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Sammanfattning

Examensarbetets titel: Marknadsplanering for E-handelsforetag
Seminariedatum: 2018-06-01
Kurs: FEKH29 - Foretagsekonomi: Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva

Forfattare: Birgander Ellinor, Borgstrom Pernilla, Melovic AntoniaHandledare: Gustafsson
Clara

Nyckelord: Marknadsplanering, e-handel, situationsanalys, marknadsforingsstrategi,

marknadsforingstaktik

Syfte: Syftet med rapporten &r att studera hur féretag verksamma inom e-handeln arbetar med
marknadsplanering nédr det kommer till situationsanalys, marknadsforingsstrategi samt
marknadsforingstaktik.

Metod: Med ett interpretativistiskt perspektiv har en kvalitativ studie i form av fyra djupgaende
intervjuer med fem chefer inom marknadsféring genomforts. Intervjupersonerna besitter en hog
position inom det valda marknadsomradet och ger darfér hog legitimitet. Med en induktiv
forskningsansats har den valda forskningsfragan undersckts. De sekundarkallor som ligger till
grund for analys och slutsats &r bocker, vetenskapliga artiklar samt rapporter. Detta i
kombination med primarkallor i form av djupgaende intervjuer.

Teoretiska perspektiv: De teorier som lyfts ar huvudsakligen tre delar av marknadsplanering;
situationsanalys, marknadsforingsstrategi och marknadsforingstaktik.

Empiri: Den empiri som samlats in &r baserad pa fyra djupgaende intervjuer fran olika e-
handelsforetag. Intervjupersonerna arbetar med marknadsplanering. Intervjuerna har varierat i
tid, mellan 62 minuter till 75 minuter.

Slutsats: De teorier som valts ut har i kombination med det empiriska material som samlats in
bidragit till insikter gallande marknadsplanering for e-handelsféretag. De mest centrala
slutsatserna &r att e-handelsforetag behdver studera och arbeta med teknologiska faktorer for
att lyckas inta en differentierad positionering. Aven kréavs resurser for att e-handelsforetag ska
lyckas etablera sig pa en global marknad.



Abstract
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Purpose: The purpose of this thesis is to examine how e-businesses are working with marketing
planning when it comes to situation analysis, marketing strategy and marketing tactics.

Methodology: With an interpretative methods of research, a qualitative study based on four in-
depth interviews with five managers working with marketing has been conducted. The
interviewees have a high position within the chosen market area and therefore give high
legitimacy. The research question has an inductive research approach. The secondary data we
have used is books, academical journals and reports. This is combined with the in-depth
interviews which is the primary data.

Theoretical Perspectives: The theories is mainly based on three parts of marketing planning;
situation analysis, marketing strategy and marketing tactics.

Empirical Foundation: The empirical foundation is based on four in-depth interviews where
each person represents different e-businesses. The people who have been interviewed is
working with marketing planning. The interview time was varying between 62 minutes to 75
minutes.

Conclusions: The theories that we have chosen in combination with the empirical material have
contributed to insights concerning marketing planning for e-businesses. The most central
conclusions is that e-businesses need to study and work with the technological conditions to
succeed with a differentiated position. It also requires resources to successfully establish on a
global market.



Definitioner

AdWords:

Customer relationship

management:

E-handel:

Marknadsplan

Marknadsplanering

Programmatic

Onlineannonsering som ger foretag mojlighet att skaffa nya

kunder (Investopedia, u.a)

Principer, praxis och riktlinjer som foretag anvéander vid

interageration med kunder (Investopedia, u.a)

Distanshandel via fast eller mobil datakommunikation. Handel

over internet med varor och tjanster (NE, u.a)

Ett foretags operativa dokument som syftar till att na malmarknaden
via reklamkampanjer. Alla kampanjer, under en viss tidsperiod,

sammanfors i en marknadsplan (Investopedia, u.a)

Processen att analysera marknadsplatser for att ett foretag optimalt

ska kunna konkurrera i dem (Businessdictionary, u.d)

En digital process som automatiserar inkop, placering och
optimering av medieinventarier. Automatiserade system placerar
digitala annonser pa hogeffektiva platser exempelvis webbplatser

och mobilappar (Investopedia, u.a)
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Kapitel 1. Inledning

Rapportens forsta kapitel kommer introducera bakgrund och problematisering till det valda
forskningsomradet. En kort beskrivning om e-handel samt marknadsplanering och dess
betydelse for verksamheter kommer presenteras samt dess problematik. Vidare kommer
rapportens syfte och avgransning redogoras for att fa en tydlig dverblick 6ver rapportens

innehall.

1.1 Bakgrund

Svenska medborgare ar pa andra plats i varlden gallande onlinekép (Booz Hamilton Allen,
2002). | rapporten E-barometern (2017) framgar det att mode, mediavaror samt skdnhets- och
halsoprodukter &r de populéraste onlinekopen ar 2017. Enligt Svenskhandel (2017) borjade e-
handelns framvéxt i mitten av 1990-talet och e-handeln har sedan ar 2004 vuxit successivt.
Mellan aren 2004 och 2015 vaxte e-handeln i genomsnitt med 20 procent per ar, vilket kan
jamforas med hela handeln som i genomsnitt vuxit med fyra procent om éret. Sedan Apples
lansering av iPhone ar 2007 har forséljningen av smartphones dkat och internetuppkopplingen
okat markant (Svenskhandel, 2017). Findahl (2012) rapporterar att det endast var tva procent
av befolkningen ar 1995 som hade tillgang till internet. Detta kan jamféras med ar 2012 dar
tillgangen uppgick till 89 procent. Internetanvandarna bland Sveriges befolkning okar vilket
medfor att e-handeln ar en etablerad marknad. En bakomliggande orsak till 6kningen &r
framforallt att aldre k&nner en minskad oro géllande kreditkortsbedragerier (Findahl, 2012).
Chopra och Meindl (2001) skriver att e-handelns snabba framvaxt medfor finansiella fordelar.

Svenskhandel (2017) skriver att e-handeln vaxer i snabbare takt jamfort med hela handeln.
Enligt Andersson (1989) har marknadsplanering flera fordelar, bland annat minskar framtida
osdkerheter och skapar mal- och strategiunderlag. Pride och Ferrell (2014) skriver att strategisk
planering framtradde pa 1960-talet och marknadsforing fick stor paverkan. Att utforma en
marknadsplan ar en av de stérsta utmaningarna for ett foretag. Utmaningen ligger i att anpassa
marknadsplanen for den foranderliga miljo foretaget ar verksamt i. En annan utmaning for
foretag ar att planera samt genomfora marknadsaktiviteter. Detta ar viktigt da de planerade
marknadsforingsaktiviterna kan uppfattas som ett foretags ansikte utat (Pride & Ferrell, 2014).
Marknadsplaneringens framsta uppgift &r att kartldgga hur foretag ska marknadsforas (PRV,

u.d,). Whalen & Boush (2014) beskriver marknadsplanering som en plan for aktiviteter som ska



leda till att foretag uppnar marknadsforingsmal. Marknadsplanering ar viktig for att
sammanfora strategiformulering och organisatorisk prestanda. Slutligen beskriver Whalen &
Boush (2014) att marknadsplanering kan medf6ra positiva resultat for ett foretag.

Marknadsplaneringen bér enligt Taghian (2010) baseras pa interna forutséttningar dven om
externa omvarldsfaktorer ar relevanta. Detta da interna forutsattningar kan vara avgoérande
géllande val av marknadsaktiviteter. | en studie gjord av Taghian och Shaw (2005), Marketing
Planning And Business Performance: An Empirical Study Of Large Australian Organisation,
undersoks kopplingen mellan marknadsplanering och marknadsandel. Studien visade att det
finns en positiv koppling mellan formell marknadsplanering och marknadsandelar, med andra

ord ju hogre grad av marknadsplanering desto hogre marknadsandel tar foretaget.

1.2 Problematisering

Kotler (1999) redogdr kundrelaterade faktorer som &r viktiga vid marknadsplanering. Framst
syftar det till att kunder ar bekvama i dagens samhélle. Det finns ett stort utbud av produkter
och produkterna ofta ar likvardiga (Kotler, 1999). Internet samt e-handeln har paverkat och
forandrat kundbeteendet samt marknadsféringen. Framst har en marknadsforing riktad till kund
och andra foretag forandrats. Att skapa kundrelationer ar vasentligt for e-handelsforetag da det
ar mer kostsamt att varva nya kunder for e-handelsforetag jamfort med traditionella foretag
(Chaffey et al., 2009). Relationen mellan konsument och féretag har paverkats av
digitaliseringens utveckling. Exempelvis har internet resulterat i att kunder lattare kan byta
leverantorer och enklare fa produktinformation (Saeed et al., 2015). Digitaliseringen har
medfort att kunderna har fler moéjligheter att jamfora konkurrenter. Féretag har darmed blivit
tvungna att dndra kdpupplevelsen till en plats dér positiva upplevelser skapas, istéllet for en
plats for endast forsaljning (Sundstrom & Ericsson, 2015). Aven Gummesson (2012) skriver
att maktbalansen mellan leverantor och kund har paverkats av internets utveckling och att
internet har medfort att kunden har fatt ett storre utbud av produktinformation. Information som
foretaget inte alltid kan kontrollera. Saeed et al. (2005) skriver att det blir svarare att skapa
konkurrensfordelar for foretag som verkar inom e-handeln. Vidare skriver Gummesson (2012)
att foretag tidigare i storre utstrackning kunde paverka och bestamma vilken information
kunden skulle ta del av. Internets utveckling har darfoér resulterat i férlorad kontroll Gver

information till kund.
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Jaworski et al. (2016) beskriver problematik som digitaliseringen medfor, likt
organisationsférandringar; strukturer, processer, arbetsfléde och interaktion. Detta medfor att
bade efterfragan och utbud forandras. Jaworski et al. (2016) beskriver dven problematik
gallande att konkurrera pa dynamiska och globala marknader. Konkurrenter och kunder till

foretagen véaxer med hog hastighet (Jaworski et al., 2016).

Efter att ha tagit del av e-handelns medférande forandringar har en 6kad forstaelse skapats
gallande att utvecklingen paverkar arbetet med marknadsfdring och dess planering. E-handel &r
idag en central del av samhéllet da det paverkar kunder och foretag och darmed kan férandra
marknaden och kdpbeteendet. Vi anser darfor att framstallningen av ett foretags marknadsplan

ar en stor utmaning da forandringar sker fortlopande.

Genom att studera teoretisk marknadsplanering, beakta e-handelns paverkan samt ta del av
praktiska marknadsplanering hos e-handelsforetag kommer studien frambringa ny kunskap
inom omradet. Rapporten kommer delvis grunda sig pa fyra djupgaende intervjuer med
personer som arbetar med marknadsféring i e-handelsféretag. Delvis kommer rapporten &ven
innefatta akademiska teorier géllande marknadsplanering och e-handel. Innehallet i en
marknadsplan kan variera, rapporten avgrénsas till att studera situationsanalys,
marknadsforingsstrategi samt marknadsforingstaktik. Avgransningen grundar sig i rapportens
omfang samt tidsbegransning. De valda delarna ger lasaren en djupgaende bild gallande e-
handelsféretags marknadsplaneringprocess. Situationsanalysen innefattar Porters fem
konkurrenskrafter, omvarldsanalys samt SWOT-analys. Marknadsforingsstrategi innefattar

positionering och Porters generiska strategier och marknadsforingstaktik innefattar 4P;na.

De valda marknadsplaneringsomradena &r centrala for teoretisk marknadsplanering.
Situationsanalys, marknadsforingsstrategi och marknadsforingstaktik har genomgaende under
var utbildning, Ekonomie kandidatprogrammet vid Lunds universitet, varit betydande under
utbildningen. Kotler, tillsammans med Keller, har i boken Marketing management 15th edition
(2016) namnt de ovanstaende marknadsplaneringsdelarna som relevanta for foretag vid
marknadsplanering. Kotler har genomgaende under utbildningen varit en framtradande forskare
och professor vilket medfor hog trovérdighet for rapporten.
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Studien kommer att besvara foljande forskningsfraga;

e Hur ser marknadsplanering ut for e-handelsforetag?

1.2 Studiens syfte

Syftet med rapporten ar att studera hur foretag verksamma inom e-handeln arbetar med
marknadsplanering nér det kommer till situationsanalys, marknadsforingsstrategi samt

marknadsforingstaktik.

1.3 Avgransningar

Rapporten kommer att avgransas till att endast studera marknadsplanering for foretag
verksamma inom e-handeln. | fyra intervjuer kommer fem stycken personer som arbetar med
marknadsforing i e-handelsforetag intervjuas djupgaende. Detta for att underscka deras
marknadsplanering gallande anvandning av situationsanalys, marknadsféringsstrategi samt
marknadsforingstaktik. Empirin ar avgransad till foretag i Sverige, detta da det Okar
tillgangligheten for en mer djupgaende undersokning. Vidare &r de valda foretagen lokaliserade
i Skane.

1.4 Tidigare forskning

Forskning har tidigare gjorts inom @mnet marknadsplanering. Framst har vi tagit del av ar
forskning fran svenska universitet pd kandidatniva. Vi upplever att det finns en brist pa
forskning géllande marknadsplanering for foretag verksamma inom e-handeln. Denna brist ar
troligtvis pa grund av att e-handeln ar en relativt ny plattform. Daremot finns det intressanta
vetenskapliga artiklar att ta del av online som behandlar amnet ur olika perspektiv. Forskningen

har till viss del legat till grund for &mnesvalet.

En av uppsatserna som studerats &r Marknadsplanering i sma foretag - medveten process eller
magkéansla?. Kandidatuppsatsen ar skriven av Brundin och Johansson (2006). Studien syftar
till att undersoka hur marknadsplaneringsprocessen ser ut i sma foretag med farre &n tio
anstallda. Brundin och Johansson (2006) har genomfért en kvalitativ undersokning dar fem
personer fran olika foretag intervjuats. Detta har gjorts for att kunna definiera de skillnader och
likheter som finns mellan teori och praktik gallande marknadsplanering.
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Marknadsplanering, en utmaning for bilaterforséljare ar ytterligare en uppsats som studerats.
Uppsatsen &r ett examensarbete som &r skriven av Ekfeldt och Lorentzon (2015). Studien syftar
till att belysa hur ekonomisk information och budgetering paverkar marknadsplanering inom
bilbranschen. Studien grundar sig pa en kvalitativ forskningsmetod dar sju stycken semi-
strukturerade intervjuer genomforts. Intervjuerna delades upp personer anstéllda pa foretagen
Liljas och Skobes for att belysa foretagets likheter och skillnader gallande

marknadsplanering.

Marknadsplan for halsoalliansen &r en studie som utférts av Bystrdm och Elowsson (2005).
Studien syftar till att utforma en marknadsplan for foretaget genom att utga fran olika typer av

teorier. Likt de ovanstdende uppsatsen fann vi inspiration till vart valda amne.

En forskare som tar upp marknadsplanering inom e-handeln & Dave Chaffey. Chaffey é&r
forfattare till boken E-business and E-commerce management, strategy, implementation and
practice (2009). De studier som tidigare gjorts av Chaffey har genomgaende legat till grund for
denna rapport. Forfattaren skriver om vilka strategier som lampar sig for marknadsplanering

for e-handelsforetag, vilket har varit vardefullt for denna rapport.

1.5 Bidragande forskning

Denna rapport kommer att generera nya kunskaper gallande marknadsplanering for foretag
verksamma inom e-handeln. Detta da vi uppfattar att det finns en kunskapslucka inom det valda
amnet. Genom var rapport har vi darmed forhoppning om att bidra med ny kunskap inom
omradet. Rapportens slutsats och analys kan ligga till grund for vidare forskning, allt fran
uppsatser till mer djupgaende forskning. Vidare kommer denna rapport dven kunna vara
anvandbar for foretag verksamma inom e-handeln. Detta da det kan vara larorikt att fa nya
perspektiv och kunskaper inom marknadsplaneringsprocessen. Pa en e-handelsméassa som vi
deltog pa, Emeet, fick vi forfragningar av flera e-handlare som ville ta del av rapporten.
Slutligen har vi férhoppningar om att studenter, framforallt marknadsféringsstudenter, kan

nyttja rapportens analys och slutsats.
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Kapitel 2. Metod

| detta kapitel presenteras metodval samt tillvagagangssatt vid genomfoérandet av studien och
grunderna till dessa beslut. Vidare kommer kapitlet innefatta ett forklarande avsnitt till valet
av kvalitativa intervjuer samt dess relevans. Ett kritiskt tillvagagangsséatt vid val av kallor
kommer aven att presenteras i kapitlet. Inledningsvis kommer forskningsstrategi for rapporten

att presenteras.

2.1 Forskningsstrategi

Bryman och Bell (2017) beskriver distinktionen mellan en kvalitativ och kvantitativ
forskningsstrategi. Valet av forskningsstrategi beror pa vad rapporten syftar till att undersoka.
Forskningsstrategi berdr kunskapsteoretisk inriktning, det vill saga vilken roll teorin utgor i
relation till forskningen (Bryman & Bell, 2017). Forfattarna skriver att en kvalitativ metod
belyser detaljer och syftar till att undersoka forskningsamne pa djupet, till skillnad fran en
kvantitativ metod. En kvantitativ metod fokuserar istallet pa statistik och numerisk data
(Bryman & Bell 2017). For att kunna studera hur marknadsplaneringen gar till i praktiken for
e-handelsforetag valde vi att anvdnda oss av en kvalitativ metod i form av intervjuer. Schroder
etal. (2003) beskriver att intervjuer genom en kvalitativ metod lampar sig bast for att undersoka
den potentiella diskrepans som finns mellan forfattarens och intervjupersonens sociala
verklighet. Eftersom denna studie bland annat har studerat ifall det finns en distinktion mellan
teori och praktik ansag vi att en kvalitativ metod i form av intervjuer var lampligt. Vi valde att
intervjua fem personer som arbetar med marknadsforing dar vi i ett 6ppet klimat forsokte fanga

in intervjupersonernas individuella uppfattningar och tankar.

Deduktion och induktion &r tva centrala begrepp vid forskningsstrategi och skiljer sig avsevard
nar koppling mellan teori och praktik studeras (Johansson Lindfors, 1993). Deduktion kan
forklaras som att efterstrava logiska slutsatser, exempelvis matematiska l6sningar. Induktion
handlar istéallet om slutsatser som dras genom fakta fran iakttagelser ur verkligheten (Lundahl
& Skarvad, 1999). Kvalitativ forskning betonar huvudsakligen ett induktivt synsatt pa
relationen mellan forskning och teori dar det &r av relevans att skapa och utveckla teorier.
Darmed tas ett avstand fran den naturvetenskapliga modellens normer (Bryman & Bell, 2017).

Eftersom att var studie ar kvalitativ har vi utgatt fran en induktiv forskningsstrategi. Vi har
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genomfort djupgaende intervjuer dar iakttagelser fran verkligheten har gjorts, vilket tyder pa en

induktiv metod.

2.2 Epistemologi

Bryman och Bell (2017) lyfter begreppet epistemologi, &ven bendmnt som kunskapsteori.
Epistemologi handlar om vad som ar eller kan anses som kunskap inom ett forskningsomrade.

Bryman och Bell (2017) lyfter tva ansatser inom epistemologi, interpretativism och positivism.

Bryman och Bell (2017) beskriver att positivism ar en kunskapsteoretisk standpunkt, vilket
innebdr att endast sadana foreteelser som kan bekréaftas via vara sinnen erkanns som kunskap.
Positivismen foresprakar en naturvetenskaplig metod genom att studera den sociala
verkligheten (Bryman & Bell, 2017). Detta ska ske utan varderingar och ska goras pa ett
objektivt sdtt. En studie med ett naturvetenskapligt synsatt hor samman med positivismen
(Bryman & Bell, 2017).

Interpretativism, dven Kkallat tolkningsperspektivet, har valts som en kunskapsteoretisk
standpunkt i denna rapport. Interpretativismen staller sig kritisk till positivismen och utgar
istallet fran att kunskapsuppfattning bygger pa tolkning och forstaelse av hur manniskor agerar
(Bryman & Bell, 2017). Forfattarna skriver att interpretativism grundar sig pa uppfattningen
om att det behdvs en strategi som tar hansyn till skillnaderna mellan ménniskor och
naturvetenskapens studieobjekt. Interpretativismen har bidragit till en djupare forstaelse
géllande hur de intervjuade personerna och foretagen agerar och handlar i den sociala kontexten

géllande marknadsplaneringsprocessen.

2.3 Central litteratur

Vi har genomgaende i samtliga centrala delar av teorikapitlet anvant oss av boken E-business
and E-commerce management, strategy, implemenation and practice skriven av Dave Chaffey.
Vi valde att basera mycket av teorin pd boken da Chaffey har arbetat aktivt med
onlinemarknadsféring sedan 1990-talet. Chaffey har dven skrivit boken Digital Marketing
Excellence och har hjalpt till att utforma och lansera IDM Professional Qualifications, en

utbildning i digital marknadsforing (Digital Business Today, u.d). Vidare anser vi att Chaffey
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ar betydelsefull da han ar i framkant nar det kommer till digital marknadsforing samt att han
arbetar kontinuerligt som konsult for internationella varumarken (Digital Business Today, u.d).
Chaffey ar grundare till Smart Insights, en plattform for att hjalpa medlemmar att planera och
optimera marknadsféringsarbete. Smart Insights har 6ver 150 000 aktiva medlemmar och cirka
en halv miljoner lasare varje manad (Smart Insights, u.a). Institute of Marketing utnamnde
Chaffey till topp tio av 50 gurus som har shaped the future of marketing (Campaign, 2017). Vi
anser darmed att teorier baserade pa Chaffeys bok ar av betydelse for rapporten och dess

trovardighet.

