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Sammanfattning

Denna studie belyser hur formella ledare ser pé stindigt vixande e-handel och de tillkommande
kundkraven. Tidigare studier dr 6verens om att e-handel ger upphov till dynamisk miljé som
innebdr att teknik och kundkrav stindigt forandras. Genom den snabba utvecklingen tillkommer
utmaningar for organisationer som kraver att de kan vara flexibla i dagens dynamiska miljo.
Syftet med denna studie var att f& en bredare forstielse for hur formella ledare ser pd e-handelns
snabba utveckling och hur de skapar forutsattningar for sina medarbetare genom diskurs. Denna
studie utgar ifrdn teorin sensemaking och sensegiving genom diskurs. For att kunna undersoka
hur ledarna ser péd e-handels dynamiska miljo, har vi utgatt ifran f6ljande fragestillningar: Pa
vilket sdtt ser formella ledare pd utveckling av e-logistik? Hur ser formella ledare pd det interna

samarbetet inom sina e-handelsorganisationer?

For att besvara vart syfte och fragestéllningar har vi utgatt ifran en kvalitativ metod med
semistrukturerade intervjuer. Vara tio intervjupersoner har bidragit till studiens empiriska
material som vi sedan byggde var analys pa. I analysen utgick vi ifrdn vart insamlade material
och kopplade det till tidigare studier inom omrédet. Vi har identifierat att servicen inom e-handel
ar néra kopplad till logistik och att logistik har blivit en ny serviceaspekt inom e-handeln. Enligt
formella ledare som deltagit 1 vér studie, dr den néra kontakten med kunden vésentlig 1 deras
sensemaking av e-handels dynamiska miljo. Det dr dessutom vésentligt att vara aktiv som foretag
och nd ut till nya kunder. Sensegiving 1 form av stdd till tvirfunktionellt samarbete och selektiv
decentralisering har varierat mellan storre och mindre organisationer. Formella ledare inom storre
organisationer behdver inte ldgga stor vikt pd att alla ledare ska nirvara under allt beslutsfattande,
da tidspressen i from av exempelvis korta ledtider orsakar att ledarna behover fokusera alltmer

oftare pd sina egna ansvarsomraden.

Nyckelord: Sensemaking och Sensegiving, E-Handel, E-Logistik, Strategy as practice, Selektiv

decentralisering, E-service, Tvirfunktionella lag, Omsesidig anpassning



1. Inledning

1.1 Problembakrund

Konsumenter kan idag vélja att handla var de vill och nér de vill, vilket betyder att de inte
behover ta sig till butiker for att utfora sina kop (Fuentes & Svingstedt, 2017). Svensk e-handel
priglas av en standig tillvixt och ar 2018 fanns det runt 16 000 e-handelsforetag 1 Sverige. Detta
ar har e-handel vixt med hela 15% jamfort med det foregaende aret, med andra ord innebar detta
att e-handel stod for 9,8% av hela detaljhandelsforsdljningen 1 Sverige (E-handeln i norden, e-
barometern Postnord, 2018). Genom att digitaliseringen stindigt utvecklas har den blivit en
bidragande effekt till att foretag behdver dndra sina forutsattningar for hur de driver sina
verksamheter. Foretag utmanas pa grund av nya teknologiska l6sningar, mer komplexa

marknader och framforallt en storre konkurrens (Konkurrensverket, 2017).

Konsumenter anvdnder idag e-handel pa ett séitt som tidigare inte gjorts, vilket har gjort att
tjdnsten och servicen som kunden utnyttjar har flyttats frén det personliga motet till ett méte
mellan kund och foretag pé internet (Palese & Usai, 2018). Hogre krav stills pa foretag och
servicen dr mycket mer dn bara ett trevligt bemotande (Renko & Ficko, 2010). Att behalla
servicen over internet dr darfor avgdrande for att bibehalla samt 6ka kundlojaliteten och
kundndjdheten (Palese & Usai, 2018). E-handeln har bidragit till att foretagen behdver uppna nya
serviceaspekter. Snabba leveranser, fria leveranser och retur dr ndgra exempel som kunderna
forvantar sig inkluderas for en bra service. Genom nya krav pa service har foretag blivit tvungna
att genomfora ny teknik och uppdatera sina affarsstrategier for att leva upp till kundernas
forvantningar (Saini & Johnson, 2005; Palese & Usai, 2018; Renko & Ficko, 2010). Genom att
gora produkter och tjanster tillgdngliga pa ritt plats vid rétt tidpunkt tillf6rs ett virde for kunden,
logistiken blir darfor en viktig aspekt for att uppna kundtillfredsstillelse (Renko & Ficko, 2010).

1.2 Problemdiskussion

Som vi tidigare ndmnt har e-handeln bidragit till ménga nya aspekter av service som foretag
behdver anpassa sig till for att uppna de krav som kunden stéller (Renko & Ficko, 2010). Den
fysiska produktutvecklingen som tidigare varit 1 fokus &r inte 14ngre det mest relevanta i en

organisations tillvixtprocess. Fokus har istéllet flyttats fran produktutveckling till utveckling i de
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“mjuka” delarna av organisationen som kraver en storre inriktning pa tjénster och service,
serviceinnovationer (Gronroos, 2015). Serviceinnovation kan vara till exempel att inféra en ny
typ av tjdnst som hemkdrning eller att starta upp en webbsida som erbjuder e-handel (Berry,
2006). Genom att manga foretag har forflyttat eller expanderat till e-handel, 4r de dven beroende
av logistik pa ett eller annat sétt for att kunna uppnd den kundtillfredsstéllelse som krévs.
Logistiken ansvarar for att produkten eller tjansten forflyttas fran foretaget till kunden (ibid.).
Logistikprestanda och logistikkapaciteten for en organisation anses vara en egenskap for att e-
handeln ska lyckas (Erceg & Damoska Sekuloska, 2019). Genom att e-handeln hela tiden maste
vara integrerande, smidig och flexibel 1 sin funktion kan det leda till nya mojligheter for
organisationen. De organisationer som accepterar den nya digitala tiden for att 6ka kundens

service kommer dven att vara konkurrenskraftiga pd marknaden.

Eftersom e-handelsforetagen blir tvungna att bade implementera, inféra och genomfora ny teknik
thop med nya och stindigt utvecklande affarsstrategier, ger denna dynamiken upphov till vil
utvecklad forméga for organisationen att anpassa sig till sin miljo (Saini & Johnson, 2005;
Medonca, 2003; Renko & Ficko, 2010). Vidare framhéaver Saini och Johnson (2005) att e-handel
kannetecknas av vésentliga krav pa strategisk flexibilitet. Organisatoriska strategier och tankesétt
borde rikta sig till kundernas dolda och outtalade behov. Skapande av tillit 4stadkoms da genom
snabba responser till fordnderliga marknader. Bulinska-Stangrecka (2016) har pavisat att nya
tekniska l6sningar inom kommunikation véasentligt pdverkar organisatoriska kulturer 1 moderna
foretag. Implementering av nya teknologiska 16sningar leder till sa kallad e-culture, som kraver

anpassningsbara organisatoriska strukturer (Burinska-Stangrecka, 2016; Medonca, 2003).

Baserat pé tidigare forskning, har vi valt att betrakta e-handels miljé som dynamisk. P4 grund av
detta anser vi det som vésentligt att utga ifrdn Mintzbergs (1983) teori om dynamisk milj6 och de
monster 1 sociala interaktionerna som bidrar till utveckling av innovativa strategier och
organisatoriska formégor. Mintzberg (1983) pastar att for att kunna dverleva 1 dynamisk miljo,
behdver moderna foretag ha en organisk karaktér. En organisk karaktér innebér att organisationer
kan anpassa sig till sin miljé genom det viletablerade interna samarbetet som baseras pa

Omsesidig anpassning av olika organisatoriska roller.



Men for att kunna dstadkomma en organisk karaktér av ett givet foretag, behdver ledningen
stddja de processerna och aktiviteterna som direkt leder till innovativa strategier. Strategisk topp,
eller pa engelska the strategic apex, ar enligt Mintzberg det visentligaste elementet 1 utformning
av organisatoriska strategier. Anledningen till detta dr faktumet att strategisk topp brukar ha ett
overgripande ansvar for utveckling av strategier (Mintzberg, 1983). En annan anledning ar att
toppledning och mellanchefer har tillgang till resurser och makt som kravs for att utveckla

strategier (Jarzabkowski, 2003).

Organisatoriska strategier borde enligt Mintzberg (1983) anses som en medlingskraft mellan
organisationen och dess milj6. Utveckling av strategier dr dessutom beroende av ledarnas
tolkningar av organisatoriska miljo och utveckling av konsekventa strategiska beslut. Déarutdver
borde vi ocksd ndmna att ledarnas roller kiinnetecknas enligt Mintzberg av ldnga beslutscykler
och nistintill obefintlig standardisation. Eftersom det hér 6vergripande och abstrakta ansvaret for
utveckling av organisatoriska strategier oftast kommer fran strategiska toppen, det vill sidga
ledarna, har vi valt att i denna studie fokusera pé ledarnas roll i utformning av strategier 1 e-

handels dynamiska miljo.

Vér ingdende litteraturgenomgéng visar pa att tidigare forskning kring sociala strukturer inom e-
handelsforetag dr foraldrade. Det finns studier som visar pa hur olika strategier och
organisatoriska strukturer fungerar och vilka effekter de kan ha i olika sammanhang, men det
finns ingen studie som péa djupet undersoker hur ledande roller inom e-handelsfretag ser pa
service och flexibilitet 1 praktiken. Den utveckling av e-handel och kundkrav som beskrivits ovan
tyder dessutom pa att service och flexibilitet dr ett vasentligt krav inom e-handel. Det finns déarfor
en problematik inom organisationer att uppna kundtillfredsstillelse som skapas av den stindiga
utvecklingen av e-handeln. Darfor anser vi 1 denna studie att ledarnas syn pa formégan att
anpassa sig till snabba fordandringarna inom e-handel dr ett omrade som behdver undersokas mer 1
detalj. Vi har sett ett monster genom tidigare studier att service, logistik och internt samarbete har

varit aterkommande inom studier om e-handeln.



1.3 Syfte

Studiens syfte ar att f& en bredare forstielse for hur formella ledare inom organisationer som
arbetar med e-handel ser pa den snabba utvecklingen. Och hur de genom diskurs skapar
forutsattningar for sina medarbetare inom branschen for att hantera de snabba fordndringar som

kannetecknar e-handel.

1.4 Studiens fragestillningar
Eftersom vi har sett ett monster genom tidigare studier att service, logistik och internt samarbete
har varit &terkommande inom studier om e-handeln, har vi bestimt oss for att anvdnda foljande

tva fragestillningar:

e P4 vilket sitt ser formella ledare pa utveckling av e-logistik?

e Hur ser formella ledare pa det interna samarbetet inom sina e-handelsorganisationer?

1.5 Avgriansningar

Studien har avgrénsats till att undersdka hur ledande roller ser pa den digitala utvecklingen ur ett
foretagsperspektiv. Arbetet har som mal att analysera hur ledarna pé e-handelsforetag tolkar och
uppfattar organisationens interna samarbete, strategi, vision och hantering av kundrelationer,
samt att undersoka vilken roll service logistiken har f6r e-handeln 1 den digitala utvecklingen.
Undersokningen har inte som mal att jimfora de olika foretagens konkurrensformagor eller andra

egenskaper.

Vi1 har valt att rikta studien mot e-handelsbranschen som 1 sig inkorporerar komplexa
forsdjningskedjor som kraver snabbhet och precision. Var definition av ledarna utgér ifran
Mintzbergs (1983) beskrivning av strategisk topp, det vill sédga de officiella och formella
organisatoriska befattningar som CEO, COO och mellanchefer. Ledarna/ chefer i strategiska topp
kan ocksa bendmnas som formella ledare, det vill sdga “en formell ledare har stod i sitt ledarskap
i organisationens formella hierarki, oftast i form av en chefsposition” (Alvehus & Jensen, 2015

5.304).



2. Teoretisk referensram

I det hdir avsnittet presenteras de olika teoretiska utgangspunkterna som analysen sedan baseras
pa. Avsnittet inleds med en litteraturgenomgdng ddr vi identifierat komponenterna, flexibilitet,
service och logistik i e-handel som vi anser visentliga. Vidare presenteras en redogorelse for

sensemaking/sensegiving theory samt dess koppling till strategy as practice.

2.1 Organisatorisk flexibilitet

Flexibilitet ar ett mangtydigt begrepp. Vissa forfattare skiljer pa intern och extern flexibilitet,
Upton (1994, refererad i, Bernardes Ednilson & Mark D, 2009) definierar den interna
flexibiliteten som verksamhetsstrategier och den kapacitet som ett foretag har for att reagera pa
fordndringar i sin miljo. Den externa flexibiliteten ses som foretagets forméga att tillgodose
variationskéllor som foretaget maste agera efter, vilket ses som flexibilitet pd marknaden (ibid).
P& en organisatorisk niva har en dkad flexibilitet visat sig genom nya sitt att organisera
organisationens processer, aktiviteter och struktur (Alvehus & Jensen, 2015). Genom att e-
handeln stindigt utvecklas kréavs det att foretagen foljer utvecklingen for att uppréatthalla sin
verksamhet (Porter, 2001; Upphandlingsmyndigheten, 2018). Ett foretag som viljer att infora e-

handel behdver en strategi for att kunna genomf6ra och driva styrningen mot sin malséttning.

Digitalisering av organisationer tillsammans med uppkomsten av e-handelsforetag mojliggor ett
paradigmskifte 1 de védlkdnda 6vervakningssystem som hittills utférdes mer administrativt (Porter,
2001; Upphandlingsmyndigheten, 2018). Den lattillgédngliga och létt sparbara informationen
kring liknande aktiviteter gor att organisationens ekonomi kan effektiviseras ur flera olika hal och
bidra till mer platta organisatoriska hierarkier (ibid.). Det har identifierats av ett antal studier att
fordnderlighet av foretag som arbetar med e-handel &r betydelsefull 1 dagens moderna,
globaliserade miljoer (Burinska-Stangecka, 2016; Erceg & Damoska Sekuloska, 2019; Medonca,
2003; Porter, 2001; Renko & Ficko, 2010; Saini & Johnson, 2005). Dessutom finns det en
sdrskild studie som papekar vikten med strategisk flexibilitet i dagens globaliserade virld.
Studien har sdrskilt mellan olika marknadsstrategier och strategiska flexibiliteter (Johnson, Lee &
Saini, 2003). Deras studie sdrskilde mellan tvd perspektiv, dir det ena fokuserade pa
organisationens konkurrenter (benchmarking) medan det andra fokuserade pa identifiering av

kundernas behov och forvéintningar (kundfokuserad marknadsforing).



Johnsons et. al (2003) slutsats &r att i snabbféranderliga miljoer ér det just kundfokuserade
marknadsperspektivet som bidrar till flexibla strategiska formégor av en given organisation.
Detta eftersom organisationen vet bittre vad dess kunderna egentligen efterfragar. Denna
flexibilitet bidrar ocksa till att organisationer kan anvénda sig av flera olika resurser 1
sammankoppling, ndgonting som benchmarking inte leder till. Den moderna och
snabbforidnderliga vérlden tillsammans med alltmer krdvande kunder gor att organisationer
behover koncentrera sig mer pé sina innovationsformégor (Alvehus & Jensen, 2015; Mintzberg,
1983). Hér finns det sédledes mojlighet till att betrakta e-handel som ett studiefall dar dynamisk

miljo och védxande kundkrav stiller sdrskilda krav pd organisatoriska strategier.

En studie som visar pa att e-handel kraver sd kallad “hyperflexibilitet” dr den som é&r utférd av
Bienkowska och Sikorski (2016). Deras litteraturstudie konstaterar att e-handelsforetag borde
utveckla sin organisation pa ett sitt som leder till pragmatisk organisatorisk kultur som dessutom
tillater samarbete med flertal olika aktorer pa marknaden. Detta med avsikt att ligga steget fore
gentemot sina konkurrenter. Vi anser det som vésentligt att papeka att det finns forskning kring
organisatorisk flexibilitet och aktiviteter som leder till vésentliga konkurrensfoérdelar i olika
branscher. Trots detta har tidigare forskning dnda inte riktats mot de mer abstrakta aspekterna av
hur ledarna ser pd innovationsformagor 1 just e-handels dynamiska milj6. Detta faktum betraktar

vi som en vasentlig anledning att undersdka ledarnas syn pa denna komplexitet mer i detal;.

2.2 Flexibilitet i e-handels dynamiska miljo

Dynamisk miljé betyder att organisationer inte kan forutspé sin framtid och ddrmed standardisera
sina kidrnkompetenser (Mintzberg, 1983). I denna studie har vi saledes valt att betrakta miljon av
e-handelsforetag som dynamisk. I stabila miljoer kan organisationer standardisera sina rutiner
frn toppen ner till botten. I dynamiska miljoer kan inte organisationer standardisera sina
kompetenser pa grund av oforutségbarhet av snabbt fordnderliga marknadsmiljéer. For att kunna
vara flexibel, behover organisationer ha organisk karaktér. En sddan kidnnetecknas av 6msesidig
anpassning av olika roller inom en given organisation. Innovationsférmégor, eller med andra ord
marketing dynamic capabilities (MDC), definieras som formégor att snabbt kunna infora
effektiva marknadsforingsprocesser som skapar onskvirt kundvirde (Adegbite et.al, 2018;

Simintiraa, Dwivedi & Ifie, 2018). Genom exempelvis experimentering med befintliga resurser



kan en given organisation 1dsa upp potentialen till andra flexibla organisatoriska formagor, sdsom

innovationsbaserad konkurrensstrategi (Adegbite et.al, 2018).

Pé grund av att den moderna kunden kénnetecknas av hoga krav pa snabb tillginglighet av olika
varor och tjanster, kan det pastés att det krdvs nya former av organisationsstrukturer som
fokuserar framforallt pé sina innovationsformagor (Alvehus & Jensen, 2015; Mintzberg, 1983).
Eftersom vi har 1 denna studie valt att betrakta e-handels miljo som dynamisk, fanns det en
teoretiskt baserad anledning till att 1dgga sérskilt fokus pa de sociala interaktionerna som sker
mellan ledarna, och dess understillda inom e-handelsorganisationer. En studie som visar pa
vikten med att betrakta anstdllda som sociala varelser, ar utford av Lawrence och Lorsch (1967).
De har 1 sin studie definierat organisation som ett storre socialt system bestdende av “sociological
entities”. Deras teori om organisationer som sociala system beskriver samtliga anstillda som
rationella och emotionella varelser. Denna definition av den organisatoriska verkligheten innebér
att ledande roller borde betrakta anstidllda som emotionella varelser, da sociala interaktioner ar
minst lika viktiga som nya tekniska 16sningar. Studien utfort av Philips och Wright (2009)
papekar att det ar vésentligt att beakta ménskliga faktorer kring organisatoriska kulturer inom e-

handel.

Flexibla organisationer, sisom e-handelsforetag, kraver aktivt kunskapsutbyte inom
organisationer och att tekniken har mindre inverkan pé beslut an ménniskor har. Med detta i
atanke har vi valt att utga ifrn teoretiska utgdngspunkter som Alvehus och Jensen (2015)
hénvisar till, ndmligen Mintzbergs sérskiljande mellan miljons komplexitet och dess dynamik.
Alvehus och Jensen (2015) hinvisar till Mintzberg (1983) som gjort en redogorelse for olika
organisatoriska strukturer och deras integration med den snabbforinderliga miljon. Aven om
teorin kring organisationsstrukturer ar fordldrade, anser vi att den dndé kan fungera som en
utgangspunkt 1 framtida utvecklingar av organisationer som arbetar med e-handel. Anledningen
ar att e-handel ger upphov till dynamisk miljé dd Mintzbergs teori kring organisationsstrukturer

ar ett sétt till att forsta och se pa denna komplexitet.

“Not every organization can create a whole new structural form. But some, to be truly effective,

must.” (Mintzberg, 1983 5.296).



Nya organisatoriska strukturer stiller krav pa horisontal decentralisation sdvdl som pa
kommunikation mellan olika avdelningar (Mintzberg, 1983). Det nimns ocksa att selektiv
decentralisering tillsammans med 6msesidig anpassning av olika roller och chefspositioner bidrar
till battre mojligheter for en organisation att kunna anpassa sig till fordndringar i sin omgivning
(Mintzberg, 1983). Selektiv decentralisering innebdr att organisationen samordnar
beslutsfattandet till hog grad genom 6msesidig anpassning. Omsesidig anpassning i det hir
sammanhanget innebidr da anpassning av olika roller och chefspositioner som bidrar till battre
mojligheter av organisation till att battre kunna anpassa sig till sin omgivning (Mintzberg, 1983).
Eftersom experter inom olika omréden befinner sig 1 olika delar av en given organisation, borde
de sittas ihop 1 tvarfunktionella lag som leder till béttre samarbete och saledes mer flexibel
organisatorisk struktur. Tvdrfunktionella lag innebar att det finns ett system inom en given
organisation som innehdaller ménniskor frin olika delar av foretagen, som arbetar inom team
(Mintzberg, 1983). Detta ar ett sétt till problemldsning. Moderna organisationer i dynamiska

miljoer borde dessutom forsoka sammankoppla dessa roller i gemensamma lag.

Det som Mintzberg (1983) lyfter fram &r att olika individer som besitter olika kunskaper befinner
sig alltsd pé olika delar av en given organisation. Andra studier som visar pa rollen av
tvarfunktionella lag dr 6verens om att e-handels dynamiska milj6 tillsammans med kundernas
viaxande krav kréver att organisationer blir flexibla (Saini & Johnson, 2005; Burinska-Stangecka,
2016; Medonca, 2003; Renko & Ficko, 2010). Daremot dr det inte enkelt med flexibla
organisatoriska forméagor inom e-handel, frimst pd grund av att tjéinsterna och servicen som
skapas inte ar fysiska, utan mer av en upplevelse (Barry, 2006). Det finns ett flertal férdelar med
decentralisation, som exempelvis mojlighet till att halla kvar de individer som besitter kreativa

och professionella formagor (Mintzberg, 1983).

Vi har kunnat identifiera att tidigare forskning inte har fokuserat pd hur ledarna ser pa moderna e-
handelsforetag. Tidigare studier lagger sarskilt vikt pa teoretisk definition av olika begrepp samt
vilka effekter de kan ha 1 olika situationer, men det krévs sarskilt fokus pa hur de hér sociala
interaktionerna faktiskt ser ut 1 verkligheten. Hér finns det utrymme till att 1dgga fokus pd hur
ledarna inom sina e-handelsorganisationer ser pa just anvdndning av tvarfunktionella lag eller

selektiv decentralisering 1 praktik.



2.3 Service inom e-handel

E-handel @r ett begrepp som kan beskrivas pa olika sétt, enligt konkurrensverket (2018)
definieras det som “ndr ett foretag eller en konsument sdljer, koper eller byter en produkt, tjdnst
eller information via internet.”” E-handel kinnetecknas av teknikdriven oforutsdgbarhet, som gor
att e-handelsforetag striavar efter nya strategier till hur de kan tillfredsstélla sina befintliga och
potentiella kunder (Porter, 2001). Det som Porter (2001) lyfter fram &r att e-handel kidnnetecknas
av hogre logistiska kostnader och att kunderna inte kan se och kénna pa produkten innan
bestéllning. Akar och Nasir (2015) visar tidigare forskning dar faktorer har studerats 1 forhallande
till e-handelkonsumenters kdpintentioner. Det som diskuteras &r att risk, tillit och attityd kan
paverka konsumenters kopbeteende och kdpvilja. Om konsumenter upplever en stor tillit och
trygghet till webbsidan, 6kar dven viljan att genomfora ett kop (ibid.). Det dr viktigt att det finns
tillforlitlighet dd man kan utfora den utlovade tjénsten pa ett pélitligt och noggrant sétt, att det
finns en lyhordhet och vilja att faktiskt hjélpa kunderna (Palese & Usai, 2018). Men
serviceinnovationer kan vara en utmaning géllande e-handeln, da tjansterna och servicen som
skapas inte ar fysiska, utan dr mer av en upplevelse (Berry, 2006). Vi anser att detta kan bidra till
svarigheter for organisationen for att kraven stindigt 6kar och serviceinnovationens komplexitet

ar 1 behov av personalens medverkan.

Konsumenter anvédnder idag e-handel pa ett séitt som tidigare inte gjorts, vilket har gjort att
tjdnsten och servicen som kunden utnyttjar har flyttats frén det personliga motet till ett méte
mellan kund och medarbetare pa internet (Palese & Usai, 2018). Detta kan skapa en osdkerhet
hos ménga kunder dé det finns en franvaro av fysisk interaktion. Jiang, Jun & Yang (2016)
identifierar fem olika huvuddimensioner av servicekvalitet 1 e-handeln som anses vara viktiga for
ett 0kat virde hos kunderna. De fem dimensioner som de identifierar ar att kunder ska kunna
kdnna en omtanke fran foretaget, men dven att de kdnner en tillforlitlighet, sikerhet,
anvindarvénlighet samt ett upplevt bra produktutbud. For att fa en positiv upplevelse &r det
viktigt att kunden ska uppfattar webbsidan som litthanterlig och forstaelig nar de ska genomfora

ett kop.

Genom att hela tiden vara uppkopplad bidrar det till att vi ser andras personliga erfarenheter

genom synliga utviarderingar om varor och tjinster pa internet (Palese & Usai, 2018). Detta gor



att kundens individuella beslut padverkas nér en bestillning eller kop ska genomforas. Att stindigt
kunna ha tillging till internet gor att kunder delar med sig av sina asikter om produkter och
tjdnster, men dven om organisationer som anvander sig av sociala medier och olika plattformar pa
internet. Palese & Usai (2018) beskriver att innan uppkomsten av sociala medier och olika typer
av kommentarsfélt pd hemsidor, var det enda alternativet for att mita servicekvaliteten
tidskrdavande kundundersokningar via till exempel e-post och telefonsamtal. D4 det tidigare varit
begrénsat att samla in kundernas asikter, kan det idag vara till en férdel med 6kningen och
anvindningen av internet. Genom att foretagen anvénder sig av online-recensioner kan de samla
relevant information for att bedoma kvaliteten pa tjansten och kundens tillfredsstéllelse. Att
behalla servicen dver internet dr avgorande for att bibehdlla och 6ka kundlojaliteten och

kundndjdheten.

2.4 Logistik som en vasentlig 1ank mellan service och e-handel

E-logistik presenteras som ett logistikbegrepp som tillimpas vid internetanvindning och innebér
nodvindiga processer for dverforing av varor som séljs online (Erceg & Damoska Sekuloska,
2019). Organisationer finns av den anledning att de erbjuder en kdrnprodukt eller kérnservice. Att
sedan leverera en bestélld vara pd den bestdmda och avtalade tiden kan beskrivas som
karnservice, da kunden forvintar sig att varan ska komma pa avtalad tid (Storhagen, 2014). I dag
har servicen en stor betydelse 1 kopprocessen och produkterna star i mindre utstrickning for sig
sjdlva och maste fa stod av bra service (ibid). E-handeln 6verlag dr snabb pa att spara och
identifiera hur foretagen hanterar logistiken ldngs med hela kedjan (Erceg & Damoska Sekuloska,
2019). Leveransens storlekar sjunker och dess frekvenser 6kar samtidigt som internet. Detta
skapar nya utmaningar och utvecklingsmojligheter for foretag som betjdnar kunder som ar

geografiskt spridda, svara att forutsdga och kénsliga for pris och servicenivéer.

Storhagen (2014) beskriver kundens uppfattning om kdrnservice som en inre cirkel med en yttre
cirkel dér det finns en yttre service. Den yttre cirkeln dr den service som kunden uppfattar som
ligger 6ver forvantningarna pa den service man forvéntas fa. I denna delen av cirkeln kan fGretag
jobba med service och pé s sitt bygga konkurrensfordelar, hér spelar ofta logistiken en viktig
roll. Foretag har utrymme att hela tiden utveckla den yttre cirkeln med 16sningar som uppfattas

positivt av kunderna. Det dr viktigt att utvecklingen hela tiden &r aktiv da kunderna efter ett tag
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ser den nya servicen som kérnservice dé den inre cirkeln hela tiden vixer och blir storre till

skillnad frén den yttre servicen/cirkeln (Storhagen, 2014).

Storhagen (2014) beskriver vidare olika leveransserviceelement som &r viktiga att uppfylla for att
kunden ska fé en bra serviceupplevelse; Servicegrad - att man som kund kan veta att varan finns 1
lager, leveranstid som stér fOr att varan levereras pa avtalad leveranstid, leveranspélitlighet som
innebér att kunden kan lita p4 att varan levereras 1 tid och slutligen, leveranssidkerhet som betyder
att varan levereras 1 ritt kvantitet. De element som ndmnts ovan dr grundldggande for att
logistikens service ska uppfyllas. Men for att 6ka servicen ytterligare dr dven element som
information, flexibilitet, kundanpassning och att kunna gora miljosmarta val (ibid). For att kunna
stodja flexibiliteten kravs intern flexibilitet for att kunna anpassa och méta kundens krav 1 en
foranderlig miljo (Yin & Oriaku, 2013). En flexibilitet inom dels logistiken d& foretag snabbt och
kostnadseffektivt kan anpassa sin fysiska inventering, lagring och transport for att kunna uppfylla

kundkrav.

Manga foretag som arbetar med e-handel véljer att ta hjdlp av externa foretag som ansvarar for
logistiken, det kan beskrivas som foljande; Tredjepartslogistik (3PL) som innebdr att det finns tre
parter som &r inblandade i processen (Lumsden, 2015). Vanligast ar ett samarbete mellan tva
aktorer dir sedan en annan utomstaende tredje aktor kommer in och hanterar olika
funktionsomraden 1 processen. En transportor kan till exempel komma in och hjélpa till 1
relationen mellan leverantor och kund for att hantera transporttjénsten, detta for att kunden ska fa
ut sé stort varde som mojligt. Tredjepartslogistik kan darfor bidra till en vardeadderande tjinst,
da organisationer som anvénder sig av detta istéllet kan fokusera pé sin kiarnverksamhet och lata
transportforetagen skota leveransen. Men det finns ibland dven fler parter som kan vara
inblandade 1 hanteringen av logistiska funktioner mellan varuproducent och leverantor alternativt
kund, detta kan bendmnas som fyrparts- eller flerpartslogistik (4PL) (Lumsden, 2015). Da dagens

speditorer 1 sin tur ofta anlitar andra foretag, blir det fler parter som dr inblandade.

2.5 Sensemaking, Sensegiving och dess koppling till strategy as practice
Forskningsfiltet strategy as practice fokuserar och undersoker organisatoriska strategier med

praktik som utgdngspunkt, dd fokuset ligger pd mikroaktiviteter som strateger gor (Gholsorkhi,
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Roleau, Seidl & Vaara, 2015). Med andra ord, det &r intressant att se hur strateger, eller 1 detta
fallet ledarna gor &n att se vilka strategier som organisationer har. Rotterna till detta
forskningsfaltet befinner sig 1 tidigare teorier om organisatoriska strategier, som utvecklades av
bland annat Mintzberg (1976, 1985; se Gholsorkhi et.al, 2015). Vi anser att strategy as practice
ger oss en bra mojlighet till undersdkning av just e-handelsbranschen, med tanke pé att det har

praktikperspektivet utgar ifran att verkligheten &r socialt konstruerad (Alvehus & Jensen, 2015).

Strategy as practice ar ett forskningsfédlt som borjade igenkdnnas och anvédndas forst pa 2000-
talet. Anledningen till varfor forskningsfiltet inte stod i fokus 1 ldngre tidsperiod har varit att
majoriteten av studierna hade mikroekonomisk inriktning med bred anvéndning av statistisk
analys (Gholsorkhi et.al, 2015). Detta pAminner om luckan 1 forskningen kring sociala
interaktioner inom moderna organisationer, som 1 detta fallet dr e-handelsorganisationer. Efter att
Phillips och Wright (2009) foreslog att framtida studier borde fokusera pé sociala interaktioner
inom organisationer som arbetar med e-handel, har vi inte kunnat identifiera ndgra senare studier
som faktiskt gjorde det. Det finns ett flertal olika teoretiska perspektiv pa strategy as practice,
sensemaking och sensegiving anser vi som det mest passande perspektivet i e-
handelssammanhang. Anledningen till detta ar att dessa tva begrepp inbegriper vokabuldr som
forbinder sig med sociala konstruktioner (Cornelissen & Schildt, 2015). Sensemaking och
sensegiving utgar 1 sin led ifrdn sociala konstruktivistiska och sociokognitiva underlag, sdsom
diskurs (ibid.). Vi kommer saledes att bland annat undersoka hur formella ledare skapar mening
for sina medarbetare genom diskurs i denna studie. Detta innebér att vi fokuserar pa uttryck,
betoning och sitt pd vilket formella ledare pratar om e-handel, e-logistik och det interna

samarbetet inom organisationer de arbetar pa.

”Sensemaking och sensegiving har ldnge varit det dominerande teoretiska synsdttet pa mening
och tolkning i vanliga organisationsstudier, inklusive dmnen som beslutsfattande, beteenden
under kriser och organisationsfordndringar” (Cornelissen & Schildt, 2015). Vi kommer 1
analysens andra del att analysera formella ledarnas diskurs 1 praktik och utgd ifrdn sensemakings
och sensegivings teoretiska utgangspunkter som utvecklades av Cornelissen och Schildt (2015)
och Gioia och Chittipeddi (1991). Studien utford av Gioia och Chittipeddi (1991) visade pa den

symboliska rollen av Vd:n pé ett universitet som undergick strategiska forandringar.
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Sensemaking innebar hur vd:n skapade mening med hjilp av konsulter och studier av den sociala
verkligheten som var rddande inom universitetet innan han paborjade sitt jobb (Gioia &

Chittipeddi, 1991).

Efter det att han insdg vilken vision som behdvde spridas till andra roller inom universitetet,
borjade han med vissa personalférandringar pa den strategiska toppen (Gioia & Chittipeddi,
1991). I syfte att motverka motstdnd fran chefer pé légre positioner, borjade vd:n med
sensegiving aktiviteter. Sensegiving skedde da genom diskussioner med strategiska toppen och
chefer pé lagre positioner, individer som visade motstand till vd:ns idéer fick mgjlighet till att ge
forslag pa sina egna forbéttringar. Genom diskussioner och frekventa moéten ledde sensegiving till
sensemaking hos chefer pé ligre positioner, dd motstdndet motverkades genom att individuella
roller kunde bidra med sina egna tankar. Genom att chefer pa lagre positioner fick en egen
uppfattning, det vill sdga sensemaking av vd:ns vision, blev motstdndet mot vissa strategiska
fordndringar successivt mindre inom universitetet. De frekventa méten och uppdateringar av
aktiviteter baserade pa aterkoppling frén andra chefer fran strategiska toppen eller chefer pa lagre

hierarkiska positioner var sérskilt vdsentliga 1 senare etapper av strategisk forandring.

Vi kommer séledes att anvinda oss av kopplingen mellan sensemaking och sensegiving till
strategy as practice 1 syfte att undersoka hur formella ledare resonerar kring e-handels dynamiska
milj6. Anledningen till detta &r att vi kan se en tydlig koppling mellan Mintzbergs (1983) teorier
om dynamisk miljo, tvarfunktionella lag och strategy as practice féltet som mojliggor att
undersoka hur formella ledare ser pa e-handels dynamiska milj6 och hur de skapar mening ét

andra anstallda.
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2.6 Sammanfattning av teoriavsnitt

E-handel Strategy as a practice

Logistik

Service

Flexibilitet

Figur 1. Egen modell

Genom modellen ovan vill vi visa hur de olika teoridimensionerna ar kopplade till varandra. Det
finns tva huvuddimensioner som vi identifierat i denna studie. Den forsta huvuddimensionen ir
e-handel, som innehaller subdimensioner logistik, service och flexibilitet. Tidigare i teoriavsnittet
har vi kunnat se ett tydligt monster mellan servicen och logistiken, som innebér att servicen inom
e-handelsbranschen sker genom en flexibel logistik. For att kunna undersoka hur de hér tre
subdimensionerna samverkar i e-handelns dynamiska milj6, har vi valt att utgé ifrdn formella

ledarnas visioner genom diskurs.

Den andra huvuddimensionen strategy as practice visar ledarnas resonemang och diskurs i e-
handels dynamiska miljo. Sensemaking stdr for ledarnas resonemang kring e-handels dynamiska
miljo och de tre hdrledda subdimensionerna. Sensegiving ar darefter en process som utgar ifran
sensemaking, och star for paverkan och spridning av visioner bland sina medarbetare. Med andra
ord, séttet pd vilket ledarna ser pa e-handel, paverkar hur de kommunicerar ut sin vision bland
sina medarbetare. Denna process dé aktivt paverkar utveckling av det interna samarbetet och
organisationens strategi, eftersom formella ledare har formell makt, det vill sdga tillgdng till

organisationens resurser.
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3. Metod

[ detta avsnitt kommer det presenteras den kvalitativa metodologin samt redogorelse for de
aspekterna som var visentliga i studien. Kvalitativ metodologi och dess anvindning presenteras
som forst, dd efterdt presenterar vi de valda organisationerna kort. De valda intervjudeltagarna

presenteras i slutet av kapitlet.

3.1 Kvalitativ metodologi

Anledningen till varfor just kvalitativa metodologin I&dmpar sig bést 1 denna studie &r att strategy
as practice ger oss en bra mgjlighet till undersdkning av just e-handelsbranschen. Motivet {for
detta dr att praktikperspektivet utgar ifran att verkligheten dr socialt konstruerad (Alvehus &
Jensen, 2015). Mélet med den kvalitativa metodologin ar saledes att fanga upp den subjektiva

inneborden av en viss social handling (Bryman, 2011).

Ett exempel pa sociala strukturer dr de outtalade anledningarna till varfor vissa ledare eller chefer
agerar pa ett visst sitt (Adegbite et. al, 2018). Agerar de pa ett sitt for att gynna foretaget, eller
for att frdmja sina egna intressen? Det &r just sddana sociala strukturer vars paverkan pa
organisationer inte gér att identifiera. Darfor anser vi att anvdndning av kvalitativ metodologi
mojliggor en mer ingdende undersokning av olika omstandigheter 1 dynamiska miljon och hur de
paverkar organisationer inifrdn och ut. Vi anser att den kvalitativa metodologin fangar mer
detaljer och ar ddrmed mer lampad inom just detta omrdde. Var situationsbaserade ansats innebar
1 det hdr ssmmanhanget att studien &r intresserad av sociala konstruktioner och individernas egna
uppfattningar av deras foretags arbete med flexibla 10sningar genom exempelvis ett effektivt
internt samarbete. Genom att anvinda sig av detta verktyget, anser vi att denna metodologi blir

anvandbar dven for framtida studier inom omradet.

Det finns dock vissa nackdelar med kvalitativ forskning, som ar visentlig att redogora for.
Kritiken har framf6rallt kommit fran kvantitativa forskare, som havdar att kvalitativ forskning
utgar frén alldeles Oppna fragestédllningar som sedan stramas ner relativt osystematiskt under
studiens gédng (Bryman, 2011). Detta kan orsaka att kriticismen riktas mot hur olika teman véljs.
En annan nackdel med kvalitativa studier dr den begrinsade generaliserbarheten av resultat. Vi ar

givetvis medvetna om att e-handel befinner sig 1 en komplex och dynamisk miljo. Detta leder till
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att vart resultat inte behover vara generaliserbar till andra organisationer som arbetar med e-
handel. Enligt Adegbite et. al (2018) finns det komplexa omstdndigheter som paverkar
organisationer i den dynamiska miljon. Det som géller for en e-handelsorganisation behover
saledes inte gilla for en annan. Den storsta nackdelen ar saledes ett litet antal
intervjurespondenter, som gor det ocksa svart att generalisera studiens resultat till andra
organisationer inom detta omrade. Svérigheten med generaliserbarhet &r dessutom risken att
denna studiens resultat har 1 viss utstrdckning péverkats av forfattarnas egna subjektiva

inneborder.

3.2 Litteraturgenomgaing

Vid litteraturgenomgang har det anvénts digitala sokmotorer, Lubsearch.se, Google Scholar och
snokabibliotek.se. Litteraturgenomgangen skedde pa ett sitt dir alla engelska nyckelord sdsom e-
commerce, e-logistik, e-service, e-business, dynamic flexibility, organizational structure, e-
supply, sensegiving och sensemaking eller strategy as practice anvéndes 1 olika kombinationer i
syfte att fa sa manga traffar som mgjligt. Vi har noggrant l4st referenslistor 1 bade de
vetenskapliga artiklar och bocker som vi ansédg vara mest ldmpliga och relevanta. Genom en
intensiv litteraturstudie har vi kunnat samla in artiklar som visade ndgra gemensamma trender
som vi tdnkte utveckla och undersdka vidare 1 vér studie. Det huvudsakliga mélet med vér
litteraturgenomgéng har dé varit att identifiera de vetenskapliga artiklar som kunde ligga till

grund av undersokningens problembakgrund, problemformulering, syfte och likasé teoriavsnitt.

Med hjélp av véra forvalda s6kord och/ eller nyckelord kunde vi samla in kunskap och visentlig
information som ledde till &nnu béttre och bredare forstaelse av den bakomliggande
komplexiteten kring e-handel och organisatoriska strukturer. Det dr vdsentligt att ndmna att var
kunskap kring logistik och organisationsteori frén tidigare kurser har varit anvindbar och
hjdlpsam under inledande faser av vér studie. Vi kan séledes konstatera att litteraturgenomgangen
har pavisat att tidigare forskning kring e-handel ur organisationsperspektiv ar fordldrade. Detta
anses vara till nackdel sérskilt med tanke pa den stidndigt utvecklande komplexitet kring e-handel,
dess dynamiska miljo och 6kande kundkrav som vi redogjorde for i problembakgrunden och

problemformuleringen.
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3.3 Kvalitativa semi-strukturerade intervjuer

Vi har valt att utfora kvalitativa semistrukturerade intervjuer. D4 intervjuerna genomfordes med
bade storre och mindre foretag, har intervjufrdgorna anpassats enligt foretagets specialisering och
storlek. Fragorna sag likadana ut med mojlighet till uppfoljningsfragor till skillnad frén
strukturerade intervjuer dér frdgorna oftast dr standardiserade (Bryman, 2011). Semistrukturerade
intervjuer tillater forskarna att anvénda sina egna ord, ndgot som var till fordel 1 vér studie. Den
huvudsakliga anledningen var det faktum att vi intervjuade bide e-handelsforetag savil 3PL och
4PL foretag som tillhandahaller tjénster till e-handelsforetag. Detta gjorde att vi behovde anpassa
vara frdgor under varje intervju, som var unik 1 sin karaktér. Vi valde att skapa olika teman som
sedan utformades till en intervjuguide. Intervjuerna var flexibla, det vill sdga att alla frdgor inte
kom 1 samma ordning som intervjuguiden och att respondenterna kunde formulera svaren som
hen ville. Genom att respondenterna fick ett mer Oppet sitt att berdtta pa, kunde vi lattare sitta
oss in hens situation och beréttelse (Bryman, 2011). Foérdelen med att anvinda sig av kvalitativa
semistrukturerade intervjuer dr att intervjun kan rora sig 1 olika riktningar, vilket kan skapa en
bredare forstaelse och kunskap om vad intervjupersonerna upplever som viktigt och relevant.

Detta innebér att den &r flexibel (Bryman, 2011).

3.4 Urval av respondenter

Urvalet av respondenterna skedde genom mail. Forst valdes ett antal foretag, som arbetar med e-
handel, slumpmaissigt ut pa internet. Eftersom nistan vartenda foretag som siljer kldder, blommor
eller elektronik har digitala butiker, det vill siga omnikanaler, var det inte komplicerat att
kontakta dem via kundtjénsten. Det var oftast den vanliga kundtjénsten som kontaktades och
majoriteten svarade negativt. Bara ett enda positivt svar erh6lls. Pa grund av detta valdes en
annan taktik. Eftersom sociala medier spelar en alltmer viktigare roll i dagens samhélle
kontaktades facebookgruppen svensk e-handel med runt 17 000 medlemmar. Intrddet var inte
fritt, sé ett sirskilt meddelande skickades till administratérerna av facebookgruppen. Foljande
kvall fick vi gront ljus och skickade da ett meddelande riktat till potentiella intervjurespondenter.
I Facebook-meddelandet stod det att denna studie letade efter kvalificerade personal som arbetar
med antingen operativa och/eller strategiska processer inom e-handel. Samma text med nagra

enstaka dndringar skrevs 1 mail som skickades ut till svenska e-handelsforetag. Studiens syfte ar
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att fa djupare kunskap om hur ledarna ser pd organisatorisk flexibilitet och hur de resonerar kring

de tre dvergripande teman; organisation, service och logistik.

Detta anses inte som en nackdel, eftersom bade service- och marknadsstrategier dndé fyller sin
vasentliga funktion savél i studien som inom e-handel. Detta 1 avsikt att kunna fa kontakt med
respondenter med bredare och samtidigt djupare insikter i e-handelns komplexitet. Genom
facebookgruppen svensk e-handel fick vi kontakt med tva foretag som arbetar med e-handel.
Utav de tva foretagen som svarade positivt genom Facebook, var det ett 3PL foretag som
specialiserat sig pa e-handel och ett e-handelsforetag. De andra tvé foretagen som deltagit i var
studie kontaktades genom tva tidigare kontakter som vi erhallit frdn bland annat b-uppsats eller
andra kurser som dgde rum tidigare inom programmet Logistics Service Management pd Campus
Helsingborg vid Lunds Universitet. De resterande organisationerna kontaktades via mail.
Svarigheten att ni chefer pa hogre poster och som samtidigt arbetar med e-handel gjorde att vi 1

denna studie har anvént oss av bekvamlighetsurval.

Bekviamlighetsurval innebér att man véljer de respondenter till sin intervju som finns tillgdngliga
(Bryman, 2011). Precis som det pdstas av Bryman (2011), brukar bekvamlighetsurval viljas
sarskilt d& nér olika restriktioner stélldes upp. Restriktionen 1 vér studie var tillgéngligheten av
chefer och personer pa hdgre organisatoriska poster. Fordelen med detta urval ar att man inte
behdver fa en hog grad representativitet, utan gora en ingédende analys av respondenternas svar pa
vara intervjufrdgor (ibid.). En hard kritik riktas mot bekvamlighetsurval fran Denscombe (2010).
Eftersom bekvamlighetsurval kéinnetecknas av att urvalet ar relativt snabbt, billigt och enkelt,
borde tillvigagéngssittet undvikas (Denscombe, 2010). Man skall inte anvénda sig av
bekvamlighetsurval i syfte att underlétta arbetsprocessen med en given studie. Innan studiens
start har vi inte haft ndgra kontakter som kunde hjdlpa oss 1 sokandet efter lampliga
intervjupersoner. Vi har darfor fatt anvdnda oss av ett bekvamlighetsurval, pa grund av att de
lampliga respondenterna varit mycket upptagna for att stélla upp pa en intervju. Nedan foljer en

redogodrelse for de organisationer vars ledare och chefer har deltagit 1 vér studie.

18



Foretag A
I foretag A intervjuar vi e-handelschef, Tirdad och lageransvarig for e-handeln, Markus.
Foretaget driver badde e-handel och butik med inriktning pad blommor och tridgard, foretaget har

utvecklats frin att vara butik sedan slutet av 80-talet till att d&ven etablera sig inom e-handel 2015.

Foretag B
I foretag B intervjuar vi senior sales manager, Jan och akerichef for ett av organisationens dkerier
1 Sverige, Lennart. Foretaget ar ett 4PL foretag som tillhandahéