveckla hanterandet av reservdelar, detta beror
dock pa hur de I6ser situationen med sina aterforsiljare. Vid en vanlig inriktning och ett utvidgat
samarbete finns moijligheten att hantera det som vanligt med aterforsiljarna, men méjligheten
maste ocksa finnas med en returhantering enligt distansavtalslagen. (Catlsson 2010)

For att underlitta lagar och regleringar kan det tinkas att Alfa Group borjar pa en e-handel som
koncentrerar sig pa de linder som liknar Sverige gillande betalningssystem. Detta ér starka linder
som Tyskland och Norge. (Leifsson 2010)

For att lyckas med disintermedieringen behover Alfa Group bli bittre pa logistik och
pengatransaktioner. Alfa Group mdste bli bittre pa att forsta logistiken sa de forstar vad ens
leverantrer gbr, samt att marknadsfora sig som ett webbaserat forsiljningsbolag. Idag sker
marknadsaktiviteterna oftast genom att Alfa Group ger stod at till exempel aterforsiljarna om de
ska ha tv-reklam. Alfa Group har dven olika sorters sponsring, Alfa adventureteam. Vid en e-
handelslansering maste Alfa Group borja marknadstora sig bittre vid forsiljning mot kund.
(Andersson 2010)

Det dar Alfa Groups varumirke som skadas om detta inte gors pa ritt sitt och hur irriterade
kunderna kommer bli nir saker inte fungerar. Detta dr den viktigaste aspekten eftersom att
presentera varorna pa en hemsida klarar alla av att gora, det handlar endast om att avsitta resurser
till en webbmaster och en organisation runt den personen. (Carlsson 2010)

4.4 Kanalkonflikter

4.4.1 Externa kanalkonflikter

“E-forsiljning maste bli en utvecklande kanal. Den kanske inte kan bli ett fullvirdigt alternativ till
den fysiska dterforsiljningen, diremot kan det bli ett bra komplement till den traditionella
aterforsiljningen.” (Katlsson 2010b)

Nir Alfa Group bérjar silja sina produkter pa nitet forsvinner aterforsiljarens roll. Varfor ska
aterforsiljare finnas kvar om de bara ska agera showroom at kunder som sen gar hem och
bestiller pa nitet (Leifsson 2010). Initialt kommer férmodligen en e-handelslansering att
uppfattas som hotfull fran aterférsiljarna, men detta beror pa hur kommunikationen skéts med
aterforsiljarna. Kanske dr det inte ens mojligt att starta en e-handel utan att ta med aterforsiljarna
i ekvationen eftersom det tita dterforsiljarndtet dr en av foretagets starkaste konkurrensfordelar.
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Det gor det givetvis ocksa extra viktigt att utvirdera hur dterférsiljarkonflikterna kan hanteras,
innan en e-handelslansering startas upp. (Ingesson 2010)

Holgersson (2010) har dock en annan uppfattning till hur stort problem det ar med
showroomproblematiken for aterforsiljarna. Ur de flesta kunders perspektiv dr det littare att aka
till en aterforsaljare for att kopa en av Alfa Groups produkter dir montering ingar i priset istillet
for att bestilla den pa nitet. Kunden far hos en éterforsiljare en bra genomgang av produkterna
samtidigt som kunden fir tips om produktens egenskaper och speciella férdelar. Medan en del
kunder féredrar att bestilla pa nitet, det handlar om att ménniskor 4r olika.

Alfa ska jobba med en rekommenderad europrisniva och i aterforsiljarnas fall ska de alltid kunna
ligga ldgre dn vad Alfa gor i en webshop. Detta eftersom prisbild och service dr de enda styrmedel
iterforsiljarna har for att kunna forhindra att de blir showroom. Aven om servicenivan alltid
kommer att vara battre hos en dterforsiljare eftersom de flesta konsumenter inte ar vana vid att
installera Alfas produkter. (Holgersson 2010)

Alfa Group befinner sig i en konservativ bransch och aterférsiljarna kommer att férhélla sig
skeptiska till e-handel och att Alfa tar affirsutrymme frain dem. Alfa maste darfor vara transparent
och beritta for aterfOrsiljarna varfér atgirder genomfdrs. Det dr viktigt att berdtta for
aterforsiljarna att Alfa inte lanserar en e-handel for att stjala kunder for dem, utan att en e-
handelslansering ar for att na ut till si manga kunder som moijligt, i synnerhet de kunder som
aterforsiljarna inte nar ut till. Alfa maste ocksa halla uppe en prisbild som hjalper aterforsiljarna
att tjana mer pengar. Alfa ska saledes aldrig sinka priset vid e-handel, utan de procent Alfa okar
sin omsittning med hjilp av e-handel ska komma fran konkurrenterna och inte frin
aterforsiljarna. (Holgersson 2010)

Alternativ Iosningar pd kanalkonflikter

En bra 16sning for att undvika kanalkonflikter dr att anvianda sig av Shopatron. En férdel med
Shopatron ir att den inte tar bort ett led i virdekedjan. Detta gynnar Alfa Groups dterforsiljare
och ger dem en 6kad forsiljningsmdijlighet. Vid forsiljning av produkter genom Shopatron dr det
de olika aterforsiljarna som ska ansvara for ordern. Ett problem ir dock att det inte alltid ar
sjalvklart vem av aterférsiljarna som ska plocka upp en order som kunden gor. Vad hinder till
exempel om nirmsta aterférsiljaren som borde plocka upp ordern har slut i sitt lager eller om
inte varan levereras i tid? (Leifsson 2010)

Om nagon av aterférsiljarna har slut i sitt lager, har Alfa Group ett ansvar att se till att kunden
far sin vara levererad. Detta innebir att Alfa Group maste ha ett eget distributionsnit. Har inte
aterforsiljaren mojlighet att leverera i tid har dven Alfa Group ett ansvar att 16sa detta. De maste
darfor ocksa ha koll pa en aterforsiljares lagersaldo, for att undvika sidana hir problem, eftersom
det dr kunden som hamnar i klim om inte aterforsiljaren gor vad den ska. Det giller att alla
leveranser fungerar perfekt, om en kund dr missndjd med nagot kan Alfa Groups varumirke
skadas. Att Alfa Group tvingas bygga upp ett eget distributionsnit kan vara positivt eftersom de
senare kan utnyttja det vid en utbyggnad av en ren direktkanal gentemot konsument. (Andersson
2010)
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Ett annat problem med en shopatronlosning f6r Alfa Group ir att den avgrinsade marknaden
EBuropa ir komplex. Shopatron finns bara i Nordamerika och Kanada dar strukturen ar littare. I
Europa maste Alfa Group hantera exempelvis bade en sprakkomplexitet och olika valutor. Pa de
olika nationella marknaderna finns det olika nationella distributérer och importérer, vilket gor att
det blir vildigt svart att hitta en gemensam prisbild. (Holgersson 2010)

Borjar Alfa Group med en vinlig approach som Shopatron, kan de senare ga in mer och mer och
leverera till slutkonsumenten och pa sikt ha direktférsiljning. Alfa Group kan starta med denna
approach de forsta aren, dir aterforsiljarna far hantera de flesta leveranser. (Andersson 2010)

Vissa dterforsiljare har idag inte ritt leveranser, kan de da bli ritt partner for en e-handelslosning?
Alfa Group maste kunna identifiera sig med deras 16sning. Vid ett samarbete med aterférsiljarna
maste de kunna hantera frakten pa ett sitt, som stimmer 6verens med Alfa Groups ambition och
image for att inte skada deras varumirke. (Carlsson 2010)

Internet innebdr att manga aterférsiljare blir avskurna, aterférsiljare som inte finns
representerade online kommer att forsvinna i framtiden, men Fransson (2010) vill inte
implementera en e-handel, om det skulle innebira att aterférsaljarna tappar marknadsandelar eller
far minskade marginaler, eftersom detta leder till ett minskat fértroende gentemot Alfa Group.
Alfa Groups produkter ir inget som kunderna handlar varje manad, det innebir att de vill fa
nagon form av erfarenhet av hur produkterna ser ut, kinns och fungerar. Aven detta innebir att
Alfa Group maiste jobba med att involvera édterforsiljarna i Alfa Groups arbete och inte stjila
marknadsandelar frin dem. (Andersson 2010)

Ska en e-handel implementeras édr det viktigt att ha en och samma prisstrategi runt om i Europa.
Samma pris pa varje produkt oavsett vilket land konsumenten bor i. Alfa Group ska inte vara
billigare dn aterférsiljarna. Det pris som Alfa Group siljer for online maste vara samma 6ver allt
pa grund av den transparanta marknaden. Aterfc")rséiljarna kan ligga sig ligre, men Alfa Group
kommer aldrig vara billigare 4n rekommenderat branschpris. Alfa Group maste till sist vara tydlig
mot aterforsiljaren varfér e-handelslansering dr bra. (Holgersson 2010)

Det dr litt att motivera till aterforsiljarna att alla kanaler som ges till kunderna dr viktiga och 1
slutindan ir det ar upp till kunderna att vilja. Aterforsiljarnas upplevda hotbild av e-handel ir
nog mindre idag dn for ndgra ar sedan och dr dirfoér formodligen dnnu mindre om ytterligare ett
par ar. Dualiteten dr ndgot méinga lever med idag och manga branscher verkar ma bra trots detta.
(Karlsson 2010b)

Aterforsiljarna vinner pa att hela utbudet kan visas upp, eftersom de inte har fysisk méjlighet att
exponera hela produktsortimentet eller att ha allt i lager. Fonstret blir dessutom stoérre mot
marknaden, 8 miljoner unika besokare pa AlfaGroup.com bor ju generera kunder. (Karlsson

2010b)

For att kunna fi ett mervirde till savil konsument som aterférsiljare krivs formodligen att en
16sning liknande Shopatron i USA inférs, da aterforsiljaren kan ta del av affiren, samtidigt som
konsumenten handlar online och far de férdelar som detta innebir. (Ingesson 2010)
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4.4.2 Interna kanalkonflikter

De storsta utmaningarna for en e-handel dr kraven pa tider for support, 1 framtiden kanske
kunden vill ha support pa helt andra tider nir en e-handel lanseras, till exempel pa kvillen eller pa
helgerna nir de ska montera produkterna de har kopt. Idag dr supporten riktad till aterforsiljarna
som vill ha supporten under deras 6ppettider nir de dr i butiken mellan klockan 8-18. Alfa Group
maste kunna hantera alla fragor, som kommer in till kundtjanst. Det giller att ha bra kunskap om
alla produkter nir Alfa Group riktar sig till konsumenterna, att ta hand om alla deras fragor dr en
stor utmaning. (Carlsson 2010)

En B2B e-handel skulle kunna vara ett forsta steg, dir Alfa ga direkt gentemot aterforsiljarna. En
effektivisering dir orderknappningsresurser kan frigoras till att serva dina kunder (aterforsiljarna).
Kunder som kan produkterna och kidnner Alfa som samarbetspartner. Konsumentledet kan
komma sen nir féretaget har lirt sig produkt tillginglighet, Orderna kommer ritt, hanteras ritt
och automatiserat till den grad att kedjan fungerar. Orderingangen maste Alfa Group ocksé hitta
l6sningar pa innan Alfa Group sjilv tar pa sig en e-handelslosning mot konsumenten. En B2B
integrering i virdekedjan skulle kunna bidra till en effektivisering av supply chain da distributérer
utesluts. Dock krivs en storre automatisering dn vad som finns idag for att frigéra dessa resurser.
(Carlsson 2010)

Genom att en B2B e-handelslésning implementeras forst innebir det att externa kanalkonflikter
skjuts upp samtidigt som Alfa Group far moijlighet att bygga upp en plattform och kedja som kan
testas och fokuseras pa. Vid en introducering av B2C e-handel maste mycket fokus ligga pa
konsumentanpassningen av varu- och orderhanteringen parallellt med att distributions- och
varukedjor maste anpassas till de nya kanalerna. Vid en lansering av en B2B modell i ett forsta
steg kan all energi liggas pa att se till att verksamheten kan anpassas till de nya kanalerna och lira
kinna de problem och utmaningar som finns inbyggda i den nya varukedjan. (Carlsson 2010)

En annan intern konflikt som skulle kunna leda fram till problem ir att forsiljarna pa foretaget ar
till hundra procent beroende av deras forsiljning. Det kommer knappast finnas ndgra siljare som
ar villiga och jobba f6r en e-handelskanal som innebir en marknadsandel pa fem till tio procent
nir det samtidigt innebir en risk att férlora de andra 90-95 % av marknaden. Aterforsiljarna har
som det redan dr stora problem med marginalen och ska en 16sning hittas maste Alfa titta pa
Shopatron 16sningen som finns 1 USA. (Fransson 2010)

Slutligen maste det anstillas annan kompetens f6r att klara av en e-handelsimplementering.
Rekrytering krivs och girna av kompetens som redan har sprungit pa en del minor vad giller e-
handelsimplementering redan. (Karlsson 2010b)

4.5 Stodjande atgirder

4.5.1 Change management

Inom organisationer finns det alltid individer som dr skeptiska till f6rindring och det kan finnas
manga olika orsaker till det. Férdndringsobenidgenheten kan ligga i personligheten, personerna
kan vara daligt informerade eller sd ser den anstillde inte potentialen medan andra helt enkelt inte

gillar f6rindring. Samtidigt 4r negativa individer bra sa foretaget inte gér ndgot som innebar att
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foretaget tappar det som redan fanns. Vid motstind tvingas asikter att ventileras och ar
motargumenten tillrickligt relevanta maste foretaget komma runt de och l6sa dem. Annars far
foretaget helt enkelt kora 6ver de negativa om argumenten inte haller och de negativa personerna
inte gar att 6vertala. (Karlsson 2010b)

Ett foretag kan tvingas in till en 16sning, didr marknadsforutsittningarna har dndrats sa pass
mycket att det inte finns nagra alternativ. Risken dr givetvis att om de halkar efter har nagon och
ett annat foretag skapar first mover advantage och darfor dr det viktigt att Alfa forséker att agera
innan de blir tvingade till det. (Karlsson 2010b)

4.5.2 Brand management

“Sjélvfallet dr det dven bra for varumairket att ha forsiljning online.” (Holgersson 2010)

Alfa Group idr idag mer livsstilsorienterat 1 sin strategi och forsoker férmedla denna image i
Europa. De har i nuliget kommit in 1 sportfackkhandeln i bland annat Norge och Frankrike och
fortsitter att jobba med att utoka sin marknadsandel inom sportfackhandeln. I USA idag sker
forsiljningen i till 70 % genom sporthandeln medans 90 % av forsiljningen I Europa gir via
biltillbeh6rskedjor. (Andersson 2010)

Alfa har en hel del projekt igang for att forbittra sitt varumirke och sin image, men det finns
vildigt mycket mer att gora och dir kan en e-handelsintroduktion vara ett steg i ritt riktning. Vid
en e-handelslansering giller att jobba med ritt partners och ritt typ av distributor. Alfa ska inte
ha f6r manga distributérer utan vilja ut de som ér bast pa marknaden. (Holgersson 2010)

Forutom ovanstiende utveckling satsas det resurser pa sponsring for att fa en sexigare image hos
konsumenterna till f6ljd av dessa medvetna varumarkessatsningar. I USA och Nya Zeeland har
Alfa Group lyckats med just detta och dir dr det coolt att sitta ett Alfa Group marke pa bilen.
For att fa ut varumirket brett och gora det lonsamt dr det viktigt att utnyttja sina
distributionskanaler dir e-handel blir ett komplement for att vidare utveckla sin image och sitt
varumirke. Finns Alfa enbart hos de aterforsiljarna som de jobbar med idag triffar foretaget bara
en tredjedel av sin befintliga malgrupp, dir finns en enorm potential f6r Alfa Group. (Holgersson
2010)

Genom att vara aktiv pa sociala medier kan Alfa Group knyta kunden nirmare varumirket. I
nuldget vet inte kunden vilka virden Alfa vill f6rmedla till sina kunder. Sd genom att vara online
kan denna bild bli lite klarare. Malet dr att en person med Alfa Groups produkter ska spegla en
person med en aktiv livsstil. (Leifsson 2010)

E-handeln kan definitivt bli ett komplement vid kommunikation gentemot konsumenter och kan
ge Alfa Group storre potential att fa varumirket att blir ett lifestyle mirke. Att de har sina
produkter i sporthandeln gor att det blir lite mer lifestyle, men 4r bara ett steg. (Andersson 2010)

Exponering sker fler ganger vid en onlineforsiljning och innebir en 6kad visualisering av hela
utbudet som inte gar att 16sa i en butik med begrinsad yta. Dessa bada saker innebir givetvis
positiva effekter f6r Alfa Groups varumirke om exponeringen sker pa ett riktigt sitt. (Karlsson
2010b)
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Partnerprogram

Idag finns Alfa partnerprogram. En aterforsiljare blir Alfa-certifierad, hittills har det
implementerats i sju linder och ska ut i 14 linder till under 2011. Alfa Group viljer ut de bista
aterforsiljarna 1 olika linder som far bli Alfa-certifierade dir foretaget betalar displayer at
aterforsiljarna. Detta for att varumirket och monters ska se exakt likadant 1 varje butik.
(Andersson 2010)

De aterforsaljare som ar battre utbildade kan ta mer betalt for Alfas produkter och far dven en
bittre tillgang till produkter som en bonus. Det enda problemet ér att i nuldget har Alfa inte koll
pé prissittningen pa de dterforsiljare som ingar i Alfapartnerprogram. (Holgersson 2010)

Vid simre aterforsiljare, till exempel édterforsiljare med hdég personalomsittning och daligt
ledarskap som inte vill silja Alfa produkter, kan e-handel hjalpa till att silja produkterna pa ett pa
det satt som Alfa vill samt uppratthalla image och exponeringen gentemot kund. En webblosning
kan dven hjilpa dterforsiljarna att forklara produkterna for kunderna. Framfor allt 1 ett
komplement vid lansering av partnerprogrammet. (Karlsson 2010b)
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Kapitel 5

Analys

I detta kapitel kommer vi att, utifran vara empiriska fynd, analysera materialet for att
Jforsta vilka strategiska val som dr bdst ldmpat for ett traditionellt tillverkningsforetag vid en
e-handelsimplementering. Analysen foljer det ramverk som vi tidigare redovisat i bdde
teorikapitlet samt empirin.

5.1 Branschteori

5.1.1 Bransch

I den traditionella tillverkningsindustrin av sillanképsvaror har internetforsiljning direkt mot
konsument dnnu ej utvecklats pa var avgransade marknad, nordvistra Europa, pa samma sitt
som andra branscher har. Detta till stor del pa grund av den tekniska produkt som Alfa Group
tillhandahaller (Posten 2010). Produkter som har varit first-movers pa internet, har varit av
enklare karaktir, men samtidigt ar det tydligt att de allra flesta aktorer far alltmer globala
ambitioner. Bade aterforsiljare och tillverkare ser mojligheten att kunna na kunder virlden 6ver
direkt via internet och didrmed skapas nya forutsittningar, dir traditionella aterforsaljare far jobba
allt hardare for att kunna halla sina marginaler i nivi med vad som krivs for att ticka sina
kostnader. Detta eftersom det dyker upp nya aktérer med en annan kostnadsstruktur och att
geografiska grinser som tidigare kunnat skydda marginaler, till viss del suddats ut i och med e-
handelns globala struktur.

Paradoxen ir att samtidigt som Alfa Group har kunnat vixa genom exponering pa internet,
genom e-aterforsaljare, tror vi dven att Alfa Group hade kunnat vixa ytterligare med hjilp av en
direkt e-forsaljning. Till f6ljd av internetexponeringen hos nya e-forsiljare har de traditionella
aterforsiljarna blivit mindre bendgna att silja Alfa Groups produkter, eftersom exponeringen
pressar dess marginaler. Detta innebir givetvis ett problem for Alfa Group, som har en av sina
storsta konkurrensfordelar i sitt distributionsnit och utvecklade kontakt med aterférsiljare.

5.1.1.1 Aterforsiljare

Aterférsiljarna har i var bransch linge bestitt av starka kedjor med bra tickning av marknaden
och en hog kompetens inom den nisch som de jobbar med. ICT-utvecklingen innebir att nya
aterforsiljare kan etablera sig, utan nagra krav pa forsiljningsorganisation och fysisk nirvaro pa
marknaden. Detta har inneburit att intrddesbarridrerna har sinkts for organisationer med en
annan kostnadsstruktur, dessa kan dirmed silja var tillverkares produkter till ett mycket ligre pris
och med ligre marginaler dn de traditionella dterforsiljarna. Tillginglicheten f6r Alfa Groups
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produkter blir sjilvfallet bittre vid en e-handelslansering och de konsumenter som bor lingre i
fran de fysiska butikerna kan nu fa en bittre service.

Problematiken for tillverkaren ar framfor allt att de inte kan utesluta de dterforsiljare, som inte
vill sdlja till tillverkarens rekommenderade pris. Dilemmat innebér fér Alfa Group att dessa
aktorer blir ett direkt hot mot den traditionella aterférsiljarstrukturen, samtidigt som det leder till
stora mojligheter for kostnadsreduceringar i kanalerna ut till slutkonsumenter. Alfa Group forstar
detta dilemmat, de har som viktigaste utmaning att hitta en balans mellan de potentiella
mojligheter som en e-handelslansering innebdr, samtidigt som dterférsiljarstrukturen tas i
beaktning for att maximera den totala utdelningen.

For att forhindra att internetforetag som siljer Alfa Groups produkter ska forstora prisbilden har
atgirder vidtagits, bland annat 4r rabatterna inte lingre volymbaserade, vilket har resulterat i att
dessa foretag inte lingre kan fOrstéra prisbilden pa marknaden pa samma sitt som tidigare. For
Alfa Group ar det viktigt att hitta en 16sning pa hur prisbilden ska styras. I senare led kan detta bli
avgorande hur aterforsiljarna uppfattar Alfa Groups tillvigagangssitt infér en e-handelslansering
(mer om detta 1 5.3.1).

5.1.1.2 Andra faktorer

Risken for ett hardare klimat genom savil substitut, ligre intridesbarridrer som en hardare
konkurrens mellan etablerade tillverkare ér givetvis 6verhidngande i en marknad som blir allt mer
global. Totalt sitt haller Alfa Groups produkter hoégre kvalité dn konkurrenternas over hela
produktfronten, men i och med det breda sortimentet finns det alltid en risk att lokala tillverkare
kan nischa sig till att géra en likvirdig, eller till och med bittre produkt (Karlsson 2010b). Idag
kan Alfa Group kora over dessa aktOrer pa enskilda marknader, da var tillverkare dr en global
aktor och dirmed har den organisatoriska savil som den finansiella styrkan att driva undan
mindre konkurrenter. I en alltmer integrerad global marknad finns dock givetvis risken att sidana
mindre tillverkare kan bli en global spelare med sma medel, tack vare ICT-utvecklingen. Det ovan
beskrivna scenariot, att ICT-utvecklingen gor att sma aktérer kan na ut till en global marknad,
kan troligen ocksa tillimpas pa de stigande riskerna gillande substitut och en hardare intern
konkurrens pa marknaden. Porter (2001) pratar om hur profilering online kan hjilpa till att bli ett
substitut till etablerade produkter. Samtidigt tar han upp, precis som det framkommer 1 var
empiri, att exempelvis priset blir en allt mer avgérande faktor i konkurrensen mellan etablerade
aktorer pa marknaden.

For att kunna vara med och konkurrera i den nya konkurrenssituationen, som haller pa att
utvecklas maste Alfa Group vara representerat med onlineforsiljning. Detta dr inget som maste
ske idag, men det maste borja planeras innan det blir en vardagstjanst, for att inte tappa gentemot
de aktorer som ligger lingre fram i en lansering och dirmed skulle kunna ta marknadsandelar frin
Alfa Group.

I var studie av Alfa Group och dess branschstruktur har vi medvetet valt att inte fokusera pa
leverantorernas roll. Porter (2001) menar att tillverkare av komplexa produkter inte riskerar att
leverantérerna integrerar vertikalt och har dirmed inte har nagon stoérre forhandlingskraft
gentemot tillverkarna. Inget som framkommit under insamlingen av var empiri tyder pa att
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leverantoérerna skulle ha storre férhandlingskraft i var studie och dirfér kommer vi inte heller
analysera detta djupare.

5.1.2 Virdekedja

Manga av de fordelar som vart teoretiska avsnitt tar upp angaende ICTs paverkan av virdekedjan
gar igen har, var tillverkare kan dra nytta av ICT for att fa smidigare kommunikation mellan de
olika delarna i verksamheten samt billigare kommunikation mellan olika geografiska delar i
organisationen.

Det ICT bidrar till virdekedjan dr méjligheten att fler delar i virdekedjan kan arbeta mer aktivt
mot slutkonsument. Det finns idag mojlighet att silja direkt frin fabrik hem till konsumentens
dorr. Detta innebir givetvis att tillverkare kan erbjuda konsumenter ytterligare anpassning av
virdekedjans processer, dir bekvimlighetsaspekten dr en del och mojligheten till storre
anpassning av produkter till konsument en annan. Problematiken blir givetvis att klara
distributionen i supply chainen, men de 6kade marginalerna for tillverkaren bidrar till resurser for
att klara av leveranser direkt hem till konsument, samtidigt som tillverkaren kan 6ka omsittning
och intakter.

Vir uppsats fokuserar framfor allt pa de senare delarna i virdekedjan, men klart dr att savil de
tidigare delarna av basaktiviteterna som stodaktiviteterna har gynnats i och med ICT-
utvecklingen. Kommunikationen som kravs for att de interna processerna ska fungerar sker allt
smidigare med ICTs hjilp och framf6r allt underlittas synkroniseringen av fOretagets processer

aven om de sker over hela virlden.

Konsumentvirde

Virdepropositionen till kunden vid en eventuell e-férsiljning dr, férutom de virden som kommer
med sjalva produkten, att kunden kan handla online frain hemmet, oavsett tidpunkt pa dygnet och
fa produkten hemlevererad. Fragan dr di om det dr ett virde som kunderna kommer att
efterfriga. Det kan pastas att det redan finns tillrickliga alternativ att handla online och att
kunderna dirmed dr fullt servade vad giller valmdiligheter, online kontra offline. Vi hivdar dock
att var tillverkare med ett etablerat och vilkint namn skulle kunna fi fler att handla online.
Konsumenterna inser att tillverkaren maste leverera enligt 6verenskommelse, da risken annars ar
att det skulle skada varumirket. Med detta i atanke tror vi att en e-forsiljning frin tillverkarens
sida kan bidra med att serva de kunder, som skulle kunna tinka sig att handla sina produkter
online frain hemmet i lugn och ro, men inte kdnner fértroende f6r de e-alternativ som finns pa
dagens marknad. Denna kundgrupp som vi dessutom dr 6vertygade stindigt kommer 6ka, 1 takt
med att generationer med internetvana kommer upp i aldrarna och blir en del av de grupper som
har behov av var tillverkares produkter, samtidigt som dven internetvanan kommer 6ka generellt 1
befolkningen. Med en e-handel fir dven Alfa Group kontakt med de konsumenter, som inte
tillhér de traditionella dterforsiljarnas malgrupp. Med en e-handel existerar inga foérutfattade

meningar om vem som kan tinka sig handla.
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Konsumentkontakt

En tvetydig aspekt vid e-handel dr kundkontakten. En vilutbildad aterforsiljare kan silja en
produkt fran var tillverkare pa ett Gverligset sitt och bidra med extra virde till kunden genom sin
kompetens i produkten. Likvil kan en daligt utbildad aterforsiljare bidra lika mycket negativt till
en forsiljning, da kunden inte alls blir medveten om de viarden som produkten medfoér.

Aterigen idr det tillgingligheten som stir for den stérsta delen av det okade virdet for
konsumenten, dven om onlineforsiljning kan hjilpa simre aterférsiljare vid deras forséljning till
konsument. Konsumentkontakten kommer inte vara lika bra vid ett onlinekép, det viktiga for
Alfa Group dr darfor att ersitta den fysiska siljaren pd deras hemsida. Med hjilp av
instruktionsvideos, kundservice och en tydlig hemsida med produktspecifikationer 4r malet att
helhetsupplevelsen vid ett onlinekdp ska vara likvirdig den hos en fysisk aterforsiljare.

Alfa Group har dven en moijlighet till att utdka den specifika kunskapen om deras konsumenter,
vid en e-lansering, da en titare uppfoljning mojliggors efter genomfoérandet av ett kop som kan
leda till 6kad forstaelse av konsumentens dsikter om produkten. Den utékade kundrelationen kan
dven leda till utvecklandet av produkter 1 den riktning som konsumenten efterfragar. Det finns ett
gemensamt intresse for bade konsument och Alfa Group att samarbeta vid en e-handel. Ett
samarbete mellan dessa kan leda till co-creation of value dir helhetsupplevelsen kan forbittras.
Att kedjan utvidgas leder didrmed till att Alfa Group fir en djupare konsumentkontakt som
gagnar arbetet i att forsta hur foretaget ska utvecklas.

5.1.3 Positionering och fokus

Positionering

Vir tillverkare vill komma ifrin att vara en biltilbehérsproducent och strivar efter att bli en
livsstilsprodukt. Att hitta andra 16sningar och kanaler 4n de inkérda, som har bidragit till bilden
av var tillverkares positionering, anser vi dr ett maste. Detta dr ocksa ett arbete som redan har
inletts da sportfackhandel dr en kanal som redan har pabdrjats att bearbetas, samtidigt som de
sedvanliga kanalerna bearbetas med utbildningar och dylikt. Dock ir potentialen enligt oss i en e-
handelslosning for positioneringsstrategier stor. Det innebar att tillverkaren sjilv, i en hogre
utstrackning kan styra informationen som nar konsumenten och édven visa upp hela sitt
produktsortiment f6r fler malgrupper d4n de som nas via de kanalerna som dr forknippat med
framfor allt biltillbehor, men dven till viss del sportfackhandeln. Hir kan e-handeln som i ett led
av att vara en langsiktic plan i allra hogsta grad anpassas till strategin och dven sti for
kontinuiteten, vilket aven Porter (2001) skriver om.

For Alfa Group existerar en méjlighet att utnyttja e-handelskonceptet for att positionera sig som
en palitlig producent av konsumentvaror. Om en kund f6érvintar sig att kunna handla online pa
Alfa Groups hemsida, men inte erbjuds mojligheten att géra det, riskerar Alfa Group att tappa en
besviken kund. Att tillgodose konsumentens behov ar vitalt f6r Alfa, samtidigt som de kan
utnyttja en val genomférd e-handel till att bli sedd som ett tillforlitligt foretag som haller vad de
lovar. Alfa Groups mal blir dé att positionera sig till att vara det alternativ som forst dyker upp i
kundens medvetande.
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Fokus

Nigra av de stora fraigorna som uppkommer vid en e-handelslansering dr hur stort produktskop
som ska lanseras och 1 vilken utstrickning produkterna ska kunna anpassas till konsumenterna.

Alfa Group miste Overviaga hur stort produktskop som ska lanseras. Fordelen med att
lansera hela sitt produktsortiment dr framfor allt mojligheten att visa upp hela sitt sortiment,
vilket en aterférsiljare med begransat hyllutrymme ej har mojlighet till och dr enligt Karlsson
(2010) en av de storsta fordelarna med en e-handel. Detta ska vigas mot de logistiska kostnader,
som uppkommer nir de storre produkterna ska levereras direkt till konsument. Det gir darfor att
argumentera att endast de produkter som dr littare och billigare att frakta ska lanseras. Vi ar dock
av den uppfattningen att hela produktsortimentet maste vara det samma vid en onlineférsiljning,
dels for att kunder inte ska bli besvikna nir deras produkt inte finns tillginglig online och dels f6r
att fordelarna med att kunna visa upp hela sitt sortiment, viger upp for de extra kostnaderna. Det
innebir ocksd att Alfa Group med e-handeln kan fokusera pé alla dem som skulle kunna ha ett
behov av tillverkarnas produkter.

Aven méjligheten for kunderna att skriddarsy sina produkter maste ses 6ver, eftersom det kan
innebira klara konkurrensférdelar. Det tillkommer dock kostnader till detta genom o&kade
lagerhallningskostnader samt distributionskostnader som inte fir Overstiga virdet av att
differentiera sig ytterligare fran sina konkurrenter. Alfa Group kan utnyttja detta till sin férdel om
de hittar balansen mellan kostnader och virdet pa e-handeln.

5.2 Disintermediation

Vid en e-handelslansering framkommer mojligheten fér Alfa Group att hoppa 6ver led i
distributionskedjan, vilket resulterar i Alfa Group far moijlighet att ta del av de stora marginaler
som tidigare aterforsiljare och distributérer har kunnat plocka ut. Det innebir givetvis samtidigt
manga utmaningar, men som vi papekat tidigare i arbetet, dven att flera méjligheter uppenbaras.
Detta kapitel kommer framfor allt handla om utmaningarna, eftersom det allra mest patagliga vid
en e-handelslansering kommer vara att de processer som intermedidrerna tidigare har utfért, nu
maste genomforas av tillverkaren sjilv eller en ny intermedir.

Konsumentkontakt

I och med att konsumenter i allt storre utstrackning vander sig till tillverkarens hemsida for att fa
produktspecifikationer innan kopbeslutet fattas (Krasner 2005), blir steget fran att handla direkt
fran hemsidan inte sirskilt stort f6r konsumenten. Den storsta skillnaden kommer oundvikligen
bli att konsumenten inte lingre interagerar med en fysisk person, som har méjlighet att svara pa
exakt den fragan som konsumenten har om produkten. Dessutom kan konsumenten, vid en e-
forsiljning, inte heller rent fysiskt prova produkten. Eftersom aterférsiljaren ar en sa viktig del 1
kommunikationen med slutkonsument har vir tillverkare dven investerat mycket pengar i
relationerna med och utbildning av aterférsiljarna. Manga av de dilemman som uppstar vid en e-
handelslansering handlar om konsumentkontakt, men som vi i stor utstrickning anser gar att
forutse och hitta 16sningar pa. Ett forsta dilemma dr att konsumenten ofta vill fysiskt kinna pa
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och prova produkten innan ett kép. Vi dr av uppfattningen att mojligheten till att exempelvis ldsa
anvindaromdomen till en viss del kan ersidtta momentet av att kidnna pa den fysiska produkten,
atminstone hos de anvindare som har stor internetvana. Ett annat dilemma handlar om
forklaring av produkter. De personer som vi har talat med hos Alfa Group ir Gvertygade om att
det gar att l6sa med hjilp av felsokningar online i kombination med exempelvis
instruktionsfilmer. Viktigt 4r att dessa problem l6ses av en kundservice som inte behover vara
nirvarande pa den fysiska marknaden eftersom utvecklandet av show-rooms eller liknande skulle
bli allt f6r kostnadskrivande. Fordelen med Alfa Groups produkter i detta avseende ir, precis
som framkommer i empirikapitlet, att produktspecifikationerna ar bestindiga pa ett sitt de inte ar
vid exempelvis forsiljning av klider da storlekar kan variera.

Alfa Group har investerat mycket i sitt partnerprogram, dar malet dr att utbilda dterforsiljarna i
hantering av fragor rorande konsumentkontakt och bemétande av de fragor och funderingar som
konsumenter kan ha angiende produktspecifikationer samt felsokning av produkter. Detta kan
leda till en motvilja att investera i kundkontakt via andra kanaler och didrmed riskera att den
ursprungliga investeringen spelar ut sin roll i f6rtid. Vi hdvdar emellertid att de investeringar som
ir gjorda 1 de traditionella kanalerna inte kommer forlora sitt virde, eftersom en investering i
kundkontakten i e-kanalen snarare blir ett komplement. Inte minst eftersom de traditionella

kanalerna kommer vara de dominerade dven inom 6verskadlig framtid.

Orderhantering

Den storsta paverkan pa orderingangen vid en e-handelslansering ar att den kommer bli mer
facetterad, vilket atminstone inledningsvis leder till en simre Gverblick. Fordelen vid en lansering
ar att Alfa Group kan fa en helt annan kundinformation. Den data som inkommer kan anvindas

for att se vilka trender som finns pa marknaden och anpassa supply chainen darefter.

Logistik

Den storsta delen som kommer disintermedieras i supply chainen dr oundvikligen logistiknatet.
Det har byggts upp kring de traditionella kanalerna med aterforsiljare och i vissa fall dven
grossister. Alfa Groups storsta konkurrensfordel idag dr just deras starka distributionsnit. Dock
kommer detta nit inte forsvinna vid en e-handelslansering, utan kommer givetvis finnas kvar
parallellt med e-kanalen. En konkurrensfordel for Alfa Group ligger i hur de hanterar
distributionen av varor hela vigen fran fabrik till konsument vid en e-handelslansering. Det krivs
en noggrann genomgang av hur varorna kan transporteras och varifrain. Om vi 1 ett férsta led
bortser fran andra varianter 4n den variant som innebir att Alfa Group skoter, eller alternativt
ligger ut pa entreprenad, transporten hela vigen fran fabrik till konsument, maste
bestillningsfrekvensen av de olika artiklarna, samt volymen pa dessa sammanstillas fOr att pa sa
sitt kunna klargéra hur manga hubbar som krivs for att kunna tjina samtliga kunder sa
kostnadseffektivt som maijligt. Som framkommit i empirimaterialet kommer férmodligen mindre
volymitsa produkter med en mindre orderfrekvens ga att skicka frin centrala lager, medans
produkter med storre volym och storre antal ordrar maste placeras ut nationellt for att pa sa sitt
minska kostnaden fran lager till konsument.
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I nista del av var analys kring logistikdilemmat viger vi in den I6sning som vart
tillverkningsforetag har genomfort pa USA-marknaden, Shopatron. Hir utnyttjar tillverkaren det
redan utbygeda logistiknitet for att na sina kunder och slipper pa sa sitt mycket av de extra
kostnaderna som det innebir att silja direkt till slutkonsument. Dock maste en stodfunktion till
det uppbyggda nitet konstrueras for de hindelser da befintliga dterforsiljare inte plockar upp
ordern, vilket kan bero pa att lagret ar slut, lagt lager eller andra omstindigheter och da maste
Alfa Group sjilva ombesorja frakten. Med denna 16sning menar vi att det logistiska dilemmat kan
hanteras i en lugnare takt och ett eget distributionsnat kan byggas upp som ar redo att silja
sjalvstindigt fran aterforsaljarna i takt med att acceptansen for internethandel utan fysisk kontakt
blir mer accepterad. Vid de tillfillen aterforsiljarna far ombesorja leveransen till konsumenten ér
det 1 forsta hand Alfa Groups partners som far leverera. Detta skulle innebira att lingvarigt
partnerskap premieras och att det skulle kunna dimpa kommande kanalkonflikter (wer om
kanalkonflikter i avsnitt 5.3).

Distributionsfirmorna kan idag erbjuda avancerade 19sningar for att ersitta kundens upplevelse
hos en fysisk dterforsiljare med genomgang av produkten pa plats i hemmet eller hjilp med
installationen. I detta fall tror vi att den Ovriga ICT-utvecklingen gynnar Alfa Group i sin
ambition att kunna tillhandahalla service at sina kunder. I takt med att e-handel blir en allt mer
accepterad och anvind foreteelse kommer dven de logistiska niten byggas upp allt mer av de
firmor som ser att hir finns pengar att tjana.

En annan variant pi samma losning ar om kunden sjilv kan vilja pa att fa produkten
hemlevererad mot att betala transporten eller att kunden hamtar ut produkten hos aterférsiljaren.
I fallet med hemleverans direkt frin tillverkare till konsument dr det dven en mojlighet att
tillverkaren sponsrar en del av frakten till konsumenten med den marginal som frigérs nir
grossist- och aterforsiljarled elimineras.

Viktigt att ta i beaktning 4r att vara den som initierar disintermedieringen fOr att pa sa sitt fa den
bittre férhandlingspositionen gentemot Gvriga aktérer. Om en disintermediering av grossister
och aterforsiljare sker genom konsumenter, for att fi en kortare kedja dr det ocksa troligt att
konsumenterna ir dem som far det bittre forhandlingsliget gentemot tillverkaren och dven kan
tilloodo gora sig en storre del av de marginaler som tidigare tagits ut av intermedidrerna. Om en
tillverkare didremot proaktivt, genomfor en disintermediering for att férhindra att konsumenten
kan diktera villkoren anser vi det istallet troligt att det ar mojligt for tillverkaren att kunna ta ut
marginaler for det virde som grossister och aterférsiljare tidigare tagit ut, samtidigt som
tillverkaren méter upp mot de behov vi tror att konsumenter forr eller senare kommer att

kommunicera.

Organisation

Den globala marknaden 4r komplex dir nationella marknader skiljer sig fran varandra. Vid
utvecklandet av en organisation som ska hantera en e-handelslansering kan det vara férdelaktigt
for Alfa Group att anpassa organisationen utifran de linder vars marknader liknar varandra.
Byggs organisationen utifran regioner dir nationella lagar och regleringar samt olika tekniska
kunskaper dr snarlika kan en smirtfri lansering littare genomféras. Alfa Group har stora



59

mojligheter att spara kostnader inom transport och hantering av juridiska problem med en vil
anpassad organisation.

Redan idag ir det inte tillverkningsforetaget som star for den faktiska transporten av produkter
mellan foretagets olika platser utan den delen dr outsourcad, dven om det fortfarande ar 1
tillverkningsforetagets regi. Aven vid en e-utvidgning bér denna del av foretagets processer ligga
pa entreprenad da detta inte dr tillverkarens kirnverksamhet. Diaremot kan det behéva rekryteras
kompetens for att rikna ut hur leveranserna ska ske, for att hitta de billigaste och basta
l6sningarna. Tillverkningsforetaget kan dven bli tvunget att investera i fysiska lokaler fér att
kunna placera ut hubbar, detta for att klara av alla bestillningar till en lig kostnad samtidigt som
det gir snabbt. Lagerhillning kommer dven ©ka for att klara av produkttillgingligheten pa
samtliga omriden. Aven hir krivs det att kompetens rekryteras for att klara av att fa en 6verblick

av situationen.

Andra omriden som inte dr av kirnvirde for vart tillverkningsforetag dr betalningslésningar och
penningtransaktioner som ocksa bor outsourcas for att fa en battre effektivitet. Samtidigt bor
orderknappningsresurser allokeras fran den befintliga organisationen. Istillet dr det
konsumentkontaktsfunktioner som behover fyllas med personal dia kontaktytorna mot
konsument kommer bli avsevirt fler for tillverkningsforetaget da det borjar silja direkt till

slutkonsument.

Det enklaste organisatoriska dilemmat att 16sa dr férmodligen den organisationen for att fa till en
plattform pa hemsidan som stodjer den nya affirsmodellen. For detta krivs enbart en
webbmaster som ar informerad om strategin och en organisation som hanterar det dagliga arbetet
med konsumentkontakt och orderhantering. Alfa Group maste dven marknadsféra sig som ett
webbaserat foretag och kan inte lingre enbart forlita sig pa de marknadsféringsatgirder som sker

via aterforsiljarna.

Sammanfattningsvis dr det framfor allt mer facetterade processer gentemot konsumenterna som
kommer vara férindringen f6r Alfa Group vid en disintermediering. Det dr ocksa hanteringen av
detta faktum som blir den stOrsta organisatoriska utmaningen, bade av transport och av service
till konsumenter. Vi anser dock att det ar en utmaning som Alfa Group kommer kunna hantera,
men det kriver en noggrann genomging av hur organisationen ska anpassa sig till de nya
forhillandena.

Konsumenter

Aterforsiljare

Grossister

Alfa

Figur 9. Egen figur. Beskrivning av komplexiteten som disintermediation medfor.
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5.3 Kanalkonflikter

5.3.1 Externa kanalkonflikter

I savil den teoretiska litteraturen som 1 empirin anges kanalkonflikter med aterforsiljare som en
av de viktigaste orsakerna till att e-lanseringar fran tillverkare bromsas. I nuvarande
branschstruktur har aterférsiljarna en stark stillning gentemot tillverkarna, da de har sa gott som
alla direkta kontakter med konsumenterna. Detta innebir att en e-handelslansering direkt mot
slutkonsument riskerar att kosta tillverkningsféretaget en stor del av sin omsittning, om de inte
hanterar kanalkonflikterna pa ett korrekt sitt, eftersom all férsiljning mot konsumenten
traditionellt satt sker via aterforsiljare och de har stor makt att paverka konsumenten i dess beslut
om produkt.

Vid en e-handelslansering direkt mot slutkonsument riskerar aterforsiljarna ha spelat ut sin roll.
Detta idr anledningen till att aterforsiljarna kinner sig hotade och inser risken med att de enbara
kommer att agera show-room at kunderna. Dock finns det fortfarande ménga kunder som
foredrar att handla hos fysiska aterforsiljare 1 och med att de upplever att de far en bittre service
ddr. Alfa Group miste dirfér ocksa vara tydliga med att de kommer hjilpa aterférsiljarna att
hélla uppe prisnivan, vilket innebér att en del konsumenter kommer virdera servicen hos en
aterforsiljare 6ver bekviamligheten att handla online.

For att koppla det till Larsen, Lee & Lee (2003) ar tillverkaren i vart fall klart beroende av sina
aterforsiljare, for att kunna kommunicera produkternas kvalitet, samtidigt som tillverkaren inte
har en nimndvird stérre marknadspotential, eller méjlighet att na helt nya marknader, vid en e-
lansering. Incitamentet for en e-handelslansering dr snarare att detta maste ske for att inte tappa
marknadsandelar eller potential nir landskapet fortsitter att férindras och allt fler konsumenter
foredrar att handla online. Dirmed 4ar det ocksid naturligt att de mojliga 16sningar, som
framkommer vid en genomgang av var empiri, gir ut pa att starta en e-handelslansering med
hjalp av  dterfOrsiljare, alternativt en e-fOrsiljning som sker wutan att skada
aterforsiljarrelationerna.

Aktorerna 1 branschen, som idr en relativt konservativ bransch, dr skeptiska till e-handelns
fordelar och alla steg tillverkare gér mot en e-16sning kommer, enligt vara respondenter, betraktas
som fientliga. Tydlighet och transparens gentemot aterforsiljare blir dirfér nyckelord for att
tydligt visa avsikterna med e-lanseringen. E-lanseringens huvudsakliga syfte dr att na ut till alla
kunder, framfér allt de som dterforsiljarna inte nar. Alltsa maste Alfa Group kommunicera ut att

malet 4r att tillgodose konsumenternas behov och inte 6verféra omsittning fran aterforsiljarna
till Alfa Group.

5.3.2 Losningar pa kanalkonflikter

En av Alfa Groups storsta konkurrensfordelar dr dess aterforsiljarnat, darfor dr det inte mojligt
att 1 nuldget helt asidositta dessa och borja implementera en direktférsiljning. En 16sning dér e-
handeln utnyttjas i samarbete med aterférsiljare for att stirka Alfa Groups position, dir e-
handeln ir ett komplement, dr darfor att foredra. Direktforsiljning som hade kunnat generera en
hégre marginal dr ddrfor inte att féredra i Alfa Groups fall, da foretaget riskerar en minskad
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omsattning fran de traditionella aterférsiljarna som i dagliget inte vigs upp av en eventuell
e-handel med bittre marginaler.

Eftersom aterforsiljarna fortfarande har ett stort inflytande 6ver Alfa Group och dess
omsattning, maste en e-handelslansering ske med en vinlig approach for att inte riskera
omsittningen och konsumentrelationerna. Dirfoér dr en europeisk utformning av Shopatron
ocksa det alternativ vi foresprakar. Detta innebar att dterforsiljarna fiar ta del av bade
forsiljningen mot konsument, samt den 6kade exponeringen av Alfa Groups utbud via webben.
Det ar dock viktigt att Alfa Group hittar ritt partners att jobba med, sa att de aterféljarna som
ansluts till en sidan 16sning uppfyller de forvintningar som ir kopplade till Alfa Groups
varumirke gillande service och leverans samt de virden som finns i varumirket kommuniceras.
Detta ir givetvis kriterier som maste gilla dven vid val av aterforsiljare for forsiljning via den
traditionella  kanalen, men nu maste aterfOrsiljarna hantera ett lite annorlunda
konsumentbeteende, vilket gbr att en ny granskning med nya kriterier krivs. Slutligen blir det
aterigen viktigt att betona vikten av att ambitionen inte dr att stjdla omsittning frin aterforsiljarna
utan att 6ka den totalt sitt.

For Alfa Group finns det alltsa positiva egenskaper med en vinlig approach. Att utvidga ett
samarbete med existerande aterforsiljare vid e-handel, dir Alfa Group utnyttjar deras
distributionsndt till en bérjan ér att féredra. Dock krivs det som nimnts innan att Alfa Group
kan leverera produkten i de fall som en dterforsiljare inte har méjlighet och pa grund av detta
starta ett eget distributionsnit i en liten skala. Denna strategiska 16sning gor att Alfa Group far tid
pa sig att bygga upp den kompetens som krivs vid en fullskalig e-lansering, samtidigt som den
viktiga relationen till aterférsiljare bestar. Vart fallféretag har f6r mycket att férlora i1 forhallande
till vad de kan vinna och dirfér dr ett samarbete den bista strategin. Aven vid en e-
handelslansering kommer Alfa Groups aterférsaljarnit fortfarande att vara en av deras viktigaste
konkurrensfordelar.

Vid en implementering av en Shopatronldsning ar det viktigt att Alfa Group tar i beaktning att de
maste rada samma prisstrategi i hela Europa, pa grund av den transparanta marknaden. Det ska
vara samma pris pa varje produkt oavsett vilket land konsumenten bor i. Den avgrinsade
marknaden Europa, dr vildigt komplex da det pd de olika nationella marknaderna finns olika
nationella distributérer och importorer, samtidigt som dven spraket samt valutan skiljer sig at
mellan de olika linderna, vilket kriver en extra omtanke vid en e-lansering.

Vid de tillfillen som aterforsiljare dnda staller sig tveksamma till en e-handelslansering kan Alfa
Group motivera sitt beslut med att den 6kade exponeringen av produkter bor generera en 6kad
omsattning i samtliga kanaler. Ett annat argument 4r att e-handel innebir ytterligare en kanal som
konsumenten kan vilja pa, 1 det fall som de vilja képa en Alfa produkt. I slutindan dr det
konsumenten som bestimmer var de vill képa produkten och da ska méjligheten ges genom alla
kanaler.

Da Alfa Group foresprakar ett fullskaligt samarbete dir de fysiska aterforsiljarna far lika stort
utrymme pa hemsidan kan denna approach till och med 6ka det fortroende som redan finns
mellan parterna. Det viktiga for Alfa Group dr att vara tydliga i sin strategi och sitt budskap
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gentemot partners, for att bilda en sa stark allians som mojligt och utveckla virde till f6ljd av en
e-lansering. Genom detta tas attityderna 1 branschen, som ser e-handeln som ett hot i beaktande,
samtidigt som tillverkaren skapar nidgot med sina aterforsiljare. Samtidigt kan ett stodjande
distributionsnit byggas upp utan att skapa konflikter med aterforsiljare. Pa sa sitt blir det en
kompromiss mellan Mellanhandssupportstrategin och Konfliktsundvikandestrategin (Larsen, Lee & Lee
2003).

5.3.3 Interna kanalkonflikter

I och med den nya kanalen maste organisationen se 6ver hur stora konflikter det innebér mellan
de tva olika affirsmodellerna, att silja online och att silja via aterforsiljare. Den nya
affirsmodellen innebdr framfor allt ett storre fokus pd konsumentkontakt, eftersom
konsumentsupporten kommer bli kopplad direkt till tillverkaren. Detta innebir att féretaget
maste ldra sig ta hand om sina nya kunder, som inte lingre bara ir dterfOrsiljare utan dven ar
slutkonsumenter med lagre ingangskunskap om produkterna.

Ett alternativ till 16sning, som framkommer i vart empiriavsnitt, for att konflikten inte ska bli f6r
stor och de olika modellerna tar f6r mycket resurser av varandra, skulle kunna vara att i ett forsta
steg genomfora en B2B lansering av en e-handel, det vill siga att forst kapa alla grossistled. Da
skulle tillverkaren kunna fokusera pa att bygga upp distributionen som krivs for att klara den
nigot mindre komplexa distributionen till aterférsiljare, innan den mer komplexa B2C
distributionen, samt att all support till slutkonsument ska klaras av. Detta i kombination med
Shopatron l6sningen, dir en B2C distribution till en borjan startas upp med hjilp av
aterforsiljarna, tror vi, bor kunna klara av att hantera de flesta fallgropar som dyker upp.

Nagra direkta konflikter mellan den nya och gamla affirsmodellen, férutom det faktum att
foretagets siljare, som jobbar mot aterférsiljarna, férmodligen inte kommer stilla sig bakom den
nya affirsmodellen, verkar dock inte finnas. Detta innebidr férmodligen att de gar att integrera
med varandra, si linge ritt kompetens rekryteras. Mojligtvis maste e-affirsmodellen i en
inledande fas skiljas fran den gamla affirsmodellen, for att kunna hantera den nya typen av
kundkontakter, da kunderna gar fran att vara foretag till att vara konsumenter, vilket ocksa skulle
kunna gora det littare att hantera de siljare som dr negativa till forindringen. Nir e-
handelslosningen fungerar fullt ut finns det dock ingen anledning att separera de bada
affirsmodellerna fran varandra, da vi snarare tror att synergier kan uppsta mellan de bada snarare
an att de kannibaliserar pa varandra.

5.4 Ovriga aspekter

5.4.1 Change management

Det som framkommit i var studie av Alfa Group dr att den kognitiva medvetenheten, om den
pagaende och nira forestiende forindringen av den nya konkurrenssituationen, finns pa manga
héll i foretaget. Detta innebir att det svaraste hindret dr pa god vig att passeras. Insikten finns att
om inget gors for att mota upp de foérindringar som ICT-utvecklingen innebidr, kommer
tillverkningsforetaget riskera méinga av sina konkurrensfordelar, som bland annat nirhet till
konsument och konsumentkontakt, som idag ir starkt kopplade till aterforsaljarna. Dock ar
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hindret inte helt 6vervunnet dn, da det fortfarande kan pratas om att foretaget till slut kan tvingas
in 1 forindringen. D4 anser vi att risken dr 6verhingande att foretaget redan har halkat efter, om
en forindring tvingas ske reaktivt istéillet f6r om den kan genomféras proaktivt.

Resurser kommer att behova omfoérdelas och dven tillféras for att kunna ta hand om de nya
arbetsmoment och processer som tillkommer i och med en e-lansering. Resurser for att kunna
genomfora dessa nya moment och processer finns dock inom féretaget och de personer som
kontrollerar dessa dr ocksa medvetna om behovet av anpassning till landskapet. Diarmed bor det
innebira att dven motivationshindret ska kunna Overstigas, da nyckelpersonerna inser behovet av
forindring och kan kommunicera det foretaget kan vinna pa en sadan forindring.

Det avslutande hindret, det politiska, handlar i Alfa Groups fall mycket om att fa nyckelpersoner
som dr emot forindringen att tystas, som Karlsson (2010b) sjilv anger, genom att lyssna till
argumenten och ta dem till sig eller om det inte hjilper, helt enkelt kéra 6ver de personerna. Ett
problem hir kan vara de investeringar som ir gjorda i aterforsaljarrelationer, men i det fallet anser
vi, att det gar att motivera att bada atgirder ar nédvindiga for foretagets vilbefinnande.

5.4.2 Brand management

I 5.3.1 diskuterar vi att det huvudsakliga argumentet f6r en e-handelslansering ir att anpassa sig
till den skiftande konkurrenssituationen. Vi anser dock att ett annat incitament ar méjligheten for
foretag att knyta titare kontakt med sina konsumenter och littare kunna kommunicera ut sitt
budskap till dessa. Alfa Group hiller redan pa att férsoka modifiera sin image och de virden som
kommuniceras genom varumarket. Malet dr att bli mer 4n bara ett biltillbehor och istallet spegla
en mer aktiv livsstil. Just nu genomférs mycket av det arbetet genom att bearbeta partners och
aterforsiljare, samtidigt som nya partners, som redan star f6r de nya virden som Alfa Group vill
forknippas med, knyts till foretaget. Sponsring av events ér ytterligare en sadan aktivitet som
syftar till en forindrad bild av foretagets image. Vi hivdar att en e-handelslansering hade kunnat
bidra ytterligare till detta arbete.

Det giller f6r Alfa Group att jobba med ritt partners och ritt typ av distribut6r. De ska inte ha
tor manga distributorer, utan vilja de som ér bist i det segment de olika produkterna ingar i.
Detta for att bittra pa imagen som ett aktivt livsstilsmirke. Aterigen skulle en e-handelslésning
direkt kunna kommunicera ut information till konsumenterna, for att stirka budskapet som Alfa
Group forsoker fa ut.

Den 6kande exponeringsfrekvensen, som en e-handel innebir, leder till att det budskap som Alfa
Group vill kommunicera littare nar konsumenten. Alfa Groups produktvirde samt image kan
med en e-handel utvecklas och utvidgas till att na fler kunder och tringa djupare in hos
konsumenten. Detta innebir en positiv effekt i Alfa Groups stravan att bli ett livsstilsmirke. E-
handeln och dess stédfunktioner dr darfor ett bra komplement, inte bara pa produktniva, utan
dven ett redskap i1 Alfa Groups varumarkesarbete.
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Partnerprogram

Ett vil etablerat partnerprogram kan stirka image och aven underlitta hanterandet av
kanalkonflikter vid en e-lansering, da e-forsiljning Okar forsiljningsfrekvensen ytterligare. Vi tror
aven, i enlighet med Yazdanifard, Najmaei & Sadeghinejad (2009), att en vil genomférd e-
baserad marknadsforing dr gynnsamt for varumarket totalt, inte minst med tanke pa méjligheten
att paverka konsumentbeteendet i en riktning som gynnar varumirket.

Slutligen kommer diskussionen hir oundvikligen in pa att konsumenterna har alla valmaojligheter,
bara med en knapptryckning bort nir de befinner sig online. Detta innebir att vid en e-
torsiljning som lever upp till de virden varumarket star f6r kommer det ocksa kunna sprida sig
littare online, om nagot handlats genom en e-handellésning, till exempel via sociala medier och

produktforum.
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Kapitel 6

Slutsats

I detta kapitel kommer vi att utifran virt material presentera var stutats for hur en vil
genomford e-handelsimplementering kan hanteras av ett traditionellt tillverkningsforetag. 1
kommer dven att fora en diskussion runt detta, for att sedan ge rekommendationer till Alfa
Group och avsluta med att ge forslag pa vidare forskning i dmnet.

6.1 Slutsatser

Vi har i var studie kartlagt hur omvirlden ser ut, utifrin vart fallféretags perspektiv. Vi tror att
Alfa Goups uppfattning om omvirldssammansittningen dar nagot manga tillverkningsforetag som
tillverkar sillanképsvaror kdnner igen. I var studie har vi utifrin det ramverk vi presenterade i
vart teorikapitel analyserat Alfa Groups situation, samt vilka processer som en e-
handelsimplementering skulle innebdra. De viktigaste aspekterna att ha i dtanke, som vi kom
fram till var framfor allt de mojligheter som en e-handel innebar, trots utmaningarna med den
Okade komplexiteten i fOretagets kontakter med omvirlden samt vikten av att hantera
aterforsaljarkonflikter.
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Figur 10. Egen figur. Beskrivning av maéjligheter kopplad till ICT-utvecklingen.
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ICT och globalisering har, precis som vi antog i vart inledande kapitel férindrat omvirlden och
dirigenom hur konkurrenssituationen ser ut for foretag liknande wvart fallféretag. Stora
mojligheter uppenbarar sig for ett tillverkningsféretag da de kan narma sig sina konsumenter och
dven underlitta kommunikation internt och externt tack vare ICT.

Utmaningarna blir exempelvis att fler aktorer med just ICTs hjilp kan bli globala aktérer med
sma medel. Detta innebdr att konkurrenssituationen hardnar pa marknaden och om féretag
halkar efter i utvecklingen, finns det gott om foretag pa den globala marknaden som kan ta dess
plats. Detta innebdr ocksa att det dr av yttersta vikt att folja med i den internationella
utvecklingen eftersom skyddande barridrer, som till exempel nationsgrinser, inte skyddar
marknaderna pa samma sitt som de har gjort tidigare. Generellt kan dock siagas att utvecklingen
gar mot mojligheter att géra marknaden mer priglat pa tillverkaren och de nya sitten som gor det
littare att nd konsumenterna var de dn befinner sig. Dock ér det givetvis sa att vid ett ndirmande
mot slutkonsumenter stills foretag infér dilemman som maste 16sas, inte minst eftersom
styrkeférhéillandena pa marknaden dn sa linge dr till dterforsdljarnas fordel. Viktigt tror vi dock
det kommer vara for féretagen att mota upp konsumenternas behov och alltid finnas tillgingliga
for konsumenterna, annars riskerar foretagen att konsumenten viljer konkurrenter som kan
betjina konsumentens behov just dd. Detta eftersom konsumenterna alltid genom internet har
tillgdnglighet till alla féretag pa den globala marknaden och dirmed kommer kunna tillgodose det
behov de har dven ifall vért foretag inte kan leverera just da.

Att genomfora en disintermediation handlar f6r féretagen idag inte huruvida om det ér tekniskt
mojligt, utan det dr snarare en ren kostnadsaspekt som bromsar en sadan utveckling.
Kostnaderna dr kopplade till sa vil riskerna med en minskad omsittning hos dterférsiljare som
kostnaderna for nya organisatoriska losningar kring exempelvis logistik. Det mest uppenbara
incitamentet for att genomfora en e-handelslosning dr mojligheten att 6ka marginalerna, genom
att led kan plockas bort i féretagens supply chain. I var studie framkommer dock att incitamentet
for Alfa Group i huvudsak ir kopplat till mojligheten till en titare konsumentkontakt samt att
ligga i1 framkant i utvecklingen for att behalla sitt forsprang gentemot konkurrenter. Det innebir
att vi tror det gir att skapa ett mervirde for bade foretag och konsument vid en e-lansering.
Huruvida en e-handel kommer generera yttetligare forsaljning stéller vi oss mer tveksamma till.
Marknaden for ett foretag som Alfa Group med ett titt aterforsiljarndt pa en global marknad,
kommer inte utvidgas mer dn mojligen ytterst marginellt vid en e-lansering, men didremot kan
konsumenterna kinna att de kan vilja att bli betjanade pa det sitt de sjilva féredrar. Detta kan
sedan i och for sig, indirekt, bidra till en 6kad forsaljning da Alfa Groups varumairke stirks.

Aterférséiljarna kommer givetvis reagera negativt pa om det uppkommer en situation dar Alfa
Group borjar konkurrera med dem om samma kunder, konsumenterna. Detta ar problematiskt
tor Alfa Group, eftersom aterforsiljarna fortfarande har en stark stillning gentemot tillverkarna
pa marknaden. Dirmed blir det viktigt foér Alfa Group att virda relationerna med sina
aterforsiljare och forsoka genomféra e-lanseringen med en sa vinligt sinnad instillning som
mojligt. Vi anser att var studie visar pa mojliga 16sningar pa den hir konflikten, da méjligheten
finns att lata aterférsiljarna fa en del av omsittningen vid en e-handel. Alfa Group kan dven
utnyttja det uppkomna dilemmat genom att med hjilp av aterforsiljarna kunna l6sa logistiken
som krivs vid en e-handel, samtidigt som Alfa Group kan bygga upp sitt egna distributionsnit.
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Det blir viktigt for Alfa Group att tydligt kommunicera for dterforséljarna, att malet inte ar
att 6verfora omsittning frin dem utan att battre tillgodose konsumenternas behov, dar
konsumentens valméjligheter blir storre tack vare en e-handel. Rekommendationen fran var sida
blir att se pa hur Shopatron dr uppbyggt i USA och forsoka 6verféra den losningen till de
europeiska forhallandena. Aterigen kan Alfa Group utnyttja existerande distributionsnit vid en
uppstart av en e-handel, samtidigt som ett eget distributionsnit kan byggas upp parallellt med att
e-handeln ir igang.

Vi ser att det finns moijlighet till att den nya affirsmodellen som skapas vid en e-lansering, gar att
kombinera med den befintliga affirsmodellen och vi tror dven att de skulle kunna forstirka

varandra.

Det som framfor allt skiljer sig mellan de bada affirsmodellerna ar komplexiteten i
distributionsnitet och att konsumentkontakten dr hogre i e-affirsmodellen. For att kunna
hantera detta fOreslds 1 empirin en 16sning som gar ut pa att i fOrsta led rikta e-handeln enbart
mot professionella kunder. Da behovs ingen konsumentkontakt byggas ut i det forsta ledet
samtidigt som komplexiteten i distributionsnatet blir mindre, vilket gor att Alfa Group forst kan
bygga ut ett fungerande distributionsnit, innan de tar hand om konsumentkontakterna. Vi ar
dock av uppfattningen en sadan atgird bor genomfoéras parallellt med en utbyggnad av e-16sning
till konsument, nir detta dr mojligt. Da en B2B lansering skulle kunna hjilpa till att bygga upp
bredden i de mindre komplexa delarna av distributionsnitet, innan en fullskalig direkt e-handel

mot konsument lanseras.

Innan beslut om en e-handelslansering tas ar det givetvis manga aspekter som maste tas i
beaktande. Vi har valt att avgrinsa vart huvudfokus till de processer inom féretaget som
paverkas vid en e-handelslansering och hur de dilemman som uppkommer, bland annat hur
konflikter med aterforsiljare kan hanteras. Vi dr dock givetvis medvetna om att det dr fler
aspekter ett foretag maste viga in, innan ett projekt som detta introduceras. Vi vill avslutningsvis
dirfér belysa tvda av de aspekterna som vi anser maste vigas in vid ett beslut om e-
handelslansering, change och brand management. Férutom det tillkommer givetvis framfor allt
de finansiella aspekterna vid en e-lansering, men pa grund av uppsatsens begrinsade omfattning
har vi valt att inte djupare analysera denna aspekt.

Vad giller change management vid en férindring av den storlek som en e-handelslansering
innebdr, dr det sjdlvklart att det kommer stotas pa motstand inom organisationen. For att komma
runt den problematiken tror vi det dr viktigt fér Alfa Group, att i forsta hand kommunicera
mojligheten for foretaget, att agera proaktivt och dirmed ligga i framkanten av utvecklingen pa
marknaden. Till sin hjilp i argumentationen kan Alfa Group dven ha den andra delen som vi valt
att kalla brand management. Vi dr 6vertygade om att en e-handelslansering kommer ha positiva
effekt pa foretagets varumirke. Vid en e-handelslansering exponeras varumirket oftare och
genomfors en e-handel pa ett sitt som moéter upp mot kundernas forvintningar, kommer
varumirket sannolikt ocksa att stirkas. Samtidigt som den direkta kanalen mot konsumenter
innebir mojligheter for foretag att kommunicera direkt med konsumenten och pa s sitt fa ut sitt
budskap tydligare dn vad som dr mojligt nir kommunikationen exempelvis gir genom en
aterforsiljare.
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6.2 Slutsatsdiskussion

Resultaten av var studie ligger till grund for ett generellt forslag for hur foretag, med liknande
dilemman kan agera utifran hur deras branschstruktur ser ut. Vi har f6rsokt dskadliggéra detta i
matrisen nedan.

Det som framkommit i var studie dr att de viktigaste aspekterna for foretaget, ar att forhalla sig
till kanalkonflikter som uppstir och dirigenom komplexiteten i kontakten med konsumenter.
Komplexiteten av distributionsnitet dr en annan viktig aspekt. Vi dr 6vertygade om att dessa
bada aspekter dr generella for foretag i liknande situationer, vilket innebidr att var matris dven
skulle kunna anvindas som ett verktyg for generella analyser av foretags valmojligheter i ett
forsta led av e-lansering.

Nirvaron av kanalkonflikter anser vi till viss del dr beroende av komplexiteten i kontakter med
konsument. Vid konsumentkontakter som 4r mer komplicerade far dven aterforsiljarna en
viktigare roll med att hjilpa till att forklara tillverkarens produkter. Ar fallet omvint, det vill saga
att komplexiteten i konsumenternas fragor inte ar lika hog, ar tillverkaren inte heller beroende av
aterforsiljarna 1 samma grad for att forklara produkten. Detta innebir att tillverkaren blir mer
beroende av aterfOrsiljarna, desto mer teknisk produkten blir. Dirmed blir dven
kanalkonflikterna storre och det dr den aspekt vi vill ta i beaktande vid analys av matrisens y-axel.

Komplexiteten av distributionsnitet ar det som vi vill ta i beaktande vid analys av matrisens x-
axel. Komplexiteten kan variera kraftigt mellan olika tillverkningsforetag, beroende pa var
kunderna befinner sig. En stor del hiar kan ocksa vara graden av professionalitet hos kunderna.
Desto mer professionella kunder desto mer, antar vi, att komplexiteten avtar.
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Figur 11. Egen figur. Matris som beskriver olika l6sningsstrategier for att hantera kanalkonflikter och
distributionskomplexitet.

B2B lisningen

B2B I6sningen innebir att foretag, som har ett komplext forhallande till sina konsumenter och
aterforsiljare, koncentrerar sig pa att i forsta hand bygga upp ett distributionsnit som fungerar.
Den relativt enkla uppbyggnaden av distributionsnitet gor att foretaget kan bygga upp ett fullt
fungerande eget nit, utan att behova fokusera pa de mer komplexa konsumentkontakterna i ett
torsta led. I nista led kan féretaget da ta i tu med konsumentkontakterna nir distributionsnitet
redan ir uppbyggt och kan da ligga all fokus pa detta problem.

B2C losningen

B2C losningen innebir att varken distributionen eller kanalkonflikterna och dess
konsumentkontakter dr sirskilt komplexa. Da limpar det sig vil for foretaget att ga direkt mot
slutkonsument, eftersom distributionsnitet inte 4r sia resurskrivande, samtidigt som
kanalkonflikterna och konsumentkontakterna gar att hantera relativt enkelt.

Shopatron losningen

Shopatron 16sningen har fatt lana sitt namn av den amerikanska Shopatronorganisationen, som
liksom var 16sning hir innebir att tillverkningsforetaget tar hjilp av distributionsnitet som redan
finns tillgingligt genom éterforsiljarna, samtidigt som aterforsiljarna dven fortsittningsvis far ta
hand om merparten av konsumentkontakterna i ett forsta led. I ett andra led och i takt med att
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attityderna gentemot e-handeln férindras och blir mer naturliga, kan tillverkarna da lansera en
direkt e-handelslosning som dr byged pa det nit som byggts upp till stod vid de tillfillen da
aterforsiljarna inte har klarat av att 16sa distributionen eller konsumentkontakten.

B2B-i-kombination-med-Shopatron lisning

B2B-i-kombination-med-Shopatron 16sningen innebdr de foérdelar som bade shopatron-
l6sningen och B2B-16sningen innebir. Shopatron-l6sningen innebar att aterforsaljarna hjilper till
att hantera bade distribution och konsumentkontakt. Som stéd till framfor allt distributionsbiten
lanseras dven en B2B-16sning som gor att det egna distributionsnitet byggs upp dn starkare.
Detta gbr ocksa att omsittningen av varor i kanalerna blir hogre, vilket 1 sin tur gor
distributionen 1 kanalerna mer ekonomiska. Detta innebdr att vid en senare lansering av en e-
handelslosning, som gir direkt mot konsument dr bade distributionsnitet och
konsumentkontaktnitet vil uppbyggda, f6r att kunna hantera utmaningarna. Anledningen till att
denna l6sning enbart rekommenderas vid hog komplexitet av bade distributionsnitet och
aterforsiljarkonflikterna dr for detta dr en resurskrivande l6sning. Resurser som inte beh6vs

anvindas vid lag komplexitet 1 en av eller bada faktorerna.

6.3 Slutdiskussionen/Rad till Alfa Group

Forindringen i omvirlden dndrar forutsittningarna pa den globala marknaden. Detta innebar att
foretag maste anpassa sig till de férindringar ICT bidrar med, samt forhalla sig till de méjligheter
och utmaningar som uppenbarar sig, till f6ljd av den férindrade konkurrenssituationen. Alfa
Group dr medvetna om detta och har tagit det 1 beaktning. Alfa Group inser att de maste anpassa
sig till denna foérindring och ta alla olika aspekter i beaktning.



72

Utbyggnad av logistiklésning
via dterforsiljare

E-handels-
Parallell utbyggnad av lansering Implementering av e-
stodjande logistiknit vid mot handelsl6sning som e;
hiandelse av dterforsiljare konsument kriver dterforsiljarstod for
som inte tar upp e-ordrar logistiklésningar

Ev. utbyggnad av B2B e-
torsiljning f6r bygga ut
bredden av distributions-
nitets mindre kompexa
delat, utan okad

konsumentsupport

Figur 12. Egen figur. Figur for att askadliggora rad till Alfa Group.

Manga av de 16sningar vi presenterar 1 var studie kommer fran tankar som finns i Alfa Group. Vi
vill med hjilp av de tankar kring problematiken, som framkommit under studien, kunna
systematisera dem och genom att féra ett resonemang kring problematiken, ocksa kunna bidra
med ett alternativ till en eventuell 16sning £6r Alfa Group.

Det huvudsakliga alternativ pa en 16sning, som framkommit under studien har varit att bygga upp
ett system, som tar hjilp av de existerande dterforsiljarna for att 16sa den logistiska problematik
som dyker upp vid en e-lansering, likt Shopatron i USA. Detta underlittar till viss del ocksa
konsumentkontakten vid en e-lansering.

Ett annat alternativ dr att Alfa Group inleder med en 16sning, dir dterforsiljarna bidrar med att
16sa den logistiska problematiken vid en e-handelslansering, men dir det huvudsakliga syftet ar att
kunna bygga upp en e-handelslésning, som kan st pa egna ben parallellt med den 16sning som
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involverar dterforsiljarna. Vid en inledande l6sning med ett samarbete med aterférsiljarna
mojliggdrs en utbyggnad av ett eget distributionsnit. Detta har till en borjan funktionen att
assistera aterforsiljarnitets distribution, nir detta inte tar hand om ordrar. Pa sikt kan detta nit
fungera som ett eget distributionsnit till e-l6sningen direkt mot konsument.

En tredje variant till 16sning f6r hur en e-handelsmodell kan byggas upp, dr att forst bygga den
B2B for att forst 1 ett senare led bygga den B2C. Da kan foretaget i forsta led fokusera pa att
bygga ut ett distributionsnit, for att ta hand om konsumentkontakter forst vid en e-
handelslansering mot konsument.

Vi foresprakar en kombination av de tre ovanstiende 16sningarna f6r Alfa Group, vilket ocksa
blir resultatet om vi skulle analysera foretaget ur var matris i figur 10. Vi tror att synergierna
mellan den férsta och tredje l6sningen dr si stora att det gynnar foretaget att lansera bada
samtidigt, dven om det ir resurskrivande. Vi anser samtidigt att en direkt e-handelslosning mot
konsument blir oundviklig 1 lingden, varfor det ocksé dr gynnsamt f6r Alfa Group att bygga upp
det stodjande distributionsnatet till shopatronlosningen pa ett sidant sitt att det kan ga in och
betjina en e-handelskanal, som gar direkt mot slutkonsument nir attityderna f6r detta ér ritt.

Vi menar att det som avgdr ndr en e-handelslonings direkt mot konsument kan lanseras, dr nir
attityderna mot e-handelsloningar dr sa positiva och sjilvklara att det helt enkelt inte finns nagot
hinder for det. Detta kommer ske inom en inte allt for avligsen framtid, da den generella
internetvanan har blivit 4n storre och de yngre generationerna kommer st for en storre del av
kopkraften.

6.4 Forslag till vidare forskning

Det finns vissa aspekter som vi pa grund av det begrinsade omfinget av uppsatsen, inte har
undersokt. Manga av dessa aspekter tycker vi hade varit intressanta att underséka och de hade
kunnat bidra med en hel del till den allmdnna kunskapen och férslag till vidare forskning.

Den forsta aspekten dr den finansiella aspekten av en e-lansering. En e-handelslansering kostar
givetvis pengar och det hade varit intressant att undersoka hur den skulle kunna finansieras.

En annan aspekt som visserligen aterkommer i uppsatsen, ar hur logistiken skulle kunna l6sas
rent praktiskt vid en sadan hir e-lansering. Det krivs en noggrann genomging av var
konsumenter befinner sig och dven vilka hinder som kan uppkomma i form av till exempel
nationella lagar och regleringar.

En tredje aspekt hade wvarit att undersoka den organisatoriska aspekten. Hur en e-
handelsavdelning skulle kunna integreras i en organisation, som ir ganska traditionell till naturen.
Vad kravs for att de, formodat, olika kulturena skulle kunna smalta samman till en.

Den sista aspekten vi tar upp idr kanske den som kittlar oss mest. Hur hade liknande
fragestillningar kunnat undersokas i ett foretag som genomférde just en sidan hir lansering for
fem ar sedan. Ett foretag som har priglats av en relativt konservativ marknad och som har klarat
sig igenom denna i grunden omvilvande férindring och vad som faktiskt var nyckelfaktorerna.
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Bilagor

Bilaga 1

Intervju med Lisbeth Carlsson
Senior Vice President Supply Chain

Huvudsaklig inriktning: Supply chain perspektivet pa de dilemman den skiftande

konkurrenssituationen gor att foretaget stills infor.
Bransch

Beskrivning av Alfa Groups supply chain. Var ligger de stdérsta virdeskapande

processerna? Vem har den stérsta forhandlingskraften?

Hur stort produktskop ska man lansera, vilka produkter kan vi férklara f6r konsumenten

pa en hemsida. Man behdver radgivning om produkten innan man bestimmer sig.

Vad skulle de stérsta utmaningarna frin ett supply chain perspektiv vara vid en lansering
av e-handel? Vad kommer behéva ersittas i supply chainen nir e-handel inférs och vad

kommer det ersittas med?

Hur ska man leverera varor hem till kunden? Kommer hem pa dagarna nir kunden inte

ar hemma. Nu krivs andra 16sningar for att komma hem till kunden pa kvillen.

Konkurrensférdelar idag 4r att man lyckas konsolidera frakter bra. Leveranser ut frin
Tyskland. Har lyckats konsolidera Sverige och Norge bra. Hur blir konkurrensférdelen

idag nir man gar in i e-handeln?

Har Alfa rad att inte lansera nigon form av e-handel eller riskerar Alfa att tappa

marknadsandelar ifall e-handel inte infors?

Kan Alfa Group skapa mervirde genom en effektivare och mer serviceinriktad

distribution genom E-handel?

Ska logistik och lager hanteras pa nationell basis eller av en central organisation i

Tyskland?

Kanalkonflikter
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Skulle man kunna tinka sig att fordelar dras av att forst starta en e-handelskanal inom
foretaget diar Alfa anvinder sig av det distributionsnit som redan finns med
aterforsiljare, for att sedan fasa ut aterférsiljarna fran e-handelskanalen i takt med att det

egna distributionsnitet vixer sig starkare.
Disintermediation

Skulle Alfa Group klara logistiken och distributionen till konsumenterna utan hjilp av
aterférsiljarna? Blir after-sales en borda fér supply-chainen nir den inte lingre sjalvklart

tas hand om av aterforsaljarna?

Kan Alfa Group skapa ett mervirde gentemot konsumenterna genom att silja direkt till
dem via internet? Finns det andra delar av supply chainen dn aterférsiljarna som inte

skapar nagot virde for konsumenterna och dirmed bor férsvinna?
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Bilaga 2

Interview

Subject: Carsten Ingesson och Olof Andersson
Title: Sales manager Norden, Produkt ansvarig
Demarcation: Solutions, Europe, Alfa Group
Bransch

) What is your general opinion of the development in ICT; information and
communication technology?

Have the globalization of the market-space had a great impact of the competitive
landscape for Alfa Group?

) What is your general opinion about an introduction of E-commerce for solutions
products?

¢ Would you consider a possible e-commerce channel as an extension and a way to
increase the presence at the already available market or would you consider an e-
channel as a new market?

¢ Could you create more value to the customer and to the company thanks to e-
commerce introduction?

¢ Would it allow customers to customize their products to a greater extent?

) Is it necessary for Alfa Group to commence in an online-sales B2C, what are the extra
values for Alfa Group in the extended value chain in the e-commerce?

) Are there any benefits for Alfa Group with an implementation of e-commerce or are the
risks to great? And what are the major risks?

) Can Alfa Group afford not to participate in the new way of buying products online,
aren't there competitors waiting to steal that market-space

) Is there a specific category of products within solutions that is better suited for the e-
commerce market?

) With the changing environment in the society today which way of buying Alfas
products do you think the customers prefer, online or at a traditional retailer?

Retailer conflicts

) Are there a solution to get the retailers to accept a start up of Alfa Group online sales, is
the approach friendly, hostile or neutral in the collaboration with retailers?
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) One of Alfas competitive advantages are its strong retailers, is it even possible not to
take them into the business model of an e-commerce?

) Can Alfas retailers compete with the benefits of new technology development, such as
open 24/7 sales online?

) If Alfa Group chooses to implement a direct-sales model online, in what way can Alfa
then solve the retailer conflicts that emerges

) Regarding the price structure, is it possible to have a different price Online than in
traditional retailers stores?

Disintermediation

) If Alfa Group makes the strategic decision to own their own online sales platform,
should the organization that handles the transactions be internal or external?

) Should the logistics be operated on a national basis on from a central distribution
facility on a European basis?

) Is an e-commerce best handled on a national basis or by a centralized organization?

) In what different areas of competence does Alfa Group need to develop to successfully
manage a B2C strategy?

) The possibility for Alfa Group in collecting customer information in the purchase
process online we think is very important, can you see this as an effective way of creating
more value for Alfa Group?

) The e-commerce is only 5% of the sales in general, can you see any other benefits more
than the sales aspect?

) As a personal reflection what are the most important aspects to consider in the E-
commerce strategy for Alfa Group, negative and positive?

) Do you consider the new marketing potentials online as of great significance for Alfa?

) Do you consider E-commerce as only a compliment to traditional retailers, are the
greater possibilities to develop the “lifestyle” brand with the aid of E-commerce?
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Bilaga 3

Intervju

Subject: Fredrik Fransson

Title: Vice President Sales/Managing ditector BA Solutions Europe/Asia
Demarcation: solutions, Europe, Alfa Group

Branch

Have the globalization of the market-space had a great impact of the competitive
landscape for Alfa Group?

What is your general opinion about an introduction of E-commerce for solutions
products?

Would you consider a possible e-commerce channel as an extension and a way to
increase the presence at the already available market or would you consider an e-channel
as a new market?

Could you create more value to the customer and to the company thanks to e-commerce
introduction?

Would it allow customers to customize their products to a greater extent?

Is it necessary for Alfa Group to commence in an online-sales B2C, what are the extra
values for Alfa Group in the extended value chain in the e-commerce?

Are there any benefits for Alfa Group with an implementation of e-commerce or are the
risks to great? And what are the major risks?

Can Alfa afford not to participate in the new way of buying products online, aten't there
competitors waiting to steal that market-space?

With the changing environment in the society today which way of buying Alfa’s products
do you thinks the customers prefer, online or at a traditional retailer?

Retailer conflicts

Is there a solution to get the retailers to accept a start up of AlfaGroup online sales; is the
approach friendly, hostile or neutral in the collaboration with retailers?

One of Alfa’s competitive advantages are its strong retailers, is it even possible not to
take them into the business model of an e-commerce?

Can Alfa’s retailers compete with the benefits of new technology development, such as
open 24/7 sales online? A little benefit. Will the market increase?



82

If Alfa chooses to implement a direct-sales model online, in what way can Alfa then solve

the retailer conflicts that emerges?

Regarding the price structure, is it possible to have a different price Online than in
traditional retailer’s stores?

Disintermediation

If Alfa Group makes the strategic decision to own their own online sales platform, should
the organization that handles the transactions be internal or external?

Should the logistics be operated on a national basis on from a central distribution facility
on a European basis?

Is an e-commerce best handled on a national basis or by a centralized organization?

In what different areas of competence does Alfa Group need to develop to successfully
manage a B2C strategy?

The possibility for Alfa in collecting customer information in the purchase process online
we think is very important, can you see this as an effective way of creating more value for
Alfa?

The e-commerce is only 5% of the sales in general, can you see any other benefits more
than the sales aspect?

As a personal reflection what are the most important aspects to consider in the E-
commerce strategy for Alfa, negative and positive?

Do you consider the new marketing potentials online as of great significance for Alfa?

Do you consider E-commerce as only a compliment to traditional retailers, are the
greater possibilities to develop the “lifestyle” brand with the aid of E-commerce?

What is your ideal solution of an implementation of e-commerce? What function would
the online platform fill?
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Bilaga 4
Abstract: Anders Holgersson,

Project Manager Forsiljning och marknad

Avgrinsning: Kanalkonflikter och hantering av aterforsiljare

Intervjufragor

1. Hur har ICT utvecklingen férindrat branschen?

2. Vad tror du ir aterforsiljarnas instillning till en E-handels lansering av solutions?

3. Skulle man kunna silja in ett e-handelskoncept dir aterforsiljare fungerar som
kompletterande kanaler?

4. Vad ir risken med att aterférsiljare blir ett showroom for e-handeln?

5. Hur far ni ut varumirket Alfa Group pa bista sitt? Har ni bérjat silja era produkter i
nagon sporthandel? Pa sa sitt kan man tinka sig att det formedlas till kunden att
anvinder man sig av Alfa Group har man ett aktiv livsstil.

6. Hur fé6rmedlar man annars detta virde (aktiv livsstil till kunden pa bista sitt)?

7. Hur tycker du man ska g4 tillviga p4 bista sitt vid lansering av E-handel inom
solutions for att undvika kanalkonflikter med era aterférsiljare?

8. Vad kan man géra f6r att 6ka helhetsupplevelsen f6r en konsument som handlar pa
nitet?

9. Hur ska man handskas med de internetsidor siljer Alfaprodukter och forstor
prisbilden?

10. Produktsortimentet limpat f6r onlineférsiljning. Hur ska det se ut i férhallande till
produktsortimentet som siljs i traditionell handel?

11. Vad ir Alfa Groups value proposition? (Ett forslag som ger kunderna ett hogre upplevt

virde dn konkurrenterna)
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Bilaga 5

Intervju: Per Karlsson

Titel: Senior Vice president Marketing

Avgrinsning: solutions, Prioriterade marknader Europa
Intervju frigor

Bransch

Hur hittar Alfas kunder, Alfas produkter? Vem siljer dem?

Sett till Alfas virdekedja, varifran far kunderna sitt storsta viarde och var finns det mest
virde/marginaler att himta for Alfa?

Kan Alfa Group na en bredare publik med en e-handel/kvinnor t ex? N4 sina kunder
med hela sitt sortiment, vilket en aterforsiljare inte kan erbjuda?

Disintermediation
Var finns de stdrsta utmaningarna vid en eventuell lansering av en e-handelsplattform?

Var ser du de storsta mojligheterna ligger?

Hur ser du att en eventuell e-plattform bér byggas upp?
Kanalkonflikter

Har aterforsiljarna nagot att vinna pa en e-handelslansering?
Har Alfa Group nigot att vinna pa en e-handelslansering?

Skulle det kunna vara en mdgjlighet att diffrentiera produkterna som gar via en direkt e-
kanal jimf6rt med de som gar via de traditionella kanalerna?

Gar en e-plattform att direkt integrera med Alfa Group nuvarande affirsmodell? Eller
maste den utvecklas skiljt frin den nuvarande affirsmodellen? (Krivs det en egen
organisation eller ricker det med att organisera om i den befintliga modellen for att fa
den nya affirsmodellen att fungera?)

Marknadspotential och Varumirkesbyggande och Aftersales.

Med e-handel tillkommer en ny f6rsiljning och informationskanal pi marknaden, ser du
en potential i att utnyttja internet till att stirka Alfas varumirke?

Ser du en potential i att vara en aktiv spelare online ur ett marknadsféringsperspektiv?

Med internet kan Alfa Group etablera sig pa nya marknadsplatser som, bloggar, forum
och prissajter, kinns det relevant att komma in pa dessa platser?
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Med en utvecklad méjlighet till kundinformation inom e-handel, kan varumirket stirkas
med en bittre kundkontakt?

Kan man se en e-handelslansering som ett pr-verktyg?

Riskerar Alfa delar av sin kommunikation gentemot slutkonsumenter nir Alfa bérjar
konkurera med sina egna aterforsiljare? Hur kan man i sa fall komma runt det?

Var ligger den storsta potentialen for Alfa Group, pa marknadsféringsniva?
Ser du nagra negativa effekter med en e-handelsplattform?

Har Alfa rad att inte lansera en e-l6sning med direkt f6rsiljning mot sina kunder? Hur
kan man hantera de negativa résterna som idr emot en e-handelslansering?

Hur ser medvetenheten ut bland Alfa Group anstillda om de eventuella risker som kan
finnas om Alfa inte gir in och gor sig tillgingliga f6r onlinef6rsiljning?
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Bilaga 6

Intervju: Carl Leifsson
Titel: Director of digital channels
Avgrinsning: Utvecklingsmojligheter och hot vid Digital handel f6r Alfa Group

Diskussion/Interviufrigor:

Hur ser branschen ut idag, hur langt har Alfa Group direkta konkurrenter kommit i sin
ICT-utveckling?

Var finns de stérsta konkurrenterna, inom E-handel eller traditionell f6rsiljning, har det
mirkts en skillnad?

Kanalkonflikter kommer att uppsta vid ett utvecklande av E-handel, hur kan man hantera
dessa pa ett konstruktivt sitt, utan att det paverkar samarbetet med aterforsiljare?
Fientlig, vinlig eller Neutral?

Vid ett uppstartande av E-handel, utvidgas virdekedjan, var i virdekedjan ligger virdet
for Alfa Group?

Ska hantering av organisationen hanteras pa Nationell eller Global niva?

Produktsortiment limpat for online férsiljning, hur ska det se ut i fé6rhallande till
produktsortimentet som siljs i traditionell handel?

Med Alfa Groups tekniska produkter, hur kan man fé6rhalla sig till logistiska problem
som uppstar, returhantering, och distansavtalslagen?

I och med att en kanal elimineras och ersitts av en annan som kommer i kontakt med
kunden, i detta fall logistik, hur ska detta skotas pa bista for att skapa mervirde?

Vad ir férdelar respektive nackdelar 6ver att hantera en E-handel externt eller internt?
Kan man utveckla produkten for att béttre vara anpassad till E-handel?

For att en E-handel ska vara framgangsrik kriavs det att kunden kdnner att de far ett
mervirde, om det inte gar att anvinda sig av en lidgre prisbild for att undvika konflikt
med aterforsiljare, hur ska man i sa fall utveckla virdekedjan?

Ett skiftande landskap har uppstatt i och med utvecklandet av Digitala handelslésningar,
har Alfa Group rad att inte ge sig in pa Internet i och med nya konkurrenter?

Internet ir ett exempel pa en plattform diar man kan bygga upp starkare kundrelationer,
detta kinns som ett bra steg fér Alfa Group med produkter f6r folk med aktiv livsstil,
aven for att fa till extern innovation, hur stiller sig Alfa till det?

Finns det ndgra lagar eller férhallningar som kan skada Alfa Group vid en E-handel
uppstart?
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Om Alfa Group skulle starta med E-handel, hur ska man i sa fall hantera att ga fran att
vara B2B till B2C?

Hur har E-handeln hanterats i Alfa Group i de linder som de redan har startats upp i?

Enligt Distansavtals rapporten som posten kom ut med 2010 gar 8 av 10 konsumenter in
pa internet for att s6ka efter produkten innan ett kop, har Alfa Group rad att inte ta vara
pa denna marknadspotential?

Varumirket kan utvecklas framat pa denna nya globala informationsplattform, har Alfa
Group rad att inte vara verksam pa denna, tidsperspektiv? ja det har dem.

Ett utvidgande av “user experience” ir en av de stora punkterna fér en E-handels
lansering, var ligger Alfa Group méjligheter for att hantera detta? appar, tekniska
specifikationer, virtuell hemsida. olika aktiviteter t ex sport evenemang, multisport?

Att utveckla Group varumirke ytterligare i konsuments medvetande ir en stor utmaning,
Social media ir ett nytt siatt marknadsféra sin produkt och identitet, var finns de positiva
och negativa egenskaperna f6r Alfa inom Social Media?