2.4 Amnesval & forforstaelse

Vi har funnit ett stort intresse for marknadsplanering i samband med tidigare studerat
kandidatkurs, dar en marknadsplan gjordes for Findus infor ett av deras kommande projekt.
Intresset grundar sig dels i att marknadsplanering innefattar flera teorier som tidigare patraffats
under utbildningen, dels att marknadsplanering anvénds frekvent i praktiken. Samtliga av 0ss
anvander sig dagligen av internet och tillhdr en generation dar e-handel ar en naturlig del av
vardagen. Utvecklingen har skett i en snabb takt vilket medfor att vi har upplevt
digitaliseringens skifte da vi ar 90-talister. E-handelns framvéaxt och relevans ar darfor av stort
intresse och kopplingen till marknadsplaneringen har darfor valts. Ellinor Birgander, en av
forfattarna till denna rapport, kanner Sanna Thurdin som arbetar som Eventchef for ehandel.se.
Vi fick genom Thurdin delta pa Emeet-méssan i Helsingborg den 11:e april. Massan &r for e-
handelsfoéretag runt om i Sverige. Syftet med massan &r att personer verksamma inom e-handeln
ska dela erfarenheter och funderingar kring e-handeln med varandra. Dagen var inspirerande
och gav relevant information gallande mojligheter och hot pa marknaden. Bland annat holl
Christer Pettersson, e-handelschef, och Christer Johansson, jurist, pa betalforetaget Arvato, en
forelasning om GDPR, genereal data protection regulation, som &r en lag som trader i kraft
den 25 maj ar 2018. Lagen beror informationsbehandling som antingen direkt eller indirekt kan
kopplas till en person (Arvato, 2018). Detta kommer medféra stora forandringar for foretag,
organisationer och myndigheter. Felbehandling av uppgifter kan medfdra stora sanktioner och
det ar darfor av stor vikt att reglerna efterféljs (Arvato, 2018). Christer Johnsson beskrev lagen
som relativ komplicerad och att det &r i hog tid for foretag att gora krévda justeringar i deras
organisation. Forelasningen bidrog till en storre forstaelse gallande att e-handelsforetag kan

paverkas i storre utstrackning av lagar som inte i samma omfattningar paverkar traditionella
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affarskoncept. Vi uppfattade att manga av foretagen hade brister géallande implementeringen av
den nya lagen vilket troligtvis hade kunnat undvikas genom en vélarbetad marknadsplan. Emeet
Okade darmed kunskaperna och intresset for e-handelsforetag och marknadsplanering, vilket

denna rapport behandlar.

2.5 Datainsamling

2.5.1 Primér datainsamling

Denna studie innehaller primardata bestaende av kvalitativa intervjuer med personer som
arbetar med marknadsforing. Intervjuer d en metod for datainsamling dar
forstahandsinformation fas genom att fragor stalls till de utvalda personerna (Lundahl &
Skarvad, 1999). Denna datainsamlingsmetod valdes for att fa vetskap om hur personer som
arbetar med marknadsforing i e-handelsforetag upplever att marknadsplaneringen &r i helhet.
Anvandningen av en primér datainsamlingsmetod bidrar till realistisk fakta. Att anvénda sig av
realistisk fakta mojliggor en trovardig analys av den insamlade datan. (Lundahl & Skarvad,
1999).

Vidare lyfter forfattarna Lundahl och Skdrvad (1999) begreppen standardisering,
ostandardisering och semistandardisering. En hdg grad av standardisering innebar att de stallda
fragorna och dess ordning ar forutbestimda. | motsats till standardisering innebar
ostandardiserade intervjuer att frdgorna och ordningsfoljden kan valjas mer flexibelt och fritt
under intervjuns gang (Lundahl & Skarvad, 1999). Slutligen beskrivs semistandardiserade
intervjuer som intervjuer med strukturerade fragor som kan foljas upp med uppféljningsfragor
(Lundahl & Skarvad, 1999). Semistandardiserade fragor lag till grund for de intervjuer vi
genomforde. Fragorna vi stallde var strukturerade men det uppkom éven foljdfragor. Detta for

att kunna stalla uppfoljningsfragor vid mojliga oklarheter och funderingar.

2.5.2. Sekundar datainsamling

Det kan vara en god idé att komplettera primardata med tidigare information som finns kring
amnet. Detta kallas for sekundardata och forklaras traditionellt som dokumenterad information
som finns i exempelvis bocker, planer, budgetar, tidningsartiklar eller arsredovisningar

(Lundahl & Skérvad, 1999). Den kvalitativa sekundardata som anvants ar litteratur samt
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artiklar. LUBsearch ar Lunds universitets sékmotor dar universitetets fysiska och elektroniska
samlingar samt vetenskapliga artiklar &r tillgangliga (Lubsearch, 2018). Denna sokmotor har
anvants genomgaende i hela rapporten for att finna relevant och legitimt stéd och underlag.
Detta har méjliggjort tillgang till forskning och expertutlatande som lett till att en djupare analys
kunnat genomforas. Med tanke pa studiens omfang hade sekundardatans expertutlatande inte
varit mojliga att fa fram i form av primérdata. Vidare ar det aven viktigt att sekundérdata
behandlas kritiskt da dessa kan vara vinklade, ofullstandiga eller partiska (Lundahl & Skarvad,
1999).

2.6 Urval

2.6.1 Intervjuer & intervjupersoner

Med utgangspunkt i den kvalitativa metoden har intervjuer genomforts, se intervjufragor i
bilaga 1. Genom deltagandet pa Emeet-massan den 11:e april kom vi i kontakt med flertal
foretag som verkar inom e-handeln och fick darigenom mgjligheten att presentera vart
uppsatsamne och efterfraga intervjuer. Vi fick god respons fran flera av foretagen vilket ligger
till grund for var empiri. Tabell 1 nedan ger en Overskadlig bild over intervjuerna som
presenteras under kapitel 4 Empiri. Foretagen skiljer sig at gallande bransch, storlek och antal
anstallda. Detta var ett medvetet val for att fa en dverskadlig bild 6ver foretag verksamma inom

e-handeln. Valet baserades dven pa att foretagen ar verksamma pa e-handeln.

De valda intervjupersonerna arbetar i dagslaget med marknadsplanering inom e-handelsforetag.
Intervjupersonerna besitter hoga positioner pa de intervjuade foretagen och har en god inblick
géallande &mnesvalet, marknadsplaneringsprocessen for e-handelsforetag. Samtliga av de
intervjuade har betydande positioner inom marknadsfoéring och har som gemensamt att de
arbetar med marknadsplanering. En avvégning har gjort géllande antalet intervjuer och hur
ingaende intervjuerna genomforts. Valet rorde sig om att genomfora flera Gvergripande
intervjuer eller farre, djupare intervjuer. Vi valde att genomféra fyra djupgaende intervjuer,
vilket kan anses vara fa. Argumentet till detta ar att intervjuerna var ingaende, langa och
informativa. Ett av foretagen, Réckesbutiken, representerades av tva intervjupersoner. Intervjun
medforde darfor tva olika synvinklar, som Gverensstimde med varandra, pa hur foretaget

arbetar med planeringsprocessen som. Med intervjupersonerna i atanke har deras befattning och
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kunskapsbesittning bidragit till en gedigen studie. Detta har medfort att rapporten har fatt hog
legitimitet och kan bidra med ny kunskap inom d&mnet.

Tabell 1 - Oversikt 6ver intervjuerna

Datum Namn Yrkestitel Foretag Anstallda | Omsattning Min
tkr
(12-2016)
13/04/18 Daniel Marknadschef TimeCenter AB 5 st 4900 75
Ellenson min
18/04/18 Simon E- Uteprodukter.se 3 st 4500 64
Karemo handelskoordinator min
23/04/18 Johan Marknadsassistent Réckesbutiken 25 st 39 552 62
Akesson, Sweden AB min
Lisa Asp
Marknadschef
07/05/18 Sami Marknadsanalytiker Oresundskraft 335 st 2599 000 63
Nybom AB min

2.6.2 Utformande av intervjuguide

Generellt &r forskare idag 6verens om att det finns ett behov av en intervjuguide vid métet med
en intervjuperson (Ryen, 2004). Det finns bade for - och motargument for anvandningen av
forhandsstruktur vid intervjuer. Motargument for en forhandsstruktur &r bland annat att fasta
upplagg kan medfora att forskaren kan bli blind. Det innebar att forskaren kan missa viktiga
argument och vinklar genom att fokusera allt for mycket pa den forutbestamda strukturen.
Argument som talar for en forhandsstruktur ar att det minskar risken att viktiga fragor inte tas

upp och berdrs. Det medfér &ven att en stérre méngd information som ar irrelevant for rapporten

undviks. Slutligen medfér en forhandsstuktur ett hinder for snedvridning av det insamlade
materialet (Ryen, 2004). Vi valde att utforma en intervjuguide, det vill saga en férhandsstruktur,

se bilaga 1, som anvéndes i samtliga intervjuer.
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Bryman och Bell (2017) skriver att de fragor som stélls i en kvalitativ intervju kan variera.
Forfattarna skriver dven att det kan vara av god idé att variera intervjun med olika typer av
fragor som exempelvis uppfoljningsfragor, preciserade fragor, strukturerade kommentarer,
indirekta fragor och tolkande fragor. Strukturerade kommentarer gjordes, under rapportens
intervjuer, mellan fragorna som berérde olika teorier. Detta gjorde vi i form av kommentarer
som exempelvis “Nu kommer vi att ga éver till omradet marknadsféringsstrategier”. Bryman
och Bell (2017) benamner &ven att en uppsamlingsfraga i slutet av intervjun kan vara bra. | vart
fall var den avslutande uppsamlingsfridgan “Finns det nagot som &r av stor vikt att ta hansyn
till 1 marknadsplaneringen for just e-handelsféretag?”. Detta gjordes for att uppmana
intervjupersonen att berdtta om sin personliga uppfattning (Bryman & Bell, 2017). Nedan
kommer den utformade intervjun delas upp i tre faser, inledande fas, huvudfas samt avslutande

fas.

2.6.2.1 Intervjuns inledande fas

Ryen (2004) skriver att en bra intervju vanligtvis foljer samma mall, ett samtal som inleds med
ett tema av vardagligt slag eller nagot som personen som intervjuas har intresse for. Detta for
att intervjun ska fa en mjuk start. Enligt McCracken (refererat av Ryen, 2004) bor en intervjuare
anteckna datum, plats, tid samt namnen pa personen eller personerna som intervjuas. Detta ar
nagot vi tog hansyn till i de intervjuer vi genomfort genom att gora en tabell med denna
information, se tabell 1. Detta &r av stor betydelse for att kunna ha ordning pa intervjuerna under

studiens gang (McCracken, refererat av Ryen, 2004).

2.6.2.2 Intervjuns huvudfas

Enligt Ryen (2004) 6vergar inledningsfasen till okontroversiella fragor eller teman, detta innan
overgangen till intervjuns huvudsyfte. Personen som intervjuas ska fa en kénsla av ett vanligt
samtal vilket vi forsokt efterstrdva under de genomférda intervjuerna. Detta genom att stalla
alldagliga fragor om marknadsplanering vid intervjuns borjan. McCracken (refererat Ryen,
2004, s.49) skriver att efter den inledande fasen bor ’rundtursfragor” stéllas. Intervjuaren ska i
detta stadie halla en lag profil och lata personen som intervjuas beratta fritt. Det ar av vikt att

fragorna som stalls ar generella, detta for att undvika att svaren blir riktade. | denna fas kan
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uppfoljningsfragor stéllas, alternativsvar bor dock undvikas da det kan ge missvisande svar
(McCracken, refererat Ryen, 2004).

2.6.2.3 Intervjuns avslutningsfas

Ryen (2004) skriver att det ar viktigt att intervjun avslutas pa ett positivt satt. Vidare
rekommenderar Erlandson et al. (1993, refererat Ryen, 2004) att en kort sammanfattning av de
viktigaste delarna enligt intervjuaren ska presenteras for personen eller personerna som
intervjuats. Ryen (2004) rekommenderar vidare att det &r en god idé att avsluta intervjun med
mojligheten att ha fortsatt kontakt. Detta medfor att dels intervjuaren, dels personen som
intervjuats har mojligheten att komma med fler synpunkter eller klargérande. 1 vart fall var
detta ett sjalvklart avslut pa de intervjuer vi holl med tanke pa det stora intresse vi hade for de
olika foretagen och personerna vi intervjuade. Vi har efter samtliga intervjuer aterkopplat till

intervjupersonerna genom att skicka den transkriberade intervjun for godkannande.

2.7 Teorival

For att fa fram vilka teorier som var lampliga for denna rapport har liknande studier om
marknadsplanering samt marknadsplaner for foretag verksamma inom e-handeln studerats.
Enligt Kotler et al (2016) innehaller en marknadsplan bland annat situationsanalys,
marknadsforingsstrategi samt marknadsforingstaktik. Vi valde att begrénsa oss till dessa tre
delar eftersom dessa, enligt oss, &r de mest centrala inom marknadsplaneringen. Avgrénsningen
grundar sig, som tidigare namnts, pa att delarna ar centrala for teoretisk marknadsplanering.
Vidare grundar sig avgransningen i rapportens omfang samt tidsbegransning. Situationsanalys,
marknadsforingsstrategi samt marknadsforingstaktik har varit betydande i var utbildning och
Kotler (2016) skriver att delarna ar relevanta for foretag vid marknadsplanering. De valda
delarna ger lasaren en djupgaende bild gallande e-handelsforetags marknadsplaneringsprocess.
Inledningsvis i teorikapitlet beskrivs e-handelsforetag och vad som kénnetecknar ett sadant
foretag och dess marknadsforingsfunktion. Har ligger en del av de teorier Chaffey (2009)

skriver gallande e-marknadsforing for e-handelsforetag till grund.

Det &r nodvéndigt att redogora for vilka konkurrenter som finns samt analysera dessa och
beddma deras styrka. Darfor valde vi i situationsanalysen att anvénda oss av Michael Porters

fem konkurrenskrafter da denna teori ar applicerbar pa e-handelsforetag saval som traditionella
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foretag. Denna teori visar tydligt pa de fem framsta konkurrenterna och gar igenom dessa steg
for steg vilket vi ansag var ett konkret och precist sétt att studera. Vidare har vi skrivit om
omvarldsanalys och utgatt fran Ortiz (2004) omvarldsfaktorer som anvands for att analysera
eventuella och tdnkbara férandringar i omvérlden. Fordelen med valet av denna modell var att

vi kunde dela upp de externa faktorerna och studera hur féretagen arbetar med dem.

SWOT-analys ar ytterligare en modell som ingar under situationsanalysen dar ett foretags
interna och externa faktorer sammanstélls. SWOT-analysen &r en annan traditionell teori som
ingar i en marknadsplan och genom denna modell kan foretag gora véalgrundade beslut och val

av strategier (Gurel & Tat, 2017). Modellen ar darfor av relevans for oss att ta hansyn till.

Under avsnittet marknadsforingsstrategi lyfts vikten av positionering for foretag for att skapa
en konkurrenskraftig position. Har valde vi ytterligare en av Michael Porters teorier, de
generiska strategierna. Detta for att denna teori hjélper foretaget att tydligt positionera sig pa
marknaden. Genom att vélja denna teori har vi kunnat beskriva tre distinkta positioner som
finns, enligt Porter, att véalja mellan. Porters teorier ar valkanda vilket 6kade chanserna att

intervjupersonerna har kannedom gallande teorierna, vilket har legat till grund for vara val.

Gallande avsnittet marknadsforingstaktik valde vi att utga fran McCarthys (1965) 4P, pris,
plats, produkt, paverkan. De 4 P:na ar en grundlaggande teori som anvands inom
marknadsplanering gallande taktiska beslut (Chaffey, 2009). Darfor ansag vi att denna teori

vara lamplig att studera.

2.7.1 Analys av data

Jacobsen (2002) lyfter tre delar som en kvalitativ analys bestar av, beskrivning, systematisering
och kategorisering samt kombination. Beskrivning innebar att man underséker den insamlade
datan samt ger en utférande och grundldggande beskrivning. Den beskrivande delen av
analysen ska alltsa innehalla noggranna analyser samt vara detaljerade och varierande i
beskrivningarna (Jacobsen, 2002). Efter intervjuerna transkriberade vi intervjuerna. Materialet

presenteras under kapitel fyra, empiri.
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Systematisering och kategorisering ar den andra delen av den kvalitativa analysen. Denna del
gar ut pa att den insamlade datan ska organiseras och skalas ner (Jacobsen, 2002). Det &r av stor
vikt att systematisera och kategorisera sa att den insamlade datan gar att formedla pa ett satt
som gor det enkelt att forsta for lasaren (Jacobsen, 2002). Viss insamlad data har skalats bort
da den inte var betydelsefull och berérde amnen som inte var av relevans for denna studie. Vi
har alltsa endast presenterat de svar som varit aktuella for var studie och valda forskningsfraga.
Backman (1998) lyfter att det ar av vikt att bevara den informationsrikedom som finns och detta
har vi tagit hansyn till i reduktionen av den insamlade datan. En del sprakandringar har gjorts

for att 6ka lasvénligheten.

Jacobsen (2002) beskriver kombination av data som den sista bestandsdelen i den kvalitativa
analysen. Denna del syftar till att framstélla de skillnader och likheter som aterfinns i svaren
fran intervjupersonerna. Genom att vi anvande oss av den sammanstéllda empirin har vi i

kapitel fem, analys, analyserat skillnader och likheter fran svaren.

2.8 Rapportens upplagg

Rapporten har delats upp utefter de valda marknadsplaneringsdelarna situationsanalys,
marknadsforingsstrategi samt marknadsforingstaktik. | kapitel tre, teoretiskt ramverk,
presenteras situationsanalys, marknadsforingsstrategi samt marknadsforingstaktik med

underrubriker utefter valda modeller.

Strukturen har valts for att ge lasaren en tydlig uppdelning av det presenterade materialet.
Genom att anvanda oss av liknande rubriker under kapitel fyra, empiri, ska lasaren kunna
kartlagga materialet for att kunna gora en enklare jamforelse mellan teori och praktik. Slutligen
kommer analysen delas upp i rubriker som tydliggér rapportens generaliserade teoretiska

kunskapsbidrag vilket kommer ligga till grund for slutsatsen.

2.9 Trovardighet & Kallkritik

Fragorna som stélldes i intervjuerna sammanstalldes i en intervjumall. Innan intervjuerna

genomfordes testades intervjumallen for att kunna sakerstalla att fragorna kunde besvaras samt
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bidra till en analys. Bryman och Bell (2017) skriver att en kontrollerad och sékerstélld
intervjumall bidrar till att validiteten hojs och ar till foljd av detta betydelsefull for studien.
Validitet handlar om sattet man observerar, identifierar eller méter det som &r avsett att
undersdkas (Bryman & Bell 2017). Intervjuerna som genomfordes har spelats in samt
avlyssnats och darefter transkriberats. Anteckningar har tagits under intervjuerna som i ett

senare skede diskuterats mellan oss for att sékerstélla att vi uppfattat svaren korrekt.

Bryman och Bell (2017) skriver att reliabilitet, studiens tillforlitlighet, utgor ett viktigt kriterier
for uppfattningen om kvaliteten pa undersokningen. Reliabilitet belyser huruvida resultaten fran
en undersokning blir desamma om undersokningen skulle genomféras pa nytt eller om de
paverkas av slumpmassiga eller tillfalliga betingelser. Utifran en intern reliabilitet har vi
gemensamt kommit 6verens om och diskuterat hur vi tolkat all information vi sett och hort sa
att uppfattat detta likvardigt (Bryman & Bell 2017).

Validitet syftar till att studera om de slutsatser som framkommit fran undersékningarna ar
sammanhangande (Bryman & Bell, 2017). Intern validitet innebér att de teorier forskare
presenterat stimmer Gverens med observationer. Intern validitet ar nagot vi anvént oss av
genomgaende i var undersokning. Detta ar dven en styrka i kvalitativa studier (Bryman & Bell,
2017).

Lincoln och Guba (1985, refererat av Bryman & Bell, 2017) skriver att trovardighet &r ett viktigt
kriterium for bedomning av kvalitativa studier. Forfattarna skriver att trovardighet har fyra
underkriterier vilka ar tillforlitlighet, Gverforbarhet, palitlighet samt konfirmering.
Tillforlitlighet handlar om hur sannolika de resultat man fatt fram &r. Overforbarhet handlar om
resultaten kan overféras och tillampas i en annan kontext an den tilltdnkta. Det tredje
underkriteriet, palitlighet, handlar om att fa motsvarande resultat om undersdkningen
genomfors vid en annan tidpunkt. Det sista underkriteriet av trovardighet kan bendmnas som
antingen konfirmering eller bekraftelse. Det syftar till att underséka om den som utfort studien
har kontrollerat sina personliga asikter och vérderingar sa att de inte influerat undersékningen.
| var studie har vi valt att ta hansyn till dessa kategorier genom att vi gemensamt diskuterat och
analyserat den text vi tillsammans skrivit for att sakerstélla att inga personliga asikter influerat.

Vi har dven varit sjélvkritiska genom att sékerstalla att de k&llor vi anvént oss av upplevs
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palitliga och trovardiga. Vi har baserat stora delar av studien pa akademiska artiklar tagna fran
Lunds universitets sokmotor, Lubsearch. Lincoln och Guba (1985, refererat av Bryman & Bell,
2017) staller sig kritiska till direkt tillampning av reliabilitets- och validitetskriterierna da de

anser att dessa kriterier forutsatter att endast komma fram till en ensidig bild av verkligheten.

Thurén (2005) lyfter begreppet dkthet, och ger exempel pa olika forfalskade kontexter som
framforts bade muntligt och skriftligt. Dessutom lyfter Thurén (2005) att det kan vara svart att
bedéma huruvida ett innehdll verkligen ar akta. Akthet ar ndgot vi tagit hansyn till
genomgaende i var undersokning tillsammans med kriteriet trovardighet parallellt med
reliabilitet och validitet. Allt detta for att rapporten ska vara av onskvard kvalitet och
trovardighet.

2.10 En kritisk synvinkel

Trots att rapporten genomgaende hanterats ur en kritisk synvinkel for att skapa hég trovardighet
finns det forbattringsutrymme. Tiden och omfanget har varit begransat vilket har medfort att
avgransningar har gjorts. Djupgaende intervjuer med fler foretag hade kunna medféra ett mer
trovardigt resultat. Samtliga av de foretag som intervjuats ar belagna i Skane, vilket ur ett
kritiskt perspektiv kan medfora missvisande resultat. Intervjuer med foretag belagna pa andra
platser i Sverige hade kunnat medféra andra intervjusvar vilket hade kunnat resultera i andra

slutsatser.

En annan kritisk aspekt &r att antalet anstéllda och omsattningen i féretagen har varierat kraftigt.
Detta da foretagen varit av olika storlek. Troligtvis paverkar det i vilken utstrackning foretagen

har resurser till att arbeta med marknadsplaneringen.

Intervjufragorna har givit tolkningsutrymme for intervjupersonerna. Detta kan ha medfort att
personerna som intervjuats har uppfattat fragorna pa olika satt. Vilket kan bidra till att felaktiga
slutsatser uppstar. Vi har forsokt undvika detta genom att lata intervjupersonerna ta del av den
empiri som utforts, detta for att minska riskerna for felaktiga tolkningar. Trots detta finns det
fortfarande en risk for tolkningsfel.
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Ingen av forfattarna till denna rapport har tidigare studerat marknadsplanering pa kandidatniva.
Detta medfor att vi inte har nagra djupare kunskaper inom amnet. Rapportens resultat kan darfor
med hansyn till vara tidigare kunskaper inom amnet paverkas géllande rapportens djup pa

detaljniva.
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Kapitel 3 Teoretisk referensram

| detta kapitel kommer teoretiska begrepp och ramverk presenteras. Tidigare studier och
forskning kommer vara till grund for kapitlet. Marknadsplanering och dess relevans for foretag
kommer att presenteras, detta for att ge lasaren en mer djupgdende forstaelse.
Marknadsplaneringsdelarna situationsanalys, marknadsféringsstrategi samt
marknadsforingstaktik och de valda teorimodellerna ligger till grund for kapitlets rubriker.
Darefter kommer marknadsplaneringsprocessen fér e-handelsforetag beskrivas vilket ar av

relevans for fragestallningen och djupgaende forstaelse for empirin.

3.1 E-handel

Kapitlet kommer inledningsvis presentera e-handel. Detta da e-handelns framvaxt och innebérd
ar grundlaggande for att besvara forskningsfragan; Hur ser marknadsplaneringen ut for e-

handelsforetag?

Samhallets d6kade digitalisering ar under standig utveckling och 6kar i snabbare takt i jamforelse
med hela handeln (Svenskhandel, 2017). | artikeln The digitalization of retailing: An
exploratory framework skriven av Hagberg et al. (2016) belys digitaliseringen av handeln,
specifikt e-handeln. Hagberg et al. (2016) skriver att digitaliseringen ligger till grund for e-
handeln, exempelvis omvandling av fysiska produkter till digitala tjanster.
Internetanvandningen har bidragit till att foretags kommunikation har foérandrats. Doherty och
McAulay (2002) skriver att trots att internet ursprungligen var utformat for att anvandas av den
offentliga sektorn &ar det framst den privata sektorn som idag ar aktiva pa internet. Vidare
beskriver forfattarna att fordelar som internet medfor exempelvis ar enkel atkomst, laga
intradesbarridarer, hog tillganglighet, férmagan att kommunicera och kostnadseffektivitet
(Doherty & McAulay, 2002).

Gay et al. (2007) skriver att e-business underlattar anvéndningen av de aktiviteter foretaget
utfor nér de bedriver kommersiell verksamhet. Detta genom IT-anvandning. E-business
mojliggor att ett foretag kan gora affarer nar som helst pa dygnet oberoende av var

konsumenterna befinner sig. Laudon och Traver (2002) benamner nagra unika faktorer med e-

27



handel till skillnad fran kop i fysisk butik. En av faktorerna ar den globala rackvidden som e-
handel bidrar till, vilket eliminerar den geografiska och tidsméssiga begrdnsningen som
existerar i en fysisk butik. Det finns endast en uppséattning av internet och denna &r densamma
varlden 6ver- world wide webb. Teknologin majliggor interaktion med kunderna pa e-handeln
genom videos, ljud och meddelanden. En annan positiv faktor med e-handeln &r att det finns
ekonomiska fordelar da kostnader for exempelvis informationshearbetning, kommunikation
och lagringskostnader sjunker i jamférelse med fysisk butik (Laudon & Traver, 2002). Aven
Chopra och Meindl (2001) héavdar att det finns finansiella fordelar till foljd av e-handeln. De
belyser att vardekedjan &r kortare och produkthanteringen &r mindre, samt minskade

anlaggnings- och bearbetningskostnader for foretaget.

E-handeln medfér med andra ord forandringar i flertalet faktorer, exempelvis
kommunikationsforandringar, rackvidd och finansiella férandringar. Dessa faktorer &r av

betydelse vid marknadsplanering. | néstféljande avsnitt presenteras marknadsplanering.

3.2 Marknadsplanering

Vid utformning av marknadsplan &r det specifikt tre fragor som &r av extra vikt att besvara; Var
ar vi nu? Vad vill vi uppnd? samt Hur kommer vi dit? (Anderson & Narus, 2004, s.147).
Anderson och Narus (2004) skriver att dessa fragor ar relevanta att svara pa, oberoende vilket
foretag det handlar om, for att fa en god helhetshild vid planeringsprocessen. Det kréavs att
cheferna har god kunskap i att studerat tidigare handelser och omvarld. Detta for att finna
forklaringar och samband med tidigare prestationer och darigenom rimliga orsakssamband
(Anderson & Narus, 2004).

Marknadsplaneringens huvudsakliga syfte &r att identifiera samt skapa konkurrensférdelar
(McDonald, 1989). Andersson (1989) skriver att en marknadsplan, ett skrivet dokument, &r en
av de mest fundamentala delarna av en marknadsforingsprocess som ger direktiv och fokus for
ett marke, produkt eller foretag. De flesta marknadsplaner stracker sig dver ett ar och kan vara
fran fem till femtio sidors langt dokument. Fordelarna med marknadsplanering ar flera,
exempelvis 6kar mojligheten att bedoma framtiden, skapar storre forstaelse for foretagets miljo,

skapa mal - och strategiunderlag samt minska framtida osakerheter (Andersson, 1989). Foretag
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bor regelbundet gora avstamningar for att kontrollera att foretaget gar mot dnskvérd riktning
(Sall & Thorsson, 2001). Kontinuerliga avstamningar dar utvérdering sker hjalper aven foretag
att skapa vérdefulla erfarenhets- och informationsdata infor framtiden (Andberg & Eliasson,
2002).

Kotler och Keller (2016) skriver att en marknadsplan innehaller, i de flesta fall, foljande delar;
sammanfattning och innehallsforteckning, situationsanalys, marknadsféringsstrategi,
marknadsforingstaktik, finansiella prognos samt implementeringskontroll. Rapporten kommer
att att studera situationsanalys, marknadsforingsstrategi samt marknadsforingstaktik, vilket
presenteras nedan. Valet av delarna grundar sig dels pa rapportens omfang, dels pa rapportens
tidsbegransning. De valda marknadsplaneringsomradena &r centrala for traditionell
marknadsplanering. Situationsanalys, marknadsforingsstrategi och marknadsféringstaktik har
genomgaende under var utbildning, Ekonomie kandidatprogrammet vid Lunds universitet, varit
betydande. Kotler, tillsammans med Keller, har i boken Marketing management 15th edition
(2016) namnt de ovanstdende marknadsplaneringsdelarna som relevanta for foretag vid
planering. Kotler har genomgaende under utbildningen varit en framtradande forskare och
professor vilket medfor hog trovardighet for rapporten. Kotler och Keller (2016) skriver att en
situationsanalys beskriver nuldget samt bakgrunden pa en marknad. Situationsanalysen
kommer darfor i nastfoljande del att presenteras.

3.3 Situationsanalys

Kotler och Keller (2016) skriver att i situationsanalysen presenteras bakgrundsdata gallande
kostnader, forsaljning, marknaden, konkurrenssituationen samt makromiljon. Relevanta trender
och eventuellt uppkomna problem &r av vikt att presentera. Marknaden dr viktig att studera, likt
marknadens storlek, tillvaxtmaojligheter samt dess forandringshastighet (Kotler & Keller, 2016).

3.3.1 Porters fem konkurrenskrafter

Jelassi och Enders (2008) skriver att vid situationsanalys ar det av stor relevans att bedéma
konkurrensens styrka, detta kan analyseras utifran Michael Porters modell Fem
konkurrenskrafter. De olika krafterna &r intrade av nya konkurrenter, hot om nya produkter och

tjanster, kdparens forhandlingsstyrka, leverantorens forhandlingsstyrka samt rivalitet bland
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befintliga konkurrenter. De fem krafterna paverkar branschens lonsamhet eftersom de paverkar
priset, kostnader samt avkastningen pa kapitalsatsningar. Styrkan i varje kraft ar en funktion av
branschens struktur, eller de underliggande ekonomiska och tekniska karaktérsdragen inom en
bransch (Jelassi & Enders, 2008). Figur 1 nedan askadliggor Porters modell (1985). Enligt
Chaffey (2009) ar Porters modell dven applicerbar pa foretag verksamma inom e-handeln. Det

ar av betydelse att bedéma och analysera konkurrensmiljon pa internet samt eventuella hot.

Competitive Strategy: The Core Concepts

| Potential Entrants I

Threat of

New Entrants
L 4

Bargining Power ]ndustry Bargaining Power
of Suppliers Compctitors of Buyers
Rivalry Among
Existing Firms

Threat of Substitute
Products of Services

| Substitutes I

Figur 1 - Porters fem konkurrenskrafter (omgjord fran Jelassi & Enders, 2008, s.71)

3.3.1.1 Intréde av nya konkurrenter

Karagiannopoulos et al. (2005) skriver om att bade de potentiella och de befintliga
konkurrenterna paverkar lonsamheten i branschen. Jelassi och Enders (2008) skriver att det
framforallt ar intradeshinder pa marknaden som paverkar hur stort konkurrenshotet ar. Nya
aktorer som efterstravar att forvarva marknadsandelar medfor framst tva negativa aspekter for
en marknads attraktionskraft. Forsta aspekten ar att marknadsandelar forsvinner fran befintliga
aktorer pa marknaden, den andra aspekten &r att priserna pressas vilket resulterar i lagre
I6nsamhet (Jelassi & Enders, 2008). Chaffey (2009) skriver att intrade av nya aktorer pa e-
handeln sker i snabb hastighet. Intradeshinderna ér laga, detta da de fasta kostnaderna generellt
ar lagre, och nya aktorer kan darfor enkelt trada in pa e-handelsmarknaden. Speciellt &r det till
fordel for organisationer likt aterforséljare och serviceforetag som traditionellt har haft behov
av hog ndrvaro som nu istallet kunnat ersatts av e-handeln. Daremot kraver manga e-
handelsforetag stora marknadsforings- och kundserviceinsatser for att fa uppmarksamhet, vilket

kan ses som ett hinder for framgang (Chaffey, 2009).
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3.3.1.2 Hot fran nya produkter & tjanster

Jelassi och Enders (2008) skriver att nya digitala produkter kan, bade for nya och redan
véletablerade foretag, vara relevanta hot. Internet har medfort att substitutionsprodukter har
okat i omfang, detta da det ar lattare att trada in pa marknaden (Jelassi & Enders, 2008). Nya
substitut av produkter och tjanster ar darfor relevanta hot for foretag verksamma pa e-handeln.
Karagiannopoulos et al. (2005) beskriver att hotet fran substitutprodukter paverkar foretags
I6onsamhet. Detta beror pa priset i forhallande till de olika substituten. Det finns en viss
omstallningskostnad for kunder som byter fran en typ av produkt till en annan. For att bibehalla
marknadsandelar bér déarfor e-handelsforetag vara noggranna med évervakning av marknaden
(Chaffey, 2009). Jelassi och Enders (2008) skriver att utbudet &r av likartade produkter, som i
huvudsak tjanar samma syfte, paverkar trycket pa ersattningsprodukter.

3.3.1.3 Kdparens forhandlingsstyrka

Porter (2008) beskriver att en kundgrupp har en starkare forhandlingsstyrka om féretaget har fa
kunder. Aven en kund som konsumerar i stora volymer i forhallande till foretagets storlek har
enligt Porter (2008) en stor forhandlingsstyrka. Porter (2001) skriver att internet medfor en
positiv aspekt pa kdparens forhandlingsstyrka. Koéparens forhandlingsstyrka ar troligtvis det
storsta hotet for foretag verksamma pa e-handeln (Chaffey, 2009). Vidare skriver Chaffey
(2009) att 6kningen av e-handeln medfor att utbudet 6kar och priserna kommer darmed
troligtvis att sédnkas. Med storre mojlighet och urval kommer kundernas kvalitet — och
priskanslighet 6ka vilket medfor storre press pa foretagen. Standardiserade produkter som kan
jamforas mellan olika foretag pa prisjamforelse hemsidor likt Pricerunner, ar speciellt utsatta

for hotet av koparens forhandlingsférmaga (Chaffey, 2009).

3.3.1.4 Leverantorens forhandlingsstyrka

Chaffey (2009) skriver att e-handeln medfor att det finns fler alternativ for foretag att vélja
bland géllande leverantorer, detta resulterar i leverantdrers forhandlingsstyrka minskar.
Argumenten ovan, att koparnas forhandlingsstyrka okar med e-handelns utbredning, ger
motsatta effekter for leverantérernas forhandlingsstyrka. Leverantdrernas minskade
forhandlingsstyrka kan déarmed vara en mojlighet for e-handelsforetag, snarare an ett hot
(Chaffey, 2009). Porter (2001) beskriver att internet erbjuder en plats for leverantorer att direkt

na kunderna, vilket eliminerar mellanhandernas inflytande. En negativ aspekt for e-
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handelsforetag &ar att internet och den digitala marknaden ger alla foretag tillgang till
leverantorer. Porter (2001) lyfter dven att det utokade antalet konkurrenter verksamma pa e-

handeln resulterar i att leverantorerna far mer makt.

3.3.1.5 Rivalitet bland befintliga konkurrenter

Internet uppmuntrar produktifiering, det vill sdga en effekt som medfor att prissattningen blir
allt kénsligare och produkterna, ur kdparens synvinkel, blir allt mer likartade (Chaffey, 2009).
Porter (2001) beskriver att internet paverkar rivaliteten bland de befintliga konkurrenterna.
Detta genom att foretagens erbjudande &r svara att halla patentskyddade och darmed reduceras
skillnaderna mellan konkurrenterna. Chaffey (2009) skriver att internet medfor att det blir
enklare att handla pa den globala marknaden till ett eventuellt lagre pris, detta bidrar ocksa till

en 0kad konkurrens.

3.3.2 Omvarldsanalys

| situationsanalysen studeras ett foretags omvarld. Intresset for utformningen av
omvaérldsanalys, makromiljéanalys, har haft en stabil 6kning (Wahlstrém, 2004). Wahlstrom
(2004) beskriver en rad fordelar som omvarldsanalysen medfor, exempelvis att
konsekvensbedémningen av aktiviteter och beslut 6kar. Omvérldsanalysen verkar aven som ett
varningssystem som upptacker och darigenom undviker problem innan problemen uppstar.
Omvarldsanalys bidrar &dven till att mdojliga framtidsscenarion studeras genom
strategiformulering. Genf och Laurent (2014) skriver att syftet med omvarldsanalys ar foljande;

Huvudsyftet med omvarldsanalys &r att vara i takt med tiden och ha férmaga att vara produktiv.

Rent praktiskt innebér det att du och din organisation identifierar hot och mdjligheter i omvarlden
och agerar pa dem [Genf & Laurent, 2014, s.14]

Ortiz (2004) presenterar i artikeln International Business Education in a Global Environment:
A Conceptual Approach omvérldsfaktorerna; social, legal, economic, political och
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technological. Dessa omvarldsfaktorer anvands vanligen for att studera en foretagets

makromiljo, se figur 2 nedan.

Legal Conditions

Social Conditions Economic Conditions

Technological Conditions <> Political Conditions

Figur 2 - Omvérldsfaktorer (tagen fran Ortiz, 2004, s. 257)

Frankelius (2010) skriver att McCarthy definierar dessa faktorer som svara att kontrollera men
att de maste beaktas. Chaffey (2009) skriver att det ar viktigt att chefer identifierar och bevakar
omvarldsfaktorerna i figur 2, samt finner samband mellan dessa och e-handeln. Detta beskriver
Chaffey (2009) som viktigt for att kunna bli konkurrenskraftiga. Foretag som inte 6vervakar
omvaérlden, alternativt att inte agerar adekvat, kommer forlora konkurrenskraft vilket kan
medfora att foretag forlorar marknadsandelar (Chaffey, 2009). Omvarlden ar darfor relevant att
studera for foretag.

3.3.2.1 Sociala och juridiska faktorer

Chaffey (2009) skriver att sociala och kulturella faktorer har en fundamental inverkan pa
foretag inom e-handeln da de reglerar efterfrdgan och kop via internet. Genom att foretag
identifierar faktorer och hinder som paverkar internetanvandningen kan féretagets malgrupp
lattare kartlaggas. Marknadskommunikation kan utformas sa att malgruppens upplevda hinder,
likt sékerhet pa internet, kan reduceras och motarbetas (Chaffey, 2009). Faktorer som inverkar
pa e-handelsforetag ar exempelvis intradeskostnader for kunder i form av inférskaffning av
dator, mobil samt kostnad for internetanslutning. Internettillganglighet for samtliga i samhallet

hade enligt Chaffey (2009) ¢kat anvandningen och acceptansen. Tillganglighet, pris och
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information &r andra vardedkande faktorer for internetanvandare. Sékerhet, enkel anvandning
samt radsla for forandringar ar ytterligare faktorer som paverkar e-handelsforetag. Forfattarna
Grossnickle och Raskin (2001) har utarbetat begreppet Webographics vilket identifierar ett
foretags malgrupp ger darmed riktlinjer hur foretaget bor utforma deras webbsidas design.
Webografi innebar bland annat att foretaget kan identifiera malgruppen genom att studera vart
anvandaren befinner sig, vilken typ av enhet som anvands, exempelvis mobil eller dator, samt

uppkopplingshastighet.

3.3.2.2 Ekonomiska & politiska faktorer

Landers ekonomi och konkurrenssituation sérskiljer sig och &r avgdrande for e-handelns
potential. Multinationella foretag riktar sig framst till 1ander vars internetteknologi ar utvecklad
(Chaffey, 2009). Politiska faktorer, politiska beslut och lagstiftning &r andra inverkande
faktorer pa tillvaxten av internet och e-handeln. Det kravs starkt politiskt ledarskap for att
framja ekonomin pa e-handeln (Booz Hamilton Allen, 2002). Chaffey (2009) skriver att den
politiska miljon &r formad av samspelet mellan statliga myndigheter och den allménna
opinionen. Politiska atgarder som genomfors av myndigheterna kan kontrollera anvandningen
och framjandet av online-aktiviteter. Politiska beslut ar exempel pa en faktor som framjar
anvandningen av internet, bade for konsumenter och for foretag. Lagstiftning gallande skydd
av integritet eller beskattningsniva har ocksa en inverkande roll i vilken utstrackning internet
och e-handeln anvands (Chaffey, 2009).

3.3.2.3 Teknologiska faktorer

En av de fundamentala forutsattningarna for e-handel &r teknologins utveckling. Det sker
snabba och standiga forandringar av teknologin vilket inverkar pa tillvaxten av e-handeln och
ar darfor viktig for foretag att analysera och utvardera. Foretag kan agera olika pa nyutkommen
teknologi vilket inverkar pa foretagets utveckling. Chefer kan antingen vara forsiktiga och
“vinta och se”, vara risktagare och tidigt implementera ny teknik eller nagonstans
“mittemellan” (Chaffey, 2009). Kalakota och Robinson (2002) skriver att vid implementering
av ny teknologi bor ett foretag uppmarksamma att implementeringen kan medféra problematik.

Exempelvis kan medarbetarna inom ett féretag stalla sig negativa till férandringar vilket

paverkar foretagets produktivitet och forandringshastighet.
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Efter att bade konkurrensens styrka samt omvarldsanalysen studerats kan framtagen

information sammanfattas i en SWOT-analys, vilket presenteras nedan.

3.3.3 SWOT-analys

SWOT-analys &r ett hjalpmedel for att ssmmanstalla inhdmtad information for att déarefter finna

ett foretags styrkor, svagheter, mojlighet samt hot, se figur 4 (Kotler & Keller, 2016). SWOT-

analys ar en extern och intern analys och &r ett verktyg som anvénds for strategisk planering i

en organisation (Gurel & Tat, 2017). Extern analys identifierar ett foretags kritiska hot och

mojligheter i miljon samt undersoker hur konkurrensen sannolikt kommer utvecklas och vilka

foljder detta kan medfora. Intern analys identifierar styrkor och svagheter som finns inom ett

foretag. Genom en valgjord SWOT-analys kan foretag gora bade valgrundade beslut och val av
strategier (Gurel & Tat, 2017). Chaffey (2009) skriver att en SWOT-analys kan anvéndas i e-

handelssammanhang genom att skapa strategier for att losa specifika e-foretagsproblem

(Chaffey, 2009).

SWOT analysis

|

'

Internal Factors
Strengths
Weaknesses

'

External Factors
Opportunities
Threats

Figur 4 - Overblick 6ver en SWOT-analys (Giirel & Tat, 2017, 5.995).

SWOT-analysen ar vardefull for ar att se dver situationen och kartlagga vilka atgarder som kan

tankas vara nodvandiga. For att lyckas behdver de interna aktiviteterna i analysen anpassas till

de externa realiteterna (Kotler & Keller, 2016).
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Nya lagforandringar kan medféra hot for foretag verksamma inom e-handeln. Christer
Johansson, jurist pa betalforetaget Arvato, beskrev pa sin forelasning pa Emeet-méassan lagen
GDPR. Han menade pa att lagen kan medféra stora konsekvenser i form av sanktioner fér bland
annat foretag, myndigheter och organisationer (Arvato, 2018). Med andra ord kan GDPR ses
som ett hot for e-handelsforetag da det kréavs resurser for att efterfélja reglerna, samtidigt som

foretaget annars riskerar sanktioner.

Genom att studera ett foretags situationsanalys ges en tydlig bild éver nuléget och vilka faktorer
som &r av vikt att ha i atanke vid planering. Nar ett foretag har studerat situationsanalysen kan

mer realistiska strategier utformas.

3.4 Marknadsforingsstrategi

Johanson och Scholes (2006) skriver att strategier oftast satts inom en organisation dver en
langre tid. Strategiska beslut handlar dven om att forsoka uppna konkurrensfordelar i
organisationen. Johanson och Scholes (2006) definierar strategi enligt foljande;
The long-term direction of an organisation. Strategy is the direction and scope of an
organisation over the long term, which achieves advantage in a changing environment through

its configuration of resources and competences with the aim of fulfilling stakeholders’

expectations. [Johanson & Scholes, 2006, s.9]

Rapporten kommer utga fran Johanson och Scholes definition av strategi, detta da det
overensstammer med vara uppfattningar. Chaffey et al. (2009) skriver att det ar av fundamental
betydelse att e-handelsforetag satter strategier for organisationen. Utan tydligt definierade e-
handelsstrategier kan foretag missa mojligheter och konkurrensfordelar kan da ga till
konkurrenterna. En annan konsekvens av avsaknad strategi ar att det latt uppstar dubbelarbete
da flera delar av organisationen gér samma sak. Kotler och Keller (2016) skriver att strategi
definierar foretagets mission, marknadsforingsmal och finansiella mal som behdvs for att
attrahera kunder samt skapa en konkurrenskraftig positionering (Kotler & Keller, 2016).
Strategierna kan exempelvis berora produktutveckling, diversifiering och intrade pa nya
marknader (Magnusson & Forssblad, 2008).
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3.4.1 Positionering & Generiska strategier

Syftet med positionering ar att skapa en konkurrenskraftig position pa marknaden (Kotler &
Keller, 2016). Begreppet positionering definieras enligt Ries et al. (2001) som arbetet med den
potentiella kundens tankesétt. Foretag positionerar produkterna i tankarna hos kunderna for att

maximera sin egen vinning.

For att utveckla en konkurrenskraftig positionering kravs det enligt Kotler och Keller (2016) att
foretaget maste identifiera sina konkurrenter och studera deras mal, strategier, styrkor och
svagheter. Vidare ska marknadsplaneringen &ven identifiera nuvarande och potentiella
kunder. Young et al. (2008) har studerat effekten av strategisk positionering pa affarsresultat
inom e-handel. Resultatet visade pa, likt tidigare forskning i &mnet, att positionering har en

betydande paverkan pa foretagets resultat.

Kotler och Keller (2016) presenterar Porters generiska strategier dér en verksamhet kan vélja
mellan tre distinkta positioner; kostnadsledande position, differentierad position eller fokuserad
position, se figur 4 nedan. Ett foretag kan inta en fokuserad marknadsposition vilket innebér att
foretaget fokuserar pa en specifik marknad som antingen kostnadsledande positionering eller

differentierad positionering.
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Figur 4 — Competitive Advantage (Porter, 1998, 5.39)
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3.4.1.1 Kostnadsledande position

Kostnadsledande position innebér att foretaget konkurrerar genom att leverera l&gst pris och
stravar pa sa satt efter att fa marknadsandelar. Strategin krdver mindre avancerad
marknadsforing (Kotler & Keller, 2016). Jelassi och Enders (2008) skriver att for att uppna en
kostnadsledande position kravs det att ett féretag kan producera deras produkt eller tjanst till en
avsevart lagre kostnad jamfort mot vad deras konkurrenter erbjuder. Utdver att erbjuda
konsumenterna det lagsta priser krdvs det &ven att foretaget erbjuder konsumenterna fler
fordelar i jamforelse med konkurrenterna. Detta for att undvika att priserna pressas ytterligare,
vilket resulterar i forsémrad I6nsamhet. Stordriftsférdelar kan resultera i lagre enhetskostnader
da de fasta kostnaderna sprids dver fler enheter, vilket kan forenkla att positionen uppnas. Laga
produktionskostnader &r ytterligare en viktig aspekt for att uppna en kostnadsledande position
pa marknaden. Genom att férhandla ner leverantérspriserna och genom att kdpa stora mangder
kan kostnaderna for foretaget minska vilket medfor att priset till kunderna kan sankas (Jelassi
& Enders, 2008).

3.4.1.2 Differentierad position

Differentiering innebar att verksamheten arbetar for att sarskilja sig fran konkurrenterna pa
marknaden och efterstrdvar en stor marknadsandel (Kotler & Keller, 2016). Genom att
exempelvis erbjuda konsumenterna fler férmaner i jamforelse med konkurrenterna kan
differentieringsfordelar uppnés. Det &r viktigt att foretag som efterstravar att uppna en
differentierad position staller fragor likt vad som skapar konsumentnytta, vad som ar unikt samt
vad som gor att det ar svart att imitera (Jelassi & Enders, 2008). Varumarke och image ar
exempel pa immateriella kéllor som &r behjélpliga for skapandet av en differentierad position.
Likt foretag som efterstravar kostnadsledande position behover foretaget som vill uppna en
differentierad position ta hansyn till vad konkurrenterna erbjuder konsumenterna. For att uppna
en differentierad position maste foretaget erbjuda ett hogre véarde an vad konkurrenterna
erbjuder (Jelassi & Enders, 2008). I artikeln Férpackningen paverkar kundupplevelsen inom e-
handel utformad av Stora Enso (2017) framgar det att marknadsplatser belédgna pa e-handeln
har storre behov av att differentiera sitt foretag. Detta beror pa att den digitala plattformen inte

har samma mojlighet att skapa en kansla hos kunden som fysiska marknadsplatser har.
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3.4.1.3 Stuck in the middle?

Porter (1998) skriver att foretag som efterstravar en unik och konkurrenskraftig position bor
vélja antingen kostnadsledande positionering eller differentierad positionering. Ett foretag som
misslyckas med implementeringen av en av de tva positioneringarna riskerar att bli “stuck in
the middle”, det vill sdga att foretagets positionering hamnar mellan de tva strategierna. Detta
resulterar i att foretaget varken levererar lagst pris eller hogst kvalitet, till foljd av detta kan
konkurrensfordelar och marknadsandelar ga i spillo. I motsats till Porters argument betraffande
’stuck in the middle” skriver Jelassi och Enders (2008) att det har observerats e-handelsforetag
som lyckats overtraffa konkurrenterna gallande bade pris och kvalitet, exempelvis Amazon och
eBay. Detta innebar att foretagen bade lyckats erbjuda lagst pris samtidigt som de uppfattas
leverera hogst kvalitet. Jelassi och Enders (2008) skriver att utveckling av ny teknik &r en
betydande faktor som medfor att foretag kan undga avvagningen mellan antingen laga priser

eller hog kvalitet.

Med andra ord &r ett foretags marknadsstrategier av stor betydelse och &r i regel planerade pa
en langre sikt. Huvudsakliga syftet med marknadsstrategier ar att uppna konkurrensfordelar.
Marknadsforingstaktiker ar istallet planerade pa kort sikt och syftar till att uppna

marknadsforingsstrategin och presenteras i foljande avsnitt.

3.5 Marknadsforingstaktik

Marknadsforingstaktik definierar vilka marknadsaktiviteter som kommer utféras for att
genomfora den angivna marknadsforingsstrategin och uppna uppsatta malsattningar (Kotler &
Keller, 2016). Aktiviteterna dr angivna pa kort sikt, vanligtvis ett ar. Planen éver den valda
taktiken kan innehalla exempelvis budget for reklam, malgrupp, resurser och konkurrensmedel
(Kotler & Keller, 2016). Marknadsforingstaktik som kan anvéndas for e-handel ar bland annat
kunddriven taktik. Denna taktik paverkar e-handelsforetagets hemsida dels géllande designen,
dels géllande hemsidans service. Customer relationship management &r ytterligare en taktik
som kan anvandas for att strukturera e-handelsmarknadsforing (Chaffey, 2009). Customer
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relationship management innebér principer, praxis och riktlinjer som féretag anvander vid

interaktion med kunder (Investopedia, u.d)

3.5.1 Marknadsféringsmixens 4P:n

| artikeln The concept of marketing mix skriven av Borden (1965) presenterades
marknadsforingsmix for forsta gangen dar tolv faktorer introducerades till mixen;
produktplanering, prissattning, varumarke, distributionskanaler, personlig férsaljning, reklam,
kampanjer, forpackning, display, servicepolicyer och férfaranden, fysisk hantering och hitta
fakta och analys (Borden, 1964, s.9). Marknadsforingsmix &r ett verktyg som ett foretag arbetar
med, kombinationen av konkurrensmedel, for att paverka marknaden (Sall & Thorsson, 2001).
McCarthy (1965) omgrupperade senare Bordens element till fyra grupper, de 4P:na vilket
innefattar produkt, pris, paverkan samt plats. Chaffey (2009) skriver att Produkt innebér valet
av produkter, exempelvis vilket produktsortiment som erbjuds, image, kvalitet samt service.
Pris definierar foretagets val av prissattning, leveransvillkor, positionering och andra
forsaljningsvillkor. Paverkan ar foretagets kommunikation och direktmarknadsforing. Plats
berér distributionskanaler, likt transport och lager, segmenterade kanaler och
forsaljningsstdd (Chaffey, 2009)(Gummesson, 1984).

Chaffey (2009) skriver att marknadsforingsmixen medfor en del svarigheter da det ar en push-
strategi, det vill siga en strategi som ska nd kunden och detta oberoende av tillvagagangsstt.
Detta innebar att marknadsforingen inte tar hansyn till kundens behov. Dérfor éar det viktigt att
anvéanda marknadsforingsmixen tillsammans med djupare kunskap om kundernas behov. For
att mota detta ar det viktigt att anpassa marknadsforingsmixen till malmarknaden eller
segmentet. Om inte sd tenderar marknadsforingsmixen att leda till en produktorienterad
inriktning istallet for en kundorienterad inriktning. En kundorienterad inriktning &r en central

del av marknadsforing pa internet (Chaffey, 2009).

Chaffey (2009) skriver att produkten ur ett e-handelsperspektiv kan fortydligas som kunders
behov och 6nskemal av produkten. For att forklara hur produkten uppfyller dessa ska hemsidan
anvands som verktyg. Vid framtagande av onlinetaktik kan produkten varieras pa olika satt
(Chaffey, 2009). For att fortsatta vara konkurrenskraftiga i en tid dér internet och globalisering

har stor paverkan skriver Quelch och Klein (1996) att foretag maste vara snabba med att fa ut
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nya produkter pa den internationella marknaden. Enligt Chaffey och Smith (2008) kan internet
ge foretag mojlighet att fordndra sortimentet samt erbjuda storre utbud av produkter och
tjanster. Genom att foretag anvander sig av exempelvis kundlistor, garantier,
kundkommentarer och kundtjanst kan deras produktsortiment anpassas, utokas och
marknadsforas till kundernas behov (Chaffey & Smith, 2008).

Priset &r ocksa viktigt vid framtagandet av onlinetaktik (Chaffey, 2009). Xing et al. (2006)
presenterar tva tillvagagangssatt som &r vanliga vid prissattning online. Generellt anvands laga
priser av nya onlineforetag for att skaffa en kundbas. Internets paverkan pa priset handlar om
en blandning av en okad pristransparens och en differentierad prissattning. Exempelvis kan
kunder enkelt via internet fa tillgang till de prissattningar och produkter som finns i andra lander
vilket medfér en 6kad transparens (Quelch och Klein, 1996). Chaffey (2009) skriver att internet
medfor, pa grund av den 6kade informationstillgangligheten, standigt nedatgaende prispress
och nya prissattningsmetoder. Priset blir vasentlig da kunder kan jamfora priser pa internet, hos
exempelvis  andra  e-féretag  och  traditionella  butiker  (Chaffey,  2009).

Internet inverkar pa marknadsforingsmixens paverkan eftersom internet medfor en utokad
marknadskommunikation och information som inverkar pa kopbeslutet (Chaffey, 2009).
Kommunikationen, paverkan, handlar om hur kunderna finner hemsidan, via exempelvis
sokmotorer och e-postmarknadsféring. Kommunikationen pa hemsidan &r aven en central del
av foretagets formaga att paverka (Chaffey, 2009). Den valda kombinationen av
kommunikation online innehaller diverse marknadsforingsaktiviteter, exempelvis
bildannonser, AdWords, virtuell forsaljning och PR-anvéndning likt bloggar och nyhetsbrev
(Chaffey & Smith, 2008). For att lyckas pad e-handeln kravs det att P:et paverkan i
marknadsplanen  dven inkluderar tre viktiga beslut gallande investering av
onlinemarknadsforing. Det forsta beslutet handlar om huruvida investeringar ska goéras i
marknadsforing eller i hemsidan. Det andra beslutet handlar om hur mycket av marknadsforing
som ska investeras online jamfoért med icke-online. Den tredje fokuserar pa hur investeringar

online ska fordelas mellan olika marknadsforingsaktiviteter (Chaffey, 2009).

Internet har en global rackvidd och platsen &r darfor en central del av marknadsféringsmixen
(Allen & Fermestad, 2001). For att P:et plats ska uppna en god kundupplevelse vid e-handel ar
bekvamligheten vid koptillféallet, bra bestallningsprocess samt fullfdljande viktigt (Chaffey,
2009).
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3.6 Sammanfattning av teoretisk referensram

Vi har i borjan av teorikapitlet presenterat information om e-handel, dess utveckling och vilka
forandringar som e-handeln har medfért. Darefter har marknadsplanering som helhet och dess
syfte  presenterats.  Slutligen  har  marknadsplaneringsdelarna;  situationsanalys,

marknadsforingsstrategi samt marknadsforingstaktik introducerats.

Situationsanalys innefattar bland annat bakgrundsdata, trender och konkurrenssituation.
Avsnittet innefattar Porters fem konkurrenskrafter, omvarldsanalys och SWOT-analys. Porters
fem konkurrenskrafter beskriver konkurrensens styrka och ar av betydelse vid beddmning av
konkurrensmiljon och foretagets hot. Omvarldsanalysen innefattar i denna rapport féljande
omrade; social, legal, economic, political och technological. Fordelen med att studera
omvaérldsanalysen &r exempelvis att konsekvensbedoémningen i foretaget kan bli battre. SWOT-
analys &r det sista avsnittet under situationsanalysen. SWOT-analys &r ett hjalpmedel for att
sammanstalla inhdmtad information, detta for att finna fOretagets styrkor, svagheter,

mojligheter samt hot.

Avsnittet Marknadsforingsstrategier introducerades med Johanson och Scholes (2006)
definition av strategi, vilket ar definitionen som denna rapport utgatt fran.
Marknadsforingsstrategier ar aktiviteter utformade pa lang sikt och kan innefatta exempelvis
foretagets mission, marknadsforingsmal och finansiella mal. Vidare ingar Positionering &
Generiska strategier under avsnittet marknadsféringsstrategier. Positionering och generiska

strategier syftar till att skapa en konkurrenskraftig position pa marknaden.

Kapitlet avslutas med avsnittet Marknadsforingstaktik som ar marknadsaktiviteter pa kort sikt
som syftar till att uppna de angivna marknadsforingsstrategierna. Marknadsforingsmixens 4P:n,
produkt, pris, paverkan och plats, ingar under avsnittet och ar ett verktyg, kombinationen av
konkurrensmedel, som syftar till att paverka marknaden.

Genomgaende i kapitlet har e-handeln som plattform inkluderats for att kunna besvara

rapportens syfte;
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Syftet med rapporten &r att studera hur foretag verksamma inom e-handeln arbetar med
marknadsplanering nar det kommer till situationsanalys, marknadsféringsstrategi samt

marknadsforingstaktik.

| néstfoljande kapitel, empiri, kommer féretagen som intervjuats kort presenteras. Darefter
kommer de delarna fran intervjuerna vi anser mest relevant for var rapport av den transkriberade

texten att presenteras.
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Kapitel 4 Empiri

| detta kapitel kommer empiri i form av intervjuer att presenteras. Inledningsvis innan de
enskilda intervjuerna ges en kort foretagsbeskrivning om féretaget. Detta for att ge lasaren en
tydligare bild om féretaget och ge storre forstaelse for svaren i intervjun. Den sammanfattande
transkriberade texten har delats upp i marknadsplaneringens delar; situationsanalys,
marknadsforingsstrategi samt marknadsforingstaktik. Vi har i detta kapitel valt ut de delar fran
intervjuerna vi ansett vara mest relevanta for var rapport. Detta for att darefter kunna fora en

analys och dra slutsatser.

4.1 TimeCenter AB

TimeCenter AB grundades ar 2007 i Helsingborg och har idag en av Sveriges populéraste
onlinebokningstjanster. TimeCenter AB formedlar bokningar via natet till foretag likt massorer,
spa och frisorer (TimeCenter AB, 2018). Intresset for TimeCenter AB &r dels deras starka
tillvaxt de senaste aren, dels att de ar belagna i Helsingborg dar samtliga av oss forfattare av
rapporten ar uppvuxna. Bokslutet for ar 2016 visade pa en total omsattning pa 4 902 tkr med
fem anstallda (TimeCenter AB, 2016). Intervjun var beldgen pa deras kontor pa Storgatan 13 i
Helsingborg klockan 16.00 den 13:e april. Vi fick tala med Daniel Ellenson som é&r

marknadschef for foretaget.

4.1.1 Intervju med TimeCenter AB

Daniel Ellenson, marknadschef for TimeCenter AB, uppskattar att de lagger ungefar 10-20
timmar i manaden pa marknadsplanering “Bara den senaste veckan har jag sysslat med det
cirka 2-3h/dag”.

4.1.1.1 Situationsanalys

Omvarldsanalys ar valdigt viktig for foretaget sager Ellenson. Detta da man alltid maste veta
vad andra gor for att kunna kommunicera en effektiv marknadsforing. TimeCenter AB l&gger
tyngd pa att vara unika, det kan de endast uppna genom att anvéanda sig av en situationsanalys

enligt Ellenson.
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Han beskriver foljande;

Omvarldsanalys ar jatteviktigt for du maste veta vad de andra gor for att gora en effektiv
marknadsforing. Du vill inte géra samma som de andra utan det maste kannas att det &r ett annat
foretag och varumarke. Det ar det vi trycker pa. Det ska vara nagot unikt och det far du genom

att analysera.

Vidare beskriver Ellenson att de marknadsforingsstrategier de anvander sig av &r tacksamma
eftersom de kan matas. Ett exempel ar Instagram, dar kan man méata hur manga likes en bild
har fatt.

Ellenson beréttar att de arbetar med hoten som finns i Porters fem konkurrenskrafter. Nar det
kommer till hot av nya produkter eller tjanster berattar Ellenson att de studerar detta minst en
gang i veckan. Detta for att snabbt kunna se om konkurrenterna utvecklat nya tekniska
innovationer som blir relevant for TimeCenter AB att efterstrava. Pa ett liknande satt arbetar de
med befintliga konkurrenter da de vill halla sig uppdaterade om konkurrenternas teknologiska
utvecklingar. Vidare anser han att leverantérernas forhandlingsstyrka ar nagot de tar hansyn
till. Framforallt &r det enklare att forhandla med mindre leverantdrer. Ellenson beréttar att nar
det kommer till stora leverantorer ar det oftast valdigt svart att forhandla. Detta for att
forhandlingen sker via e-handel och priser pa natet redan ar nerpressade. Gallande koparens
forhandlingsstyrka forklarar Ellenson att de ser 6ver ifall kunderna vill prismatcha deras tjanster
mot motsvarande tjanster hos konkurrenterna. Om TimeCenter AB inte kan prismatcha
konkurrenterna kan de erbjuda kunden en kompletterande tjanst och dérmed ett unikt

erbjudande. Ellenson fortydligar att en forhandlingsstyrka hos kunderna finns.

Ellenson beréttar att de inte arbetar med samtliga av faktorerna som Ortiz (2004) presenterade,
social, legal, economic, political och technological. Exempelvis studerar inte TimeCenter AB
de politiska faktorerna 6verhuvudtaget. De studerar inte heller de ekonomiska faktorerna i sa
stor utstrackning. Daremot tar de hansyn till de sociala faktorerna eftersom faktorerna paverkar
foretaget mycket. Ellenson berattar att det generellt beror pa att manniskor vill ha en liknande

vara eller tjanst som kompisen eller kollegan. Vidare beréttar Ellenson att det sociala trycket
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fran omvarlden, vad manniskor tycker och tanker om oss, paverkar mer an vad teknologin gor.

“Det sociala tar 6ver, min kollega har detta, dd ska jag ocksd ha det”.

Ellenson berattar att de kontinuerligt arbetar med faktorerna inom SWOT-analysen. Han
forklarar att det &r viktigt att analysera styrkorna i foretaget. Styrkorna analyseras for att kunna
finna det unika med foretaget, detta for att kunna positionera sig och anvénda det i
marknadsforing. Vidare berattar han att det ar lika viktigt att studera svagheter och kéanna till
dessa. Resursbrist kan vara en anledning till att svagheter inte atgardas i den utstrackning de
borde. Ellenson ndmner dven att mojligheterna &r viktiga att studera. Detta for att veta vilken
riktning foretaget ska ta da TimeCenter AB alltid maste gora nagot nytt nar det kommer till
teknik. Vidare beréttar han att innovation &r det viktigaste for foretaget eftersom teknik ligger
till grund for foretagets verksamhet. Ellenson beréttar dven att hot ar viktiga att analysera i
SWOT-analysen. Detta for att sma innovationer fran mindre konkurrenter kan vara

betydelsefulla for TimeCenter AB verksamhet.

4.1.1.2 Marknadsforingsstrategi

Ellenson anser att det &r svart att besvara fragan om e-handel ger nagon fordel vid positionering
da de alltid varit verksamma inom e-handeln. Foretaget ar differentierade genom att halla hog
kvalitet och unika erbjudande pa de tjanster de erbjuder. Vidare berattar Ellenson att det
formodligen kan vara svarare att differentiera sig via en hemsida jamfort med en fysisk butik.
Det forsta kunden ser pa hemsidan ar liknande vad kunden ser pa konkurrenternas hemsida.
Detta till skillnad fran nar kunden kommer in i en fysisk butik och méts av en trevlig séljare
som skapar en relation med kunden. Darfor kan foretag som har fysiska butiker dven ta ut ett
hogre pris dn vad som kan tas online. Det ar valdigt svart att saga varfor en hemsida skulle vara
battre an en annan hemsida. Sammanfattningsvis forklarar Ellenson att det ar svart att
differentiera sig online gallande priset da manniskor prisjamfor mycket pa natet. Vidare
forklarar Ellenson att det ar problematiskt att differentiera sig online da kunden endast méts av
en hemsida. Ellenson forklarar;

Jag tycker det ar svérare att positionera sig pa nétet eftersom det enda kunden ser &r en hemsida.

Hur ska vi differentiera 0ss? Vanligen traffar man en séljare som 4r jattetrevlig och man skapar

en relation och kan darfor ta ett hogre pris. Men pa webben gar det inte. Det 4r jattesvart att saga

varfor denna hemsida skulle var béttre &n andra. Det &r svart att differentiera sig pa natet just nar

det géller priset. Folk prisjamfor s mycket pa natet.
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4.1.1.3 Marknadsforingstaktik

Ellenson sager att eftersom TimeCenter AB ar verksamma inom e-handeln paverkas deras
prisséttning. Detta tror Ellenson &r for att det ar enkelt att soka upp vad andra hemsidor tar for
pris pa liknande produkt eller tjanst. Han beskriver att kunderna prisjamfor vilket ar nagot han
hor regelbundet. Nar det galler fysisk butiksforséljning ar det inte lika enkelt att fa tillgang till
konkurrenternas priser som det &r inom e-handeln. Ellenson beréttar att de flesta tjansterna i
stort satt gar att prisjamfora, nagot kunderna brukar géra. TimeCenter ABs priser ligger inom

ramen for konkurrerande tjanster inom samma bransch, i vissa fall lite hogre.

Enligt Ellenson ar TimeCenter AB verksamma i hela varlden och har till viss del kunder world
wide. Dock formedlar han att det ar svarare an vad de trott att etablera sig pa utlandska
marknader da det oftast kravs kannedom om landets infrastruktur. Ellenson forklarar att det &r
mer problematiskt att trada in pd en utlandsk marknad &n att endast dversatta hemsidan pa
diverse sprak. Ellenson berattar;

Rent tekniskt kan vi vara verksamma i hela varlden. Men det ar svarare att ga in pa andra

marknader an vi tankt oss. Oftast behdver du den infrastrukturen som finns i ett land. Det racker
inte att 6versatta sidan och tro att allt &r klappat och klart.

Det finns en problematik med att forsoka vara varldsledande och detta beror pa att det kravs en
marknadsforingsbudget i varje region, vilket medfor omfattande kostnader for foretaget, nagot
som de inte kan hantera i nuléget. Darfor planerar de inte i dagsléget att strava efter att bli

varldsledande.

Gallande paverkan arbetar de mest med Google AdWords. Detta gor TimeCenter AB for att na
nya kunder da Google AdWords resulterar i att de hamnar hogt upp i sokresultatet. TimeCenter
AB nar aven ut till nya kunder via natverkseffekter. Detta innebér att potentiella kunder
influeras av andra kunder som anvander sig av tjansterna. Vidare berattar Ellenson att dven
Instagram och Youtube ar tva viktiga plattformar for att na ut till nya kunder. Facebook anser
Ellenson vara ett avslutat kapitel och likasa TV-reklam da TimeCenter AB inte kan specificera
vilken malgrupp de vill nd. Ellenson beréttar att foretaget investerar endast i den

kommunikation som sker online, detta da foretaget ar verksamma inom e-handeln.
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Ellenson séger;

Vi &lskar att marknadsfora oss online istallet for i tidningar. Jag har sjalv haft en annons i en
onamnd tidning, det kandes som 100 procent sloseri med pengar. Jag kunde inte mata eller fa
nagon feedback. Aven om vi hade med en kod sa verkade inte folk anvanda den. Ingen inom

marknadsforing skulle vilja anvanda nagot dar man inte kan mata resultaten.

Vidare beréattar Ellenson att de investerar mer resurser i marknadsféringen an pa hemsidans
uppbyggnad. Han berdttar att det kravs bade tidsatgang samt ekonomiska resurser for en god
marknadsforing.

48



4.2 Uteprodukter.se

Uteprodukter.se saljer framforallt varor for offentlig utemiljo. Framst séljer Uteprodukter.se till
bostadsrattsforeningar, foretag, fastighetsagare, féreningar, kommuner samt landsting. De
produkter som &r populdrast ar bland annat askkoppar, parkbankar, papperskorgar och
sandbehallare. Uteprodukter.se gor stora satsningar for att leverera fraktfritt med snabba
leveranser. De driver forséljning pa bland annat deras hemsida som medfor att de kan rikta
produkterbjudande mot specifika malgrupper (Uteprodukter.se, u.a.). Nyholm group AB é&r
koncernens moderbolag. Uteprodukter.se uppvisade for ar 2016 en total omsattning pa 4 500
tkr och har idag tre anstallda (Karemo, 2018). Intervjun genomfordes pa deras kontor pa
Fagelsangsgatan 29 i Helsingborg klockan 17.00 den 18:e april. Vi fick tala med Simon Karemo

som ar e-handelskoordinator for foretaget.

4.2.1 Intervju med Uteprodukter.se

Karemo forklarar att bade tiden och resurserna foretaget lagger pa marknadsplanering har ékat
den senaste tiden. Framdver planerar foretaget att o©ka sin  budget for
marknadsplaneringsaktiviteter och de planerar att gora stora investeringar, cirka en miljon
svenska kronor. Uteprodukter.se arbetar med samtliga av de presenterade teorierna. Karemo

sager “Vi jobbar med allt undermedvetet. Vi har alltid koll pd vad som hénder”.

4.2.1.1 Situationsanalys

Vid fragestallningen huruvida Uteprodukter.se arbetar med Porters fem konkurrenskrafter
svarar Karemo att de mer eller mindre arbetar med samtliga delar. Karemo forklarar att de
arbetar med att halla sig uppdaterade gallande intrade av nya konkurrenter pa marknaden. Detta
gor Uteprodukter.se for att darefter forsoka matcha konkurrenternas priser. Da det redan finns
en hdg konkurrens pa marknaden fran storre befintliga foretag arbetar Uteprodukter.se
regelbundet med prisséttning utifrdn konkurrenternas priser. Foretaget stravar efter att bli
jamforda med de storre konkurrenterna pa marknaden. En strategi for att uppna detta ar att
Uteprodukter.se ska synas i sa stor utstrackning som mojligt dar kunderna kan finna dem. Detta
framforallt genom sokoptimering. “Var strategi dr att synas sa mycket som mojligt ndr

kunderna vill att vi ska synas” sager Karemo.
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Nya produkter anser inte Karemo som ett aktuellt hot for Uteprodukter.se, detta da de inte
upplever att det uppkommer nagra erséattande produkter. Foretaget har funnits i fyra ar och
Karemo har arbetat pa foretaget i ett halvar. Under detta halvar har Karemo upplevt att
Uteprodukter.ses sortiment har varit detsamma, en bransch dar nya liknande produkter kommer

in, men sortimentet utvecklas inte i samma utstrackning.

Karemo uppfattar foretagets leverantorskontakt som positiv. Leverantdrerna vérdesatter
Uteprodukter.se da de inte prispressar leverantdrspriserna i samma utstrackning som deras stora
konkurrenter gor. Om Uteprodukter.se kraver allt for laga priser aterkopplar oftast
leverantorerna och avbojer samarbete. Stora konkurrenter prispressar vilket paverkar
leverantorernas forhandlingsformaga. Daremot ar Uteprodukter.se fortfarande ett relativt litet

foretag och leverantdrernas forhandlingsstyrka ar darfor stérre an vad Uteprodukter.ses &r.

Enligt Karemo arbetar Uteprodukter.se kontinuerligt med analys av omvirlden. “Vi maste alltid
vara uppdaterade och ha koll pa laget. Soka och fraga runder sa att vi foljer med i
utvecklingen”. Karemo anser att miljomedvetenhet bland kunder i samhallet &r viktigt att
overvaka. Det ar dven viktigt att ha koll pa vad som skiljer sig at for bostadsrattskunder, privata
kunder och foretag. Karemo anser att det ar viktigare att vara kunnig géllande forandringar i
omvérlden &n att endast vara det billigaste alternativet. Att finna en bra balans mellan dessa
delar &r centralt for foretaget. Genom att studera konkurrenterna samt ekonomin i samhéllet kan
en lamplig prisséttning goras. Framst ligger fokus pa att studera konkurrentpriser da priser
jamfors av kunder. Karemo forklarar att Uteprodukter.se inte foljer konjunkturer speciellt
mycket da de inte funnits sa lange, daremot foljer de arstider.

Politiska forandringar paverkar Uteprodukter.se da det ar viktigt att folja regler och lagar som
finns pa de produkter de séljer. Det storsta hotet gallande nya produkter ar framst férordningar
och direktiv fran EU. Exempelvis tillkommer forandringar géllande lekplatsprodukter.
Konkurrenter kan bli mer konkurrenskraftiga om de uppfyller kraven pa sina produkter i
snabbare hastighet. Karemo ger ett exempel pa ett direktiv som paverkade deras forsaljning
gallande batteridtervinning i soprum. Uteprodukter.se marknadsforde detta samt gjorde

prisjusteringar vilket resulterade i att forsaljningen exploderade. Det kan medféra fordelar for
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foretaget att ha vetskap om sadana forandringar. Karemo anser darfor att det ar viktigt att inneha

information om regler och lagar.

Vid fragestallning huruvida Uteprodukter.se arbetar med SWOT-analys svarar Karemo att de
arbetar kontinuerligt med analysering av deras styrkor, svagheter samt mojligheter och hot.
Enligt Karemo &r det viktigt att analysera foretagets styrkor. Karemo sager;

Det viktiga med att analysera vad vi ar starka pd r att kunna utveckla dessa bitar sa att ingen kommer

ikapp, att inte slappa dessa bitar nar vi blir battre pa andra omraden.

Karemo ser exempelvis globalisering och digitalisering som en mojlighet for Uteprodukter.se.
Karemo papekar att det finns en del hot pAd marknaden. Framforallt kommer dem uppifran, fran
storre konkurrenter samt att de kan bli uppkopta. Aven den standiga prispressningen som sker
I branschen ar ett viktigt hot som kan medféra att Uteprodukter.se kan halka efter. Dessutom &r
leverantorerna ett hot da de till viss utstrackning styr Uteprodukter.se. Ett annat hot som é&r
viktigt att beakta ar lagen GDPR. Karemo sager att foretaget har tagit reda pa en del information
om den nya lagen. De arbetar mycket med att vara tydliga med att skriva vart kundernas

uppgifter finns, vad uppgifterna ska anvéndas till och varfor.

4.2.1.2 Marknadsforingsstrategi

Karemo sager att Uteprodukter.se framst satsar pa en differentierad position. Fokus ligger pa
att vara lite roligare dn andra foretag. Uteprodukter.se forsoker uppné en “kompiskdnsla” med
kunderna. Trots tidigare argument gallande prisanpassning av produkter utefter nya och
befintliga konkurrenter, sdger Karemo att priset inte ligger i fokus. Karemo berattar att det ar
svart att matcha priserna med de stora konkurrenterna, daremot ar malet att Uteprodukter.se ska
kunna matas med dem. Uteprodukter.se satsar mycket pa att leverera god service vilket de tror

kommer medfdra att kunderna valjer deras produkter.

4.2.1.3 Marknadsforingstaktik
Uteprodukter.se ar relativt ensamma pa e-handeln inom deras bransch. De lagger darfor stort
fokus pa att uppdatera utbudet och sortimentet for att matcha deras konkurrenter i fysiska

butiker. Karemo sager “Vi tar inte bort produkter men lagger till hela hela tiden. Vi ar réatt
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ensamma med att salja uteprodukter pa e-handeln darfor fokuserar vi pa att uppdatera
produktutbudet hela hela tiden”. Deras malgrupp ar framst foretag men de saljer aven till
privatpersoner. Tack vare att de borjat anvdnda sig av betalningsforetaget Klarna, har
forsaljning till privatpersoner 6kat. Utbudet handlar om att méta kundens behov av produkter
och nu daven ur privatkundsperspektivet. Karemo anser att det géller att hdnga med och erbjuda

det som efterfragas pa marknaden.

Internet har i stor omfattning paverkat Uteprodukter.ses rackvidd, plats. Karemo forklarar att
foretagets e-handel &r begransad till Sverige men en framtida expansion ar enklare for foretaget
da de verksamma pa internet. Detta da investeringar som exempelvis lager, personal och lokal
inte behovs i samma utstrackning som i en fysisk butik. Karemo forklarar att Uteprodukter.se
redan har bra leveransavtal med DHL och med detta avtal kan de &ven skicka varor utrikes. Det
ar dyrare att leverera produkter utrikes men mdojligheten finns. E-handeln medfor att det ar
lattare for foretaget att ga internationellt. De har fatt forfragningar fran kunder fran olika
skandinaviska lander. Det &r dock en lang process som tar tid da bland annat éversattning och
kundtjanst behévs. Karemo séger foljande;

Om vi vill expandera exempelvis till Danmark ar det lattare med e-handeln. Vi behdver inte ha

en butik. Det behdvs inte goras investeringar i lager, personal och lokal utan investeringar skulle

endast ske pa hemsidan. Vi har redan bra leveransavtal med exempelvis DHL och kan skicka

utrikes. Detta skulle vara dyrare for oss men mojligheten finns. E-handeln gor det lattare att ga

internationellt.

Vid fragestéllningen géllande foretagets paverkan svarar Karemo att Uteprodukter.se framst
investerar i marknadsforing. Mest resurser laggs pa marknadsforing och inte utveckling av
deras hemsida. De arbetar dagligen med hemsidan. Det &r snarare ett aktivt arbete med
hemsidan an vad det & med marknadsféringen. Marknadsforingen utvecklas mer langsiktigt.
Darfor ar det tidsmassigt mer arbete med hemsidan men pengamassigt laggs mer pa
marknadsféringen. Kommunikationsarbetet sker endast online och i dagslaget har det inte gjorts
nagon icke-online kommunikation, likt traditionella annonser i tidningar. Majoriteten av
utgifter for marknadsforing laggs pa Google. Stora investeringar kommer att goéras inom
marknadsforing pa Google framover.

52



For att P:et plats ska uppna en god kundupplevelse vid e-handel ar bekvamligheten vid
koptillfallet, bra bestallningsprocess samt fullfoljande viktigt. Karemo beréttar vidare “Vi
ldgger wungefdr 97 till 99 procent pa Google AdWords”. Resterande fokus vid
onlinekommunikation &ar bostadsrattsmejl. Foretaget koper adresser fran ett foretag for att
kunna skicka personliga mejl med nyhetsbrev till bostadsrattsforeningar. Framdver vill de
eventuellt satsa pa mer icke-onlinekommunikation, likt radioreklam och tv-reklam. Vidare
anser Karemo att webbens utveckling ar framtiden och dérfor har Uteprodukter.se exempelvis
inte kataloger utan anvander sig endast av AdWords. Karemo beréttar;
Det viktigaste att ta hansyn till i marknadsplaneringen for oss ar att processen ska ga snabbt och

smidigt. Kunden ska inte behéva komma i kontakt med oss och webben ska minska tiden for

kopet. Att finnas pa e-handeln ar den storsta mojligheten for oss.
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4.3 Rackesbutiken

Réackesbutiken Sweden AB, bendmns Rackesbutiken, ar tillverkare av glasracke och ledstanger.
Foretaget ar belaget i Angelholm och grundades ar 2011 (Rackesbutiken, u.d.). Rackesbutiken
upplevde en efterfraga av hemlevererade rackesprodukter, vilket ligger bakom deras affarsidé.
Réackesbutiken levererar utéver Sverige récken i nordiska och europeiska lander. Utover
Sverige har Rackesbutiken onlinebutiker i Norge, Danmark, Finland, Frankrike, Tyskland och
Osterrike. Produkterna ar tillverkade efter kunders matt och énskemal vilket medfor att
produkterna kan anpassas till samtligas behov (Réckesbutiken, u.d.). Ar 2016 omsatte
Rackesbutiken 39 552 tkr och hade 25 stycken anstallda. Intervjun var beldgen pa deras kontor
p& Transportgatan 9C i Angelholm klockan 14.00 den 23:e april. Vi fick tala med Johan
Akesson som & Marknadsassistent och Lisa Asp som &r Marknadschef for Rackesbutiken
Sweden AB.

4.3.1 Intervju med Réackesbutiken

Johan Akesson och Lisa Asp beskriver deras marknadsplanering som ett l6pande arbete under
aret. Daremot lagger de cirka en till tva manader i slutet av aret pa att gora planering for det
kommande dret och &ar darfér mer intensiva manader. Den strategiska planeringen beréknas
omfatta cirka fem procent av foretagets totala omsattning. Vidare beréttar Akesson och Asp att
de arbetar med ett strategidokument dar situationsanalys, marknadsféringsstrategier och

marknadsforingstaktiker ingar. Asp forklarar;
Vi har ett strategidokument som nyligen byggts upp och det &r nastan klart. Det &r ett satt for mig att se
pa konkurrenter, vara erbjudanden, vad som mer finns pad marknaden och vad erbjuder vi i

jamforelse med dem? Vi gor detta pa en Gvergripande niva.

4.3.1.1 Situationsanalys

Vid fragestilining géllande anvandningen av Porters fem konkurrenskrafter forklarar Akesson
och Asp att de studerar konkurrenshoten som finns pa marknaden. Gallande intrade av nya
konkurrenter skulle Rackesbutiken vilja lagga mer tid pa att studera hotet genom att gora
I6pande konkurrensanalyser, vilket de idag inte har resurser till. Vidare beskriver Akesson och
Asp att det ar svart att finna konkurrenter till Rackesbutiken da de specialtillverkar racken

utefter kundernas dnskemal. Da de inte har standardiserade produkter ar det svart att jamfora
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med andra konkurrenter da de inte ar samma mangd, materialforbrukning och valmojligheter.
Det har bade tillkommit och lamnat akt6rer pa marknaden, nagot Réackesbutiken inte upplever
som négot stérre hot. Akesson och Asp upplever dock att konkurrensen gallande sékoptimering

pa Google ar stor.

Rackesbutiken arbetar inte kontinuerligt med att studera hot fran andra produkter. Daremot
berattar de att nya substitutprodukter likt glasracke och traracke inkommer I6pande pa
marknaden. Vidare berattar Akesson och Asp att képarens forhandlingsstyrka paverkar till viss
utstrackning deras utbud. De berattar att de i nuldget arbetar med en produktutveckling pa en
produkt som kunderna efterfragat. Daremot paverkar inte kunderna deras pris, de upplever inte
att det &r ett hot och medfor prispress. Detta tror Akesson och Asp framforallt beror pé att de
inte erbjuder standardiserade produkter som kan jamforas pa hemsidor likt Pricerunner och
Prisjakt. Akesson séger;
Vi finns inte pa pricerunner men folk jamfor hela tiden. Vi finns framforallt inte dar eftersom

produkten &r dyr och icke-standardiserad. Kunderna undersoker istillet till exempel ‘hdr kunde

jag fa tjockare glas’ och sé vidare.

Idag anvander sig Rackesbutiken av Schenkers vid leverans av deras produkter. De upplever
inte att deras egen forhandlingsstyrka ar stor pa grund av att de ar verksamma pa e-handeln.
Detta da Schenkers &r det enda foretaget som kan leverera deras produkter eftersom deras paket
kan vara bade langa och tunga. Daremot arbetar Réckesbutikens inkdpsansvariga kontinuerligt

med att fa ner priset och besoker lander likt Kina for att kunna gora jamforelser.

Akesson och Asp forklarar att det finns befintliga foretag som arbetar med liknande produktion
som Réckesbutiken, men som ar mindre foretag vilket medfér att de inte har lika stor
marknadskraft. Akesson sager “Vi har en grundkoll pd vilka som finns . Det finns &ven storre
foretag men som har en annan inriktning och utbud. Detta medfor att det ar svart att rakna
marknadsandelar d& det inte gar att jamfora helt med andra foretag. Akesson och Asp upplever
att det finns foretag som forsoker kopiera deras affarskoncept, da Rackesbutiken var forst pa

marknaden med specialbestéllda racken.
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Vid fragestallning géllande huruvida Réckeshutiken arbetar med omvarldsanalys svarade
Akesson och Asp att de studerar omvarlden, men hade gérna lagt ner mer resurser om det fanns
mojlighet. De upplever inte att deras malgrupp ar kansliga for politiska och rattsliga faktorer
vilket darfor inte studeras i storre omfang. Daremot paverkas Rackesbutiken av politiska och
rattsliga faktorer vid intrade av nya lander d& de méste félja landernas lagar och regler. Akesson
och Asp berattar att Norge har krav gallande glastjocklek, vilket sarskiljer sig fran Sveriges
regler. Vidare uppfyller de Boverkets krav pa racken, nagot Réackesbutiken anvéander sig av i

deras marknadsforing.

Akesson och Asp beskriver att teknologiska faktorer till viss utstrackning péverkar deras
verksamhet. Exempelvis har det blivit mojligt att arbeta med en 3D funktion pa deras hemsida
vilket uppskattas av deras kunder. Tekniken har medfort att hemsidan har kunnat utvecklas till
en snyggare och enklare onlinebutik. Vidare har de infort att det uppkommer en bild pa
kundservicepersonen som arbetar under tillfallet hemsidan besoks. Detta gor att kunden far en
mer personlig upplevelse. Samtliga utvecklingar av hemsidan har grundat sig i teknologins

utveckling.

Vid fragestallning gallande deras studering av de sociala faktorerna i omvérlden arbetar
Rackesbutiken exempelvis inte med certifieringar, detta da de anser att det var en for
komplicerad process att genomféra. Daremot tror Akesson och Asp att d& de producerar
kvalitetsprodukter med lang livslangd kan kunder fa uppfattningen av att det ar miljovanligt da

hdg konsumtion undviks.

Réackesbutiken anvander sig av en SWOT-analys. Det gor de dels till bakgrundsarbetet till
marknadsplaneringen, dels 16pande under aret. Akesson och Asp tycker att SWOT-analys &r ett
bra verktyg for att kunna lara sig om foretaget, fa séljargument och dven vara vaksamma over
forandringar pa marknaden. Akesson forklarar;
Vi har en SWOT i var marknadsforingsstrategi. SWOT-analys ar viktigt for att lara sig om
foretaget. Det ar bra for kundtjanst som pratar med kunderna. Om du gor SWOT sé har du hela

tiden med dig den i arbetet och den finns i bakhuvudet i allt man gor. Det &r dven skont att ha

informationen att luta sig emot.
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4.3.1.2 Marknadsforingsstrategi

Akesson och Asp beskriver att Réckesbutiken erbjuder produkter med hog kvalitet, god service
och produkter som dr latta att bygga ihop. R&ckesbutiken arbetar med andra ord med en
differentierad strategi. Vidare sager Akesson att det framforallt & foretag som inte kan
konkurrera med négot annat som konkurrerar med pris. Akesson séger “Det dr bara foretag
som inte kan konkurrera med ndgot annat som konkurrerar med pris”. Rackesbutiken arbetar
inte for att uppna lagsta pris utan arbetar for att leverera kvalitetsvaror. Vidare séger Akesson
och Asp att de tror att e-handeln medfor positiva effekter for dem jamfort med om de hade haft
en fysisk butik. Asp forklarar;

Hade man haft en stor butik hade det kostat mycket. Hemsidan kostar ingenting eftersom det ar

Andreas (grundaren) som gor den, uppdateringen gor vi och Andreas programmerar den. Det &r

skillnad att ha en fysisk butik i centrala stan och hér ute.

Idag kan de positionera sig till en storre marknad som dven inkluderar andra lander. For att
uppna en differentierad position har de exempelvis anstallt personer som kommer fran de olika
landerna som de saljer i, detta for att bli mer personliga och ge béttre service.

4.3.1.3 Marknadsforingstaktik

Angéende marknadsféringsmixens 4:P sager Akesson och Asp att deras prissattning &r relativt
hog, detta da de erbjuder kvalitetsprodukter. E-handeln medfor att deras lokalkostnader &r lagre
an vad det hade varit ifall de salde i fysiska butiker. E-handeln medfor vidare att de verkar pa
en global plats, rackvidden &r stor p& grund av internet. Vidare sager Akesson och Asp att deras
utbud har paverkats nagot de senaste aren utefter kundernas onskemal och efterfraga. Deras val
av paverkan, det vill siga deras kommunikation, ar framforallt tryckta annonser. De anvander
sig idag av tidningen Vi i Villa, nagot de uppfattar ar en god kommunikationskanal. Vidare
lagger de mycket resurser p& AdWords. Akesson och Asp sager att de inte anvander sig sarskilt
mycket av Facebook och Instagram, ndgot som annars &r vanligt pda marknaden idag.
Rackesbutiken har gjort sin nuvarande hemsida pa egen hand och lagger darfor all

kommunikationsinvesteringar pa marknadsforing.
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Slutligen svarar Akesson och Asp att de inte uppfattar att ndgon av delarna som berorts i
intervjun hade kunnat exkluderas utan att det hade bidragit med negativa konsekvenser for

planeringen.
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4.4 Oresundskraft AB

Oresundskraft AB ar idag ett av Sveriges storsta energibolag. Karnverksamheten bestar av
forsaljning samt distribution av el, fjarrvarme, naturgas samt fjarrkyla. Foretagets huvudkontor
ar belaget i Helsingborg och ar helagt av Helsingborgs stad. Oresundskraft ABs vision &r
“Energi for en bdttre virld. Kraft for regionen” (Oresundskraft AB, 2018). Oresundskraft AB
uppvisade ar 2016 en omséattning pa 2599 miljoner kronor med 335 stycken anstallda
(Oresundskraft AB, 2016). Intervjun genomfordes pa huvudkontoret, Vastra sandgatan 4 i
Helsingborg, klockan 13.00 den 7:e maj. Vi talade med Sami Nybom, Marknadsanalytiker pa
Oresundskraft AB.

D& Oresundskraft har en komplex affarsmodell s& &r denna intervju avgransad till produkter

och tjanster for privatkunder.

4.4.1 Intervju med Oresundskraft AB

Sami Nybom, marknadsanalytiker, beskriver att Oresundskraft inte ar ett renodlat e-
handelsforetag. Detta eftersom affarskonceptet har funnits innan e-handelns framvaxt och
intradandet pa e-handeln &r till f6ljd av den teknologiska utvecklingen. Nybom forklarar att den
grova marknadsplaneringen gors relativt lang tid i forvag. Vidare berattar Nybom att de

regelbundet foljer upp och studerar hur planeringen gar. Nybom séager

"Varje vecka foljer vi upp och kollar hur sakerna gar”.

Vid frégan huruvida Oresundskraft AB arbetar med situationsanalys, marknadsforingsstrategi
samt marknadsforingstaktik svarar Nybom att Oresundskraft AB har en avdelning som
stéandigt arbetar med detta. Nybom séger foljande;
Nar det galler vara befintliga produkter och tjanster arbetar vi konstant med att planera aktiviteter och
marknadsféring ihop med var forséljningsavdelning. Var erbjudandeavdelning skapar nya produkter

och tjanster som lamnas over till forsaljningsavdelningen som satter forsaljningsmal och till

marknadsavdelningen som sétter mal pa att generera leads.
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4.4.1.1 Situationsanalys

Vid fragestallning géllande anvandningen av Porters fem konkurrenskrafter sager Nybom att
de, i varierande utstrackning, studerar konkurrenshoten som finns pa deras marknad. Nybom
forklarar att Oresundskraft AB inte ingdende studerar intrade av nya konkurrenter pa
marknaden, men att de har koll pa vilka som trader in. Nybom séger

Vi har bevakning pa om det kliver in ndgra nya eller befintliga som lanserar nya tjanster som vi inte

har koll pd idag. Var bevakning fangar in dessa. Vissa kan utgdra ett hot, andra inte.

Nybom forklarar aven att det ar lite speciellt med elhandelssidan. Det da det framforallt &r de
nya foretagen pa marknaden som tar kunder. De vill bygga upp en kundbas och erbjuder darfor
billiga priser for att fa kunderna att stanna. Det &r da framst ratt okanda bolag och inte de storre

bolagen.

Angaende hotet gallande nya tjanster pa marknaden riktade till privatkunder berattar Nybom
att detta ar nagot som upplevs som stort i vissa fall och mindre stort i andra fall.

Koparens forhandlingsstyrka beskriver Nybom som relativt stort, framforallt géllande
elhandeln. Nybom sdger;
Gillande elhandel kan en kund ringa in och séga ‘Jag har fatt detta priset, kan ni matcha det?’. Detta ar
nagot vi inte alltid kan och inte heller nagot vi arbetar med for att uppna. Pa fjarrvarme har vi en arlig
prisdialog med kunder eller foretradare for kunderna. Dér vi gar igenom kommande prisandringar pa
fjarrvarme. Det ger kunderna kdnnedom om vad som ligger till grund for prisandringar och en méjlighet

att l1amna synpunkter. Ett mal &r att kunderna ska f& en stabil och forutsagbar prisutveckling pa

fjarrvarmen.

Leveranttrens forhandlingsstyrka beskrivs av Nybom som varken starkare eller svagare i takt
med e-handelns utveckling, utan styrs av marknaden. Nybom beskriver “Elen kops in pd
spotmarknaden och det ar utbud och efterfiagan som styr de priserna.”

Rivalitet bland befintliga konkurrenter upplever Nybom inte som stort. Oftast ar det nya

konkurrenter som forsoker ta kunder snarare dn de befintliga konkurrenterna.
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Vid fragan om Oresundskraft AB arbetar med omvérldsanalys svara Nybom:;

Absolut, det &r vi tvungna till. Vi ar i en bransch dar det & mycket lagstadgat géllande vad vi far gora

och inte gora. Darfor foljer vi valdigt noggrant exempelvis de politiska faktorerna.

Vidare beskriver Nybom att han inte upplever att ekonomiska faktorer, likt konjunkturen,
paverkar Oresundskraft AB. Nybom sager “Elen mdste funka oavsett”. Teknologiska faktorer
studeras mycket och det finns mycket kompetens i foretaget for utveckling av foretagets
teknologi. Nybom forklarar dven att de arbetar mycket med sociala faktorer “Miljé - och
hallbarhetsfrdgor brinner vi for — i alla led”. Oresundskraft AB sponsrar &ven

idrottssammanhang och andra sociala arrangemang.

Huruvida Oresundskraft AB arbetar med SWOT-analys som verktyg svarar Nybom:;

Ja, vid nya erbjudande. Erbjudandeavdelningen arbetar med den. Jag tror daremot att den haller pa att
andra form da det finns sd manga andra aspekter att se pa. Allt gar mycket snabbare idag. Mycket far

man ta snabbt och agera pa.

4.4.1.2 Marknadsforingsstrategi

Nybom, Oresundskraft AB, beréattar att foretaget inte anser sig vara ett lgprisforetag. Han
berattar vidare att foretaget satsar pa att differentiera sig vilket de gor framst genom
kundupplevelse. Nybom beréttar att det inte gar att sarskilja sig sa mycket inom branschen.
Nybom siiger Vi har valdigt tuffa mal gallande kundnéjdhet som vi vill 6ka rejalt jamfort med
vdar nuvarande nivd”. Nybom berattar dven att organisationen haller pa med ett nytt
kundgranssnitt som kommer se helt nytt ut med nya funktioner som ska bidra till att forbattra
kundupplevelsen. Nybom forklarar att de mater kundndjdhet och dven hur mycket kunden
behdver anstranga sig for att komma i kontakt med foretaget. Han beréattar dven att malet ar att
det ska vara en lag troskel i allt man behover gora och detta bidrar i sin tur till en 6kad
kundno6jdhet. Nybom séger;

I den bransch vi verkar i & kundupplevelse och kundndjdhet det enda som kan sérskilja oss.

Det handlar om hur du blir bemétt i telefon och pa skarmen. Hittar du det du behover? Ar det

enkelt? Gér det snabbt? Vi méter allt detta.
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4.4.1.3 Marknadsforingstaktik
Nybom, Oresundskraft AB, beskriver att de generellt arbetar med de 4:Pna. Gallande P:et pris
berattar Nybom att priset paverkar dem men att de inte agerar pa det. P:et plats, rackvidd, har
paverkat dem genom att de dr verksamma pa internet da de kan na ut till fler. Nybom séger att
de kan na ut till fler om de marknadsfor sig. Dock arbetar Oresundskraft AB med en ny strategi
som innebar att de dragit hem styrkorna. Tidigare har Oresundskraft AB marknadsfort sig
bredare. | dagslaget arbetar de med marknadsforing pa endast hemmamarknaden. Nybom séger;
Det ar Kklart vi kan na ut till fler om vi marknadsfor oss, det ar de det handlar om. Syns vi inte
finns vi inte. Vi har en ny strategi som innebdr att vi har dragit hem styrkorna. Tidigare var vi

mer aktiva utanfor var hemmamarknad. Nu arbetar vi med att 6ka antalet produkter och tjanster

till vara befintliga kunder pa var hemmamarknad.

Vidare forklarar Nybom att de har samma produkt, tjanster. Nybom tydliggér och sdger att
produkten har varit samma hela tiden, e-handeln ar bara ett annat satt att képa den pa. Vi har
exakt samma produkt, e-handel dr bara ett annat sdtt att kopa det”. Tidigare skedde kdpen

exempelvis via telefon.

Nar det kommer till P:et paverkan, kommunikation, beréttar Nybom att Oresundskraft AB idag
framst investerar i hemsidan. Detta da de ska bygga upp en helt ny hemsida. Detta gor de for
att de vill forbattra saker géllande kundupplevelsen. Nybom sager;

Just nu ar det hemsidans uppbyggnad eftersom vi &r inne i ett projekt. Men i dvrigt skulle jag

sdga att det ar 50/50. Det galler att trimma den hela tiden. Detta ar eftersom vi far ett nytt

kundgrénssnitt och vi kommer forbattra forbattra forbattra hela tiden

Gallande beslutet om online eller icke-online marknadsféring sager Nybom att Oresundskraft
AB nastan uteslutande marknadsfor sig digitalt. Nybom sager Vi marknadsfor oss bara
digitalt. Vi kor i princip bara med digitalannonsering”. Nybom beréttar att de
marknadsforingsaktiviteter de anvander mest ar Facebook, programmatic och AdWords. Ett
exempel pd hur programmatic anvands ar att Oresundskraft AB koper annonser i
Angelholmsomradet som syns pa specifika webbsidor, i mobilen, pa en viss plats eller vid en

viss tidpunkt. Nybom forklarar;
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Nu koér vi en kampanj i Angelholm under en manad, d& képer vi annonser som syns pé& specifika

webbsidor. Var annons kanner av om du &r i Angelholm, d& dyker vi upp.

Vid fragestallningen huruvida Nybom tror att nagon del i marknadsplaneringen kan exkluderas
svarar Nybom att Oresundskraft AB ar en dynamisk organisation och att olika delar av
marknadsplaneringen standigt exkluderas. Detta gors kontinuerligt i deras arbete om de inte
anser att vissa delar tillfor nagot. Vidare siger Nybom att de inte arbetar “’by the book”. De
arbetar inte med marknadsplanering stegvis utan det ser annorlunda ut i
verkligheten. Marknadsplaneringen beror mycket pa vilken bransch ett foretag ar verksamt i
samt vilket bolag det ér.

Nybom anser att marknadsplaneringen ar extra viktigt pd grund av e-handeln. For
Oresundskraft AB handlar det framst om kundnojdhet och kundupplevelser. Nybom forklarar
att det har stor betydelse da kundfokuset kan bidra med en helt annan upplevelse nar kunden
loggar in pa hemsidan. Nybom sager;

Vi kan erbjuda en helt annan upplevelse till vara befintliga kunder och nya kunder. Allt mer

service och slj flyttas till digitala kanaler och det ar darfor dar vi maste vara vassa, vilket kan

vara svart. Men ett sétt att gora det pa &r att sarskilja sig.

Oresundskraft AB har en sida for kunder dir de kan logga in till ”Kundsidor”. Vidare siger
Nybom att upplevelsen for kunderna snabbt kan &ndras om hemsidan inte anpassas. “Kunden

har inte talamod ldngre”.
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Kapitel 5 Analys

| foljande kapitel presenteras en analys dar teori och empiri sammankopplas och analyseras.
Intervjuerna ar jamforda med utvald teori. Detta for att analysera huruvida intervjupersonerna
pa de utvalda foretagen arbetar i praktiken med den utvalda teorin. Kapitlet ar uppbyggt med
rubriker utefter rapportens bidragande kunskaper och insikter. Kapitlet syftar inte till att
generalisera utan syftar till att finna likheter och skillnader mellan rapportens utvalda teori
och den framtagna empirin. Detta for att ge lasaren en tydlig rod trad genomgaende i analysen

for att besvara rapportens syfte och forskningsfraga.

5.1 Marknadsplanering for e-handelsforetag

Karemo, Uteprodukter.se, sager “Att finnas pd e-handeln dr den storsta mdéjligheten for oss”.
Nybom, Oresundskraft AB, anser att marknadsplanering &r extra viktigt pa grund av e-handeln.
Ellenson, TimeCenter AB, sdger “Bara den senaste veckan har jag sysslat med det cirka 2-
3h/dag”. Akesson och Asp, Réckesbutiken, berdknar att de lagger ca en till tvd manader om
aret pa intensivt marknadsplaneringsarbete och detta &ar ett lopande arbete som sker
kontinuerligt under aret. Andersson (1989) skriver att marknadsplanering medfor ett flertal
fordelar for foretag. Bland annat medfér marknadsplanering att framtidsbedémning,
foretagsforstaelse samt mal- och strategiunderlag blir mer valgrundat. Samtliga av de
intervjuade foretagen, TimeCenter AB, Uteprodukter.se, Rackesbutiken samt Oresundskraft

AB anvander marknadsplanering i deras verksamhet.

Andberg och Eliasson (2002) skriver att kontinuerliga avstamningar dar utvardering gors ar
viktiga for foretagen och dess framtid. Nybom, Oresundskraft AB, forklarar att de regelbundet
foljer upp marknadsplaneringen. Nybom sédger “Varje vecka foljer vi upp och kollar hur sakerna
gdr”. Karemo, Uteprodukter.se, forklarar att de resurser foretaget lagger pa marknadsplanering
har under den senaste tiden 0kat. Karemo sdger “Vi jobbar med allt undermedvetet. Vi har alltid

koll pa vad som héinder”.
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5.2 Situationsanalys - viktigt for e-handelsforetag

5.2.1 Marknadshot inom e-handeln

5.2.1.1 Intréde av nya konkurrenter

Enligt Chaffey (2009) ar Overvakningen pa marknaden central for att bibehalla
marknadsandelar. Chaffey (2009) skriver &ven att intrade av nya aktorer pa e-handeln sker i
hdg hastighet. Trots detta upplever inte Akesson och Asp, Rackesbutiken, att intrade av nya
konkurrenter &r ett storre hot. De anser dock att de vill lagga mer resurser pa konkurrensanalys.
Karemo, Uteprodukter.se, forklarar att de standigt arbetar med att halla sig uppdaterade
gallande intrade av nya konkurrenter pa marknaden. Ellenson, TimeCenter AB, forklarar att det
ar relevant for dem att bevaka marknaden da de vill hélla sig uppdaterade om intradet av bade
nya och befintliga konkurrenter. Detta for att se om konkurrenterna utvecklat nya typer av
tjanster. Nybom, Oresundskraft AB, forklarar att de studerar intrade av nya konkurrenter,

daremot inte ingdende. Nybom, Oresundskraft AB, sager;

Vi har bevakning pa om det kliver in nagra nya eller befintliga som lanserar nya tjéanster som vi

inte har koll pa idag. Var bevakning fangar in dessa. Vissa kan utgdra ett hot, andra inte.

Manga e-handelsforetag behdver gora stora marknadsforings- och kundserviceinsatser for att
erhalla uppmarksamhet, vilket kan ses som ett hinder for framgang (Chaffey, 2009). Akesson
och Asp forklarar att de upplever ny konkurrens gallande sokoptimeringen via Google,
AdWords. Réackesbutiken lagger darfor mycket resurser pd detta. Detta gor aven
Uteprodukter.se Karemo beréttar “Vi ldgger ungefdr 97 till 99 procent pa Google AdWords”.
Chaffeys (2009) teori gallande att det kravs stora marknadsforingsinsatser for att erhalla
uppmarksamhet gor att det kan vara svart att trada in pd marknaden for nya konkurrenter. Detta
kan vara anledningen till att Rackesbutiken och Oresundskraft AB anser att hotet av nya

konkurrenter inte alltid ar relevant.

Karagiannopoulos et al. (2005) skriver om att bade potentiella och de befintliga konkurrenterna
paverkar I6nsamheten i branschen. Nya aktorer gor sa att priserna pressas vilket resulterar i
lagre Ionsamhet (Jelassi & Enders, 2008). Karemo, Uteprodukter.se, sager, som tidigare ndmnt,
att foretaget arbetar med att halla sig uppdaterade gallande nya och befintliga konkurrenter pa
marknaden. Detta beror framst pa att de jamfor priserna pa marknaden for att darefter kunna
sédtta ett matchande pris. Detta dverensstammer med Jelassi och Enders (2008) teori om att

priserna pressas nar nya konkurrenter trader in pa marknaden. I motsats till Karemo upplever
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dock Akesson och Asp, Rackesbutiken, inte att deras priser pressas till fljd av intrade av nya
konkurrenter da de inte arbetar med att anpassa sina priser utifran konkurrenterna. Detta kan
bero pa att Rackesbutiken har icke-standardiserade produkter vilket kan vara svart att jamféra

pa hemsidor likt pricerunner.

5.2.1.2 Hot fran nya produkter & tjanster

Hotet fran substitutprodukter paverkar foretags Ionsamhet (Karagiannopoulos et al., 2005).
Nybom, Oresundskraft AB, beréattar att hotet gédllande nya tjanster varierar, i vissa fall upplevs
hotet som stort medan det i andra fall upplevs som mindre. Karemo, Uteprodukter.se, upplever
att utbudet av produktsortimentet har varit detsamma pa marknaden de senaste aren och
uppfattar darfor inte hotet om nya produkter som aktuellt. Jelassi och Enders (2008) skriver att
internet har okat antalet substitutionsprodukter, detta da det ar lattare att trada in pa marknaden.
Detta motséatter sig darfor Karemos uppfattning géllande deras foretag. Akesson och Asp,
Rackesbutiken, uppfattar till skillnad fran Karemo att det uppkommer nya produkter,
substitutprodukter, pa marknaden. De arbetar dock inte kontinuerligt med att studera dessa hot.
Ellenson, TimeCenter AB, upplever ocksa att det uppkommer nya produkter och tjanster och
att det ar relevant att studera konkurrenternas teknologiska innovationer. Ellenson beskriver

vidare att de studerar hotet minst en gang i veckan.

5.2.1.3 Kdparens forhandlingsstyrka

Bade Porter (2001) och Chaffey (2009) skriver att koparens férhandlingsstyrka ar ett stort hot
for foretag verksamma pa e-handeln. Akesson och Asp, Réickesbutiken, upplever inte att
koparens forhandlingsstyrka ses som ett hot som medf6r en prispress utan det paverkar istallet
deras utbud. Vidare forklarar Akesson och Asp att detta troligtvis beror pa att de inte erbjuder

standardiserade produkter. Akesson sager;
Vi finns inte pa Pricerunner men folk jamfor hela tiden. Vi finns framforallt inte dar eftersom
produkten &r dyr och icke-standardiserad. Kunderna undersoker istéllet till exempel ‘hér kunde jag

fa tjockare glas och sa vidare.

Nybom, Oresundskraft AB, uppfattar att koparnas forhandlingsstyrka ar relativt stor,
framforallt gallande elhandeln. Nybom séger;

Gillande elhandel kan en kund ringa in och sdga ‘Jag har fatt detta priset, kan ni matcha det?’. Detta
ar nagot vi inte alltid kan och inte heller négot vi arbetar med for att uppnd. P4 fjarrvarme har vi en

arlig prisdialog med kunder eller foretradare for kunderna.
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Chaffey (2009) skriver att det framforallt &r foretag med standardiserade produkter, som kan
prisjamforas, som paverkas av att vara verksamma pa internet. Oresundskraft AB erbjuder
bland annat el, ndgot som kan anses vara en standardiserad tjanst och kan darmed prisjamforas.
Dock sétts priset pa el utifran spotmarknaden, utbud och efterfragan. Det som prisjamfors &r
darfor fasta avgifter utéver det rena elpriset. Rackesbutiken erbjuder inte standardiserade
produkter, vilket Akesson och Asp tror medfor att prisjamférelser p& hemsidor likt Pricerunner
inte sker. Bade Oresundskraft AB och Rackesbutiken Gverensstimmer ddrmed med Chaffeys
(2009) teori.

Ellenson, TimeCenter AB, beréttar att manniskor generellt satt prisjamfor mycket online och
att TimeCenter AB ser over de fall dar kunderna vill prismatcha deras tjanster gentemot
konkurrenternas likvardiga tjanster. Aven Karemo, Uteprodukter.se, forklarar att de forsoker
prismatcha deras konkurrenter. Detta gar att koppla till Chaffeys (2009) teori om att koparnas
forhandlingsformaga har okat i takt med e-handelns framvéxt.

TimeCenter AB och Uteprodukter.se kan uppfattas som renodlade e-handelsféretag med
produkter som kan jamforas pa internethemsidor. Oresundskraft AB definieras av Nybom som
ett icke renodlat e-handelsféretag och Rackesbutiken erbjuder icke-standardiserade produkter.
Koparens forhandlingsstyrka varierar mellan de intervjuade foretagen kan vara beroende pa

foretagsform och av produkt och tjanst.

5.2.1.4 Leverantorens forhandlingsstyrka

Chaffey (2009) skriver att e-handeln medfor att det ar enklare for foretag att byta leverantor
samt att prisjamfora, detta medfor att leverantrernas forhandlingsstyrka minskar.
Rackesbutikens  inkOpsansvarig arbetar  kontinuerligt med att hitta de basta
leverantorsalternativen och besoker lander likt Kina for jamforelser. Detta 6verensstammer med
Chaffeys (2009) teori.

Karemo beskriver att Uteprodukter.se, i forhallande till deras storre konkurrenter, &r ett relativt
litet foretag. Om Uteprodukter.se kraver allt for laga priser avbojer leverantorerna att inga avtal.
Uteprodukter.se kan darfor inte prispressa leverantérernas produkter i samma utstrackning som
storre foretag, vilket medfor att leverantérerna har en stark forhandlingsstyrka. Ellenson,

TimeCenter AB, berattar att de har en del mindre leverantorer och att det ar enklare for foretaget
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att forhandla med sina mindre leverantorer till skillnad fran deras storre leverantorer. Detta kan
betyda att storleken pa bade leverantorerna och foretagen kan vara en avgoérande faktor géllande
leverantorens forhandlingsstyrka.

Ellenson beskriver att det ar svart att férhandla med stora leverantorer pa e-handeln, nadgot som
stammer 6verens med Porters (2001) teori géllande leverantérerna far mer makt pa internet.
Ellenson beskriver att anledningen till att férhandlingen med stora leverantorer ar liten ar pa
grund av att férhandlingen sker inom e-handeln och priserna redan &r nerpressade. Detta skulle
kunna vara ett tecken pa att forhandlingsstyrkan hos leverantorerna ar liten till foljd av
konkurrensen mellan leverantérerna inom e-handeln. Detta kan 6éverensstdmma med Chaffeys

(2009) teori gallande leverantérernas minskade forhandlingsstyrka.

Nybom, Oresundskraft AB, beskriver att leverantorens forhandlingsstyrka varken har blivit
starkare eller svagare i takt med e-handelns utveckling utan styrs av marknaden. Nybom
beskriver “Elen kdps in pd spotmarknaden och det dr utbud och efterfrdagan som styr de
priserna’”. | jamforelse med de 6vriga intervjuade foretagen stammer varken Chaffeys (2009)
eller Porters (2001) teorier gallande leverantdrernas dkade eller minskade forhandlingsstyrka

overens med Oresundskraft ABs uppfattning.

5.2.1.5 Rivalitet bland befintliga konkurrenter
Nybom, Oresundskraft AB, beskriver att rivaliteten bland befintliga konkurrenter inte &r sa stor,

detta da det framst &r nya konkurrenter som tar kunder. Nybom sager;
Vi har bevakning pa om det kliver in nagra nya eller befintliga som lanserar nya tjanster som vi

inte har koll pa idag. Var bevakning fangar in dessa. Vissa kan utgdra ett hot andra inte.

Chaffey (2009) skriver att rivaliteten bland befintliga konkurrenter pa internet medfor att
prissattningen blir allt kénsligare och produkterna, ur képarens synvinkel, blir mer likartade.
Detta 6verensstammer med vad Karemo, Uteprodukter.se, berdttar gallande att foretagets
prissattning paverkas av konkurrenternas pris. Chaffeys (2009) teori géllande att internet
medfor att produkterna blir allt mer likartade stammer éverens med TimeCenter AB. Ellenson,
TimeCenter AB, forklarar att de behdver halla sig uppdaterade om de befintliga
konkurrenternas tekniska innovationer for att studera om de &r relevanta for foretaget att

efterstrava.
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Chaffey (2009) skriver att internet medfor att det blir enklare att handla pa den globala
marknaden till ett eventuellt lagre pris, detta bidrar ocksa till en 6kad konkurrens. Asp och
Akesson, Réckesbutiken, berattar att deras inkdpsansvariga kontinuerligt besdker lander som
exempelvis Kina. Detta gér dem for att kunna prisjamféra, handla till ett lagre pris. Detta
staimmer dverens med Chaffeys (2009) teori om att den globala marknaden bidrar till en 6kad

konkurrens.

Porter (2001) beskriver att internet paverkar rivaliteten bland de befintliga konkurrenterna
genom att foretagens erbjudande ar svara att halla patentskyddade och darmed reduceras
skillnaderna mellan konkurrenterna. Detta Gverensstimmer med vad Akesson och Asp,
Rackesbutiken, forklarar géllande att deras affarskoncept har forsokts efterliknas och kopieras.
Dock uppfattar de att foretagen som forsokt efterlikna deras affarskoncept séllan har lyckats

konkurrera med dem pa langre sikt.

Rivalitet bland befintliga konkurrenter uppfattas darmed olika av de intervjuade foretagen.
Uteprodukter.se och TimeCenter AB uppfattar rivaliteten bland befintliga konkurrenter pa ett
liknande satt. Likt koparens forhandlingsstyrka kan deras liknande uppfattning bero pa att
foretagen uppfattas som renodlade e-handelsforetag. Rackesbutiken och Oresundskraft AB
anser inte att rivaliteten bland befintliga konkurrenter som stor. De bada foretagen kan ses som

icke renodlade e-handelsforetag, Réackesbutiken erbjuder icke-standardiserade produkter.

5.2.2 Viktiga omvarldsfaktorer for e-handelsforetag

Wahlstrom (2004) skriver att omvarldsanalys medfor en rad fordelar, likt en forbattrad
konsekvensbeddmning av aktiviteter och beslut. Genf och Laurent (2014) skriver att
omvérldsanalysens framsta syfte ar att en organisation ska klargéra hot och mdjligheter i
omvérlden. Enligt Nybom, Oresundskraft AB, arbetar foretaget med omvarldsanalys. Nybom

svarar foljande vid fragan om de studerar omvarlden;
Absolut, det ar vi tvungna till. Vi &r i en bransch déar det &r mycket lagstadgat géllande vad vi far gora

och inte gora. Darfor foljer vi valdigt noggrant exempelvis de politiska faktorerna.
Karemo, Uteprodukter.se, forklarar att de kontinuerligt arbetar med omvaérldsanalys. Karemo
berédttar “Vi mdste alltid vara uppdaterade och ha koll pa ldget. Soka och fraga rundor sa att

vi foljer med i utvecklingen”.
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Aven Ellenson, TimeCenter AB, beskriver att omvarldsanalysen &r ett viktigt verktyg;
Omvarldsanalys ar jatteviktigt for du maste veta vad de andra gor for att gora en effektiv
marknadsfcring. Du vill inte gora samma som de andra utan det maste kdnnas att det &r ett annat
foretag och varumarke. Det ar det vi trycker pé. Det ska vara nagot unikt och det far du genom att

analysera.

Politiska faktorer, politiska beslut och lagstiftning paverkar tillvaxten for foretag verksamma
pa e-handeln (Booz Hamilton Allen, 2002). Akesson och Asp, Réckesbutiken, anser inte att
deras malgrupp ar kansliga for politiska och rattsliga faktorer. Dock &r politiska faktorer, likt
lagar och regler, viktiga att ta hansyn till vid intrade av nya lander da det kan skiljas at fran
Sveriges regler och lagar. Rackesbutikens syn pa politiska faktorer dverensstammer déarfor med
Booz Hamilton Allen (2002). Detta da Rackesbutikens tillvaxt okar vid intrade av nya lander,
om lagar och regler inte uppfylls kan Rackesbutiken inte trada in i landerna. Likt Akesson och
Asp anser Nybom, Oresundskraft AB, att politiska faktorer ar viktiga att ta hansyn till. Aven
Karemo, Uteprodukter.se, framférde att politiska faktorer ar viktiga. Genom att marknadsfora
produkter som foljer nya direktiv kan Uteprodukter.se 6ka sin forsaljning, vilket kan paverka
tillvaxten. Karemo upplever att EU forordningar och direktiv medfor krav pa produkter.
Konkurrenter som saljer nya produkter som uppfyller de stallda kraven kan uppfattas som mer
konkurrenskraftiga. Det ar darfor viktigt att ha information om dessa politiska férandringar.
Wahlstrom (2004) skriver att en omvdérldsanalys exempelvis medfér en Okad
konsekvensbedémning av aktiviteter och beslut. Detta 6verensstimmer med Uteprodukter.se.
Karemo forklarade att deras omvarldsanalys medfér 6kad kunskap gallande exempelvis
politiska forandringar. Uteprodukter.se har marknadsfort produkter som uppfyller
nyimplementerade politiska krav, vilket troligtvis ar till foljd av en 6kad konsekvensbeddémning

fran omvarldsanalysen.

Chaffey (2009) namner att utstrackningen av internet och e-handeln péaverkas av lagstiftning
gallande skydd av integritet eller beskattningsniva. Karemo, Uteprodukter.se, séger att det ar
viktigt att studera exempelvis lagen GDPR. Karemo séger att foretaget har tagit reda pa en del
information géllande den nya lagen. De arbetar mycket med att vara tydliga med att skriva vart
kunders uppgifter finns, vad uppgifterna ska anvandas till och varfor. Detta ar ett exempel pa

hur internet och e-handeln paverkas av lagstiftning géllande skydd av integritet.
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Akesson och Asp, Réckesbutiken, forklarar att teknologins utveckling till viss del péverkar
deras verksamhet. Framforallt gallande forenklingar och mer avancerad teknik som gynnar
kundens bestk pa hemsidan. En koppling kan darfor dras till Chaffeys (2009) teori om att
teknologins utveckling skapar fundamentala forutsattningar for e-handeln. Ellenson,
TimeCenter AB, har en liknande uppfattning. Ellenson anser att teknologiska innovationer ar
viktiga att analysera for att standigt bli battre. Aven Nybom, Oresundskraft AB, beskriver att
de teknologiska faktorerna studeras mycket och dr viktiga for deras foretag. Nybom,
Oresundskraft AB, beskriver inte deras verksamhet som ett renodlat e-handelsforetag, utan
intradet pa e-handeln é&r till foljd av teknologins utveckling. Intradet pa e-handeln har troligtvis

berott pa att foretaget har studerat och anpassat sig efter forandringar i omvarlden.

Karemo, Uteprodukter.se, forklarar att en lamplig prissattning kan géras genom att studera
konkurrenterna samt ekonomin i samhallet. Uteprodukter.ses fokus ligger framst pa att studera
konkurrenterna, detta da kunder jamfor priser. Genf och Laurent (2014) skriver att syftet med
omvarldsanalys &r att en organisation ska identifiera hot och mojligheter i omvérlden, och
darefter agera pa dem. Ellenson, TimeCenter AB, beréttar att de endast studerar de ekonomiska
faktorerna i den man att foretaget sékerstaller att de tar ett pris som ligger inom ramen for
branschen. Nybom, Oresundskraft AB, upplever att de ekonomiska faktorer, likt konjunkturen,
inte paverkar Oresundskraft AB “Elen mdste funka oavsett”.

Chaffey (2009) skriver att bade sociala och kulturella faktorer har en stor inverkan pa foretag
inom e-handeln, detta eftersom de reglerar efterfrigan och koép via internet. Detta
overensstammer med vad Ellenson, TimeCenter AB, forklarar géllande att det ar relevant att
studera de sociala faktorerna. Ellenson uppfattar att manniskor generellt satt tilltalas av att
anvanda liknande tjanster som manniskor i sin omgivning. Nybom, Oresundskraft AB, forklarar
att de arbetar mycket med sociala faktorer “Miljé - och hallbarhetsfragor brinner vi for —i alla
led”. Aven Karemo, Uteprodukter.se, forklarar att det ar viktigt att Overvaka
miljomedvetenheten i samhallet. Sociala faktorer kan enligt Chaffey (2009) paverka
efterfrdgan och kop via internet, detta kan stamma 6verens med Oresundskraft AB. Foretaget
gor satsningar i idrottsarrangemang och andra sociala arrangemang. Detta gor de troligtvis for

att visa en god bild av foretaget vilket i sin tur kan paverka efterfragan.

Grossnickle och Raskin (2001) skriver att begreppet webografi innefattar att ett foretag kan

identifiera sin malgrupp genom att studera vart anvandaren befinner sig och vilken form av
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enhet som anvands, exempelvis mobil eller dator. Utformningen av foretagets design pa
webbsidan ingér dven i begreppet webografi. Nybom, Oresundskraft AB, beskriver att foretaget
anvander sig av programmatic, exempelvis genom att de koper annonser i Angelholmsomradet
som syns pa specifika webbsidor, i mobilen eller vid en viss tidpunkt. Rackesbutiken arbetar
mycket med designen pa deras webbsida, exempelvis anvander de 3D funktioner for att
underlitta for kunden. Aven anpassar de hemsidan och kundservice utefter landet kunden
befinner sig i. Bade Oresundskraft AB och Rackesbutiken anvander sig darmed av webografi i

omvérldsanalysen.

Samtliga av intervjupersonerna beskrev att omvarldsanalys &r av vikt att studera. Detta stammer
overens med Chaffeys (2009) teori om att omvarldsanalys &r central for att vara

konkurrenskraftiga och behalla marknadsandelar.

5.2.3 SWOT-analys ur ett e-handelsperspektiv

Kotler och Keller (2016) skriver att en SWOT-analys &r ett hjalpmedel for att sammanstalla
inhdmtad information for att darefter finna ett foretags styrkor, svagheter, mojlighet samt hot.
Akesson och Asp, Réackesbutiken, anvander sig av SWOT-analys da de tycker, likt vad Kotler
och Keller skriver, att analysen ar ett viktigt verktyg for att ta reda pa foretagets styrkor,
svagheter, hot och mojligheter. Detta gor de dels i bakgrundsarbetet, dels I6pande under aret.

Akesson forklarar;
Vi har en SWOT i var marknadsforingsstrategi. SWOT-analys ar viktigt for att lara sig om

foretaget. Det dr bra for kundtjanst som pratar med kunderna. Om du gér SWOT sa har du hela
tiden med dig den i arbetet och den finns i bakhuvudet i allt man goér. Det &r aven skont att ha

informationen och luta sig emot.

Aven Ellenson, TimeCenter AB, anser att SWOT-analysen &r viktig att arbeta med, vilket som
gors kontinuerligt. Karemo, Uteprodukter.se, beréttar att foretaget arbetar i stor utstrackning
med sina styrkor, svagheter samt mojligheter och hot i omvarlden. SWOT-analysen visade sig
vara av betydelse vid marknadsplanering for Uteprodukter.se, vilket 6verensstammer med
Gurel och Tats (2017) teori. Forfattarna skriver att en vélgjord SWOT-analys kan medfora att
beslut och strategier blir mer vélgrundade. Karemo sdger “Det viktiga med att analysera vad vi
ar starka pa ar att kunna utveckla dessa bitar sa att ingen kommer ikapp, att inte slappa dessa
bitar ndr vi blir béttre pd andra omrdden”. Aven Nybom, Oresundskraft AB, sdger att
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Oresundskraft AB arbetar med SWOT-analys, men stéller sig ndgot tveksam till SWOT-
analysens framtida roll i marknadsplaneringen. Nybom beskriver foljande angaende fragan
huruvida Oresundskraft AB anvander SWOT-analys;

Ja, vid nya erbjudande. Erbjudandeavdelningen arbetar med den. Jag tror daremot att den héller pa att
andra form da det finns s& manga andra aspekter att se pa. Allt gar mycket snabbare idag. Mycket far

man ta snabbt och agera pa.

Chaffey (2009) skriver att en SWOT-analys kan anvandas i e-handelssammanhang genom att
skapa strategier for att 16sa specifika e-foretagsproblem. Karemo, Uteprodukter.se, beskriver
att det finns en del hot pa marknaden. Exempelvis ar prispress, leverantorer och lagstiftningar
likt GDPR ett hot for Uteprodukter.se. Lagstiftningen GDPR &r ett exempel pa hur SWOT-

analysen kan anvandas i e-handelssammanhang.

Ellenson, TimeCenter AB, anser att hoten i omvarlden &r viktiga for TimeCenter AB att studera.
Framst handlar hoten om att sma innovationer fran mindre konkurrenter kan vara betydelsefulla
for TimeCenter ABs verksamhet. Detta kan Overensstamma med Girel och Tats (2017) teori
om att den externa analysen bland annat undersoker hur konkurrensen sannolikt kommer
utvecklas och vilka foljder detta kan medféra. Kotler och Keller (2016) skriver att det vardefulla
med SWOT-analysen ar att se Over situationen och kartlagga vilka atgarder som kan tankas vara
nodvandiga. Detta ar nagot Ellenson, TimeCenter AB, anser vara vardefullt for foretaget da

SWOT-analysen gor att de vet vilken riktning foretaget ska ta, speciellt géllande teknik.

5.3 Positionering pa internet

Akesson och Asp, Rackesbutiken, erbjuder produkter med hég kvalitet, god service och
produkter som &r latta att bygga ihop. Réackesbutiken arbetar inte for att uppna lagsta pris utan
arbetar med att differentiera sig genom att leverera kvalitetsvaror. Jelassi och Enders (2008)
skriver att genom att erbjuda konsumenterna fler formaner i jamforelse med konkurrenterna
kan differentieringsfordelar uppnas. Rackesbutikens val av att erbjuda kvalitet istallet for laga
priser ar en sadan forman som konsumenterna erbjuds. Karemo, Uteprodukter.se, sager att de
framst fokuserar pa differentiering i form av att de ska vara ett roligare foretag &n
konkurrenterna dér kunden far en “kompiskénsla” med foretaget, de arbetar d&ven med att
leverera god service. Detta stammer ocksa dverens med Jelassi och Enders (2008) teori om att

erbjuda fler formaner an konkurrenterna.
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Enligt Porter (1998) finns det en risk att foretag blir “stuck in the middle”. Detta sker om ett
foretag inte lyckas med att implementera kostnadsledande positionering eller differentierad
positionering. Karemo séger att priset inte ligger i fokus vid positioneringen. Trots det ar
prisanpassning av produkter utefter nya och befintliga konkurrenter nagot Karemo berattar att
de standigt arbetar med. Jelassi och Enders (2008) har observerat att en del e-handelsféretag
har lyckats med att bade ha lagst pris och hogst kvalitet. Uteprodukter.se har inte lagst pris men
arbetar standigt med att séanka priserna for att méta konkurrenternas priser. Detta gér dem
tillsammans med att differentiera sig genom att ha en bra och personlig service. Deras sétt att
positionera sig kan darfor tolkas som att de varken fullt ut har en differentierad positionering
eller kostnadsledande positionering pa marknaden. Porter (1998) sager att detta kan medfora att
foretaget inte lyckas inta en konkurrenskraftig position. Jelassi och Enders (2008) skriver att
stuck in the middle kan undvikas inom e-handeln trots att foretag erbjuder lagst pris och hogst
kvalitet. Uteprodukter.se erbjuder varken lagst pris eller hogst kvalitet. Trots detta har
Uteprodukter.se lyckats med bade halla laga priser, folja konkurrenternas prispress, och
samtidigt halla hog kvalitet. Daremot erbjuder Uteprodukter.se varken lagsta pris eller hogsta

kvalitet, trots detta visar foretaget goda resultat.

Ellenson, TimeCenter AB, forklarar att de differentierar sig genom att halla hog kvalitet och
genom att erbjuda unika tjanster. Vidare forklarar Ellenson att ta en kostnadsledande position
ar svart att gora online da manniskor prisjamfor mycket pa néatet. Vidare forklarar Ellenson att
det ar problematiskt att differentiera sig pa natet, detta da kunden endast ser en hemsida. Detta
overensstammer med Stora Enso (2017) som skriver att foretag verksamma pa den digitala
plattformen inte har samma mojligheter att skapa en kansla hos kunden som foretag verksamma

pa den fysiska marknadsplatser har. Ellenson sager;

Jag tycker det ar svarare att positionera sig pa natet eftersom det enda kunden ser &r en hemsida.
Hur ska vi differentiera oss? Vanligen traffar man en séljare som &r jéttetrevlig och man skapar en
relation och kan darfor ta ett hogre pris. Men pa webben gér det inte. Det &r jattesvart att saga
varfor denna hemsida skulle var battre an andra. Det ar svart att differentiera sig pa natet just nar

det galler priset. Folk prisjamfor s3 mycket pd nitet.

Stora Ensos (2017) teori kan vara anledningen till varfér Oresundskraft AB, som Nybom
berattar, arbetar aktivt med att differentiera sig genom kundupplevelse och kundnéjdhet.

Nybom, Oresundskraft AB, beskriver att det &r svart att sérskilja sig inom deras bransch.
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Nybom sager “Vi har vildigt tuffa mdl gdllande kundnojdhet som vi vill 6ka rejdlt jamfort med
Var nuvarande nivd”. Detta stammer aven 6verens med vad Jelassi och Enders (2008) skriver
gallande att det ar viktigt med att skapa konsumentnytta, unika och svarimiterade erbjudande,

for att uppna en differentierad position.

Internet har medfort att Rackesbutiken kan positionera sig pa en stérre marknad som kan
inkludera flera lander. Rackesbutiken har bland annat satsat pa att anstélla personal som arbetar
med kundtjanst som ursprungligen kommer fran de lander Rackesbutiken ar verksammai. Detta
medfor en god service vilket starker den differentierade positionen. Detta stimmer 6verens med
Jelassi och Enders (2008) argument om att ett féretag som vill uppna en differentierad position
maste erbjuda hogre varde i jamforelse med konkurrenterna. Detta argument gar aven i linje
med det Nybom, Oresundskraft AB, beréttar;

I den bransch vi verkar i &r kundupplevelse och kundndjdhet det enda som kan sérskilja oss. Det
handlar om hur du blir bemétt i telefon och pa skdrmen. Hittar du det du behdver? Ar det enkelt?
Gar det snabbt? Vi méter allt detta.

5.4 E-handelns 4P:n

5.4.1 Produkter pa e-handeln

Chaffey (2009) skriver att ur ett e-handelsperspektiv kan produkten beskrivas som kunders
behov och onskemal. Hemsidan kan anvandas som verktyg for att forklara hur produkten
uppfyller dessa behov och dnskemal. Enligt Chaffey och Smith (2008) kan internet medféra att
foretag kan erbjuda storre utbud av produkter och tjanster samt forandra sortimentet. Detta
overensstammer med vad Ellenson, TimeCenter AB, sdager gallande att foretaget standigt
erbjuder nya tjanster for att komplettera utbudet. Akesson och Asp, Rackesbutiken, sager att
utoka utbudet av produkter ar nagot som foretaget har gjort utefter kunders dnskemal samt
efterfrigan. Med andra ord Overensstimmer Chaffey och Smiths (2008) teori med
Réackesbutiken och TimeCenter AB gallande att produktsortimentet anpassas, utdkas och
marknadsfors utefter kundernas behov. Aven Karemo, Uteprodukter.se, forklarar att kunders
behov av produkter paverkar utbudet av produkter. Detta staimmer dock inte Gverens med
Oresundskraft AB. Nybom forklarar att de har samma produkt, tjanst, som de har haft hela
tiden. Vi har exakt samma produkt, e-kandel éir bara ett annat sétt att képa det . Oresundskraft
AB har inte anpassat och utdkat sitt produktsortiment till foljd av e-handeln. Daremot har de

anpassat forsaljningen.
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Réackesbutiken, TimeCenter AB och Uteprodukter.se beskriver med andra ord att kundernas
behov och 6nskemal paverkar produktutbudet. Daremot anser Oresundskraft AB att de inte har

utokat sitt produktsortiment, trots att de verkar pa e-handeln.

5.4.2 Pris pa e-handeln

Akesson och Asp, beskriver att deras prisséttning &r relativt hég och stabil. Detta motsager
Chaffeys (2009) teori om att internet medfor, pa grund av informationstillganglighet, standigt
nedatgdende prispress och nya prissattningsmetoder. Akesson séger “Det dir bara foretag som
inte kan konkurrera med ndgot annat som konkurrerar med pris”. Nybom, Oresundskraft AB,
forklarar att priset paverkar dem men att de inte agerar pa det, vilket ocksa motsager Chaffeys
(2009) teori om standigt nedatgaende prispress.

Chaffeys (2009) teori stammer dock Overens med TimeCenter AB. TimeCenter AB
prismatchar och tar ungefar samma priser som konkurrenterna inom branschen, i vissa fall lite
hogre. Ellenson, TimeCenter AB, beskriver att prissattningen paverkas av e-handeln. Quelch
och Kleins (1996) teori om att den 6kade pristransparens som internet medfort, exempelvis att
kunder kan fa tillgang till prissattningar och produkter i andra lander, ar ndgot som TimeCenter
AB paverkats av. Ellenson berattar att priset paverkas da det ar enkelt att séka upp och hitta
priser pa andra hemsidor med liknande produkter och tjanster. Karemo, Uteprodukter.se,
berattar att foretaget forsoker matcha konkurrenternas priser. Konkurrensen ar hog pa
marknaden av befintliga foretag och Uteprodukter.se arbetar regelbundet med prissattning

utifrdn konkurrenternas priser.

5.4.3 Plats pa e-handeln

Internet har en global rackvidd och plats ar darfoér en central del av marknadsféringsmixen
(Allen & Fermestad, 2001). Internets globala rackvidd stammer 6verens med samtliga av de
intervjuade foretagen, TimeCenter AB, Uteprodukter.se, Rackesbutiken samt Oresundskraft
AB.

Akesson och Asp forklarar att e-handeln har medfort att Réckesbutiken kan verka pa en global
plats. Detta da rackvidden ar stor da internet medfor att de kan vara verksamma i manga lander.

Daremot paverkas Réackesbutiken av politiska och réattsliga faktorer vid intrade av nya lander
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da de maste folja landernas specifika lagar och regler, vilket ibland kan uppleva som hinder och

kréava arbete.

Ellenson, TimeCenter AB, forklarar att &ven de &r verksamma globalt, vilket e-handeln har
forenklat. Ellenson tydliggor att TimeCenter AB ar verksamma i hela varlden, men att det finns
en problematik med att bli varldsledande. Detta da det kravs en marknadsforingsbudget i varje
region, vilket medfér omfattande kostnader for foretaget, ndgot som de inte kan hantera i
nuldget. Ellenson séger;

Rent tekniskt kan vi vara verksamma i hela vérlden. Men det ar svarare att g in pa andra
marknader an vi tankt oss. Oftast behdver du den infrastrukturen som finns i ett land. Det racker

inte att Oversétta sidan och tro att allt &r klappat och Klart.

Internet har i stor omfattning paverkat Uteprodukter.ses rackvidd, plats. Karemo forklarar att
foretagets e-handel idag ar begransad till Sverige. Daremot skulle en framtida expansion vara
enklare for foretaget da de ar verksamma pa internet. Karemo, Uteprodukter.se, beskriver dock
att intradet pa internationell marknad ar en lang process som tar tid da bland annat dversattning
och kundtjanst behévs. Aven Nybom, Oresundskraft AB, forklarar att internet har medfort att
de kan na ut till fler kunder. Daremot sager Nybom att de nar ut genom marknadsforing, vilket

de i nulaget endast gor pa sin hemmamarknad.

Med andra ord beskriver samtliga av de intervjuade foretagen att internet och e-handeln medfér
att de verkar pa en mer global marknad. Detta gar darfor i linje med Allen och Fermestads
(2001) teori om att internet har en global ré&ckvidd och &r darfor central for
marknadsféringsmixen. Daremot beskrev samtliga av foretagen &ven att det finn en viss
problematik med att trada in pa storre marknader. Kostsamma marknadsforingsinsatser,
politiska och rattsliga faktorer och kundtjanst och oversattning av hemsida & namnda
svarigheter. Detta motsager sig med andra ord att internet medfér en global rackvidd.

| P:et plats ingar dven bekvamlighet av kop, bra bestallningsprocess samt fullféljande av kopet.

Dessa ar viktiga for kundupplevelsen vid e-handel (Chaffey, 2009). Samtliga av de intervjuade
foretagen arbetar med att inta en differentierad position genom god service och kvalitet.
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Exempelvis sager Nybom, Oresundskraft AB, féljande;

Allt mer service och salj flyttas till digitala kanaler och det ar darfor dar vi maste vara vassa, vilket

kan vara svart. Men ett satt att gora det pa ar att sarskilja sig.

De intervjuade foretagen arbetar for att uppna en differentierad position. Det kan tankas
att internet som plattform kraver, for 6verlevnad, en god kundupplevelse och att P:et plats

ar av stor betydelse for kundupplevelsen.

5.4.4 Paverkan pa e-handeln

Chaffey (2009) beskriver att P:et paverkan kan innehalla marknadsforingsaktiviteter likt
bildannonser, AdWords, virtuell férsaljning och PR-anvéndning, likt bloggar och nyhetsbrev.
Samtliga av de intervjuade foretagen namner att de anvander nagra av de exempel Chaffey
(2009) presenterar. Akesson och Asp forklarar att Réckesbutiken anvander sig av AdWords vid
kommunikation online. Detta &r &ven ndgot som TimeCenter AB, Oresundskraft AB och
Uteprodukter.se anvander sig av. Oresundskraft AB arbetar d&ven med programmatic.
Oresundskraft AB anvinder programmatic genom att de koper annonser i Angelholmsomradet

oberoende pa vilken hemsida kunden &r inne pa. Nybom forklarar;
Nu kor vi en kampanj i Angelholm under en manad, d& képer vi annonser som syns pa

specifika webbsidor.Var annons kanner av om du &r i Angelholm, d& dyker vi upp.

Enligt Chaffey (2009) kréavs det for en framgangsrik kommunikation pa e-handeln, paverkan,
att tre beslut tas gallande investering i kommunikation. Det forsta beslutet berér om
investeringen ska ske i marknadsféring eller pa hemsida. Enligt Chaffeys (2009) teori &r
kommunikationen pa hemsidan en central del av foretagets formaga att paverka. Rackesbutiken
har beslutat att endast investera i marknadsforing, detta da de sjalv har byggt upp och arbetat
med hemsidan. TimeCenter AB investerar i bade marknadsforing och deras hemsida men
resursmassig investerar de mer i marknadsforing. Oresundskraft AB arbetar i nulaget mestadels
med hemsidan men i Ovrigt &r det ungefar jamt investerat mellan hemsida och marknadsforing.
Karemo, Uteprodukter.se, sager att de framst lagger resurser pa marknadsforing och inte
utveckling av deras hemsida. Tidsmassigt laggs mer arbete pa hemsidan men mer ekonomiska

resurser pa marknadsforing.

Det andra beslut som kravs for en framgangsrik kommunikation &r beslutet om foretaget ska

investera i online- eller icke-onlinemarknadsféring (Chaffey, 2009). Rackesbutiken anvander
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frdmst icke-online marknadsféring i form av tryckta annonser, exempelvis i Vi i Villa-
tidningen. Online arbetar de endast med AdWords. TimeCenter AB anvénder sig endast av
onlinemarknadsféring. Ellenson forklarar att detta beror pa att verksamheten finns online.

Ellenson berattar;

Vi dlskar att marknadsféra oss online istallet for i tidningar. Jag har sjalv haft en annons i en
onamnd tidning, det kandes som 100 procent sloseri med pengar. Jag kunde inte méta eller f&

nagon feedback. Aven om vi hade med en kod s& verkade inte folk anvénda den.

Enligt Nybom marknadsfor Oresundskraft AB sig digitalt, via digitala kanaler. De anvander sig
framst av onlineannonsering och sallan tryckta tidningar. Nybom séger Vi marknadsfor oss
bara digitalt. Vi kér i princip bara med digitalannonsering”’. Aven Uteprodukter.se anvander
kommunikation online och har inte gjort nagon icke-online kommunikation likt traditionell

annonsering i tidningar.

Chaffey (2009) beskriver att det tredje beslutet fokuserar pa hur investeringar online ska
fordelas mellan olika marknadsforingsaktiviteter. Karemo, Uteprodukter.se, berattar att
majoriteten av marknadsforingsaktiviteterna de investerar i &r Google, AdWords, och utskick
av mejl. Karemo berattar foljande gallande fordelningen av investeringarna av
marknadsforingsaktiviteter “Vi ldgger ungefdr 97 till 99 procent pa Google”. Nybom,
Oresundskraft AB, berattar att deras marknadsforingsaktiviteter fordelas mellan bland annat
digitala annonser pa Helsingborgs Dagblad, Facebook, programmatic och AdWords. Akesson
och Asp, Rackesbutiken, forklarar att de framst lagger resurser online pa AdWords, inte sérskilt
mycket pa Facebook och Instagram. TimeCenter AB fordelar investeringarna pa

marknadsforing framst mellan AdWords, Youtube och Instagram.

Sammanfattningsvis skiljer sig besluten at mellan de intervjuade foretagen. Exempelvis véljer
Uteprodukter.se, TimeCenter AB och Oresundskraft AB att anvianda sig av online
marknadsféring, medan Réackesbutiken mestadels anvander sig av icke-online marknadsféring.
Rackesbutiken, Uteprodukter.se och TimeCenter AB lagger mest ekonomiska resurser pa
marknadsforing jamfort med investeringar pa hemsida. Oresundskraft AB lagger i nulaget mest
resurser pa hemsidan. Slutligen varierar dven fordelningen mellan online investeringarna, en

likhet ar att samtliga investerar i AdWords.
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Kapitel 6 Slutsats och diskussion

| detta kapitel kommer slutsats och diskussion presenteras. Genom att studera och analysera
teori och empiri har slutsatser dragits. Kapitlet kommer huvudsakligen att fokusera pa att
besvara forskningsfragan och darmed rapportens syfte. Slutsatserna ar baserade pa rapportens
studie och syftar inte till att generalisera resultatet. Kapitlet avslutas med att presentera férslag

pa vidare forskning.

6.1 Hur ser marknadsplaneringen ut for e-handelsféretag?

| detta avsnitt kommer rapportens mest relevanta slutsatser och teoretiska kunskapshidrag
presenteras. Avsikten med slutsatserna &r att besvara rapportens syfte, vilket ar att studera hur
foretag verksamma péa e-handeln arbetar med marknadsplanering nar det kommer till

situationsanalys, marknadsforingsstrategi samt marknadsforingstaktik.

McDonald (1989) skriver att marknadsplaneringens huvudsakliga syfte &r att identifiera och
skapa konkurrensfordelar. Samtliga av intervjupersonerna fran Uteprodukter.se, TimeCenter
AB, Rackesbutiken samt Oresundskraft AB, berattar att marknadsplanering &r vésentligt for
deras verksambhet.

6.1.1 Faktorer som paverkar e-handelsforetags intrade och rackvidd

Enligt Booz Hamilton Allen (2002) paverkar politiska faktorer, politiska beslut och lagstiftning
tillvaxten for foretag verksamma pa e-handeln. Oresundskraft AB, Réackesbutiken och
Uteprodukter.se beskriver samtliga att lagar och regler &r viktiga att ta hansyn till. Akesson och
Asp, Rackesbutiken, tycker framforallt att det ar viktigt vid intrdde av nya lander. Karemo,
Uteprodukter, beskriver att deras malgrupp ar kansliga for politiska faktorer och att det paverkar
deras forsaljning. Nybom, Oresundskraft AB, beréttar att deras bransch péverkas mycket av

lagar och arbetar darfér med att studera politiska faktorer.

Allen och Fermestad (2001) skriver att internet har en global rackvidd och att P:et plats darfor
ar centralt i marknadsféringsmixen. Aven Laudon och Traver (2002) skriver att e-handeln
bidrar till en global rackvidd. Detta stammer éverens med samtliga av de intervjuade féretagen.
Daremot beskriver samtliga av foretagen dven att det finns en viss problematik med att tréda in
pa storre marknader. Kostsamma marknadsfaringsinsatser, politiska och rattsliga faktorer och

kundtjanst och Gversattning av hemsida ar namnda svarigheter. Detta motséger sig teorin om

80



att internet medfor en global rackvidd. Rapportens studie tyder darfor pa att teorin inte lyfter de

svarigheter och problematik som finns gallande intrade av nya och stérre marknader.

Chaffey (2009) beskriver att hindren for intrade pa e-handelsmarknaden ar laga da de fasta
kostnaderna generellt ar lagre. Dér av kan nya aktorer enkelt trada in pa e-handelsmarknaden.
Daremot beskriver Chaffey (2009) att manga e-handelsforetag kraver stora marknadsforings-
och kundserviceinsatser for att uppmarksammas, vilket kan utgora ett hinder for ett
framgangsrikt intrade. Ingen av de intervjuade foretagen i denna studie uppfattar hotet av
intrade av nya konkurrenter som ett hogt prioriterat hot. Anledningen till att féretagen inte
upplever hotet som hogt prioriterat kan vara pa grund av att det ar svart att uppmarksammas,
kraver mycket resurser. Detta kan jamforas med svarigheterna att trada in pa nya och storre
marknader, rackvidd, for redan etablerade foretag. Det tyder darmed pa att det kréavs resurser i

form av politiska insikter, marknadsférings- och kundserivceinsatser for en lyckad etablering.

Slutsatsen &r darfor att internet kan medfora en global rackvidd, men att det medfor problematik
och svarigheter, som inte namns i rapportens teori géallande P:et plats. Framforallt handlar
problematiken om politiska faktorer och marknadsforings-och kundserviceinsatser. For att
lyckas med intradet som ny aktor pa marknaden, kréavs enligt Chaffey (2009), marknadsforings-
och kundserviceinsatser. Denna studie visar pa att det finns en liknelse da marknadsforings-
och kundserviceinsatser dven kravs for redan etablerade foretag for att na en global rackvidd,
P:et plats. Denna studie visar dven pa att politiska faktorer ar viktiga vid marknadsplanering for

att uppna en global rackvidd.

6.1.2 Teknikens paverkan pa den differentierade positionen

Teknologins utveckling skapar fundamentala forutséattningar for e-handeln. Detta da det sker
snabba forandringar av teknologin vilket paverkar tillvéxten av e-handeln och &r darfor viktig
att analysera och utvardera (Chaffey, 2009). Samtliga av de intervjuade foretagen,
Oresundskraft AB, TimeCenter AB, Uteprodukter.se och Rackesbutiken beskriver att de
studerar teknologiska faktorer. Exempelvis séger Ellenson, TimeCenter AB, att teknologiska
faktorer ar viktiga att studera, detta da teknik ligger till grund for foretagets
verksamhet. Nybom, Oresundskraft AB, beskriver att teknologiska faktorer ar viktiga da
foretaget, pa grund av forandringar i omvarlden och teknologins utveckling, har tratt in pa e-

handeln. Akesson och Asp, Rackesbutiken, beskriver att teknologins utveckling &r viktig for
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deras verksamhet, framforallt for forenkling och utveckling av teknik géllande deras hemsida.
Chaffey (2009) skriver att kommunikationen, dess paverkan, handlar om hur kunderna finner
hemsidan. Hemsidan &r darfor en central del av kommunikationen. Nybom, Oresundskraft AB,

forklarar att de arbetar mycket med hemsidan for att Oka kundupplevelsen.

Nybom, Oresundskraft AB, berattar dven att kundupplevelse och kundnojdhet ar det enda som
kan sarskilja dem. Stora Enso (2017) skriver att foretag verksamma inom e-handeln inte besitter
de mojligheter fysiska butiker gor gallande att skapa en kansla hos kunden. | P:et plats ingar
aven bekvamlighet av kdp, bra bestallningsprocess samt fullfoljande av kopet. Dessa ér, enligt

Chaffey (2009), viktiga for kundupplevelsen vid e-handel.

Att uppna en differentierad position &r ndgot som samtliga av de intervjuade foretagen arbetar
med. De olika e-handelsforetagen visade pa differentiering i form av kundnojdhet, en unik
kundservice samt unika produkter och erbjudanden. Jelassi och Enders (2008) argumenterar for
att foretag som vill uppna en differentierad position maste erbjuda hogre varde i jamforelse med
konkurrenterna. Ellenson, TimeCenter AB, beskriver att det ar problematiskt att differentiera
sig pa natet, detta da kunden endast ser en hemsida. Detta Gverensstammer med Stora Enso
(2017) som skriver att foretag verksamma pa den digitala plattformen inte har samma
mojligheter att skapa en kansla hos kunden som foretag verksamma pa den fysiska
marknadsplatser har. Oresundskraft AB, enligt Nybom, arbetar aktivt med att differentiera sig
genom kundupplevelse och kundndjdhet. Stora Ensos (2017) teori kan vara anledningen till
detta.

Sammanfattningsvis arbetar samtliga av foretagen med de teknologiska faktorerna, vilket aven,
enligt teorin, ar viktigt for ett foretags tillvaxt. Samtliga av foretagen intar dven en differentierad
position och arbetar for en god service och kundupplevelse. Vidare beskriver de att hemsidan
ar betydelsefull for deras verksamhet. Enligt teorin har hemsidan en betydande roll pa

kommunikationens paverkan pa kundupplevelsen.

En slutsats for denna studie ar att foretag som vill inta en differentierad position behdver
analysera teknologiska faktorer och darigenom skapa en vélutvecklad hemsida. Studien visar
pa att foretag verksamma pa e-handeln som efterstravar en differentierad position studerar och

arbetar med teknologiska faktorer i marknadsplaneringen.
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6.2 Forslag pa vidare forskning

Marknadsplanering ar ett brett och viktigt forskningsomrade med flertal teorier som bor
utforskas mer. | denna studie har tre delar inom marknadsplaneringen studerats,
situationsanalys, marknadsforingsstrategi samt marknadsforingstaktik. Ett forslag till vidare
forskning &r att &ven studera 6vriga delar inom marknadsplanering for att se hur dessa anvénds

inom e-handeln.

Da vi endast studerat marknadsplanering for e-handelsforetag hade det vidare varit av intresse
att studera och jamfora dessa med traditionella foretag, likt fysiska butiker. Detta hade kunnat
bidra till en djupare forstaelse for hur marknadsplaneringen skiljer sig at. Ytterligare forslag pa
fortsatt forskning ar att jamfora de resultat denna studie genererat med foretag verksamma i
andra lander inom e-handeln. Detta for att kunna se hur marknadsplaneringsprocessen skiljer
sig at internationellt. Det hade dven bidragit till att 6ka trovéardigheten for denna studie genom

att understka marknadsplaneringsprocessen for fler foretag for att styrka slutsatsen ytterligare.
Rapporten har studerat foretag med olika omséttning och antal anstéllda, det hade varit av

intresse att studera mer likartade foretag. Detta hade medfort att skillnader och likheter géllande

marknadsplanering tydligare hade kunnat definieras i relation till ett foretags storlek.
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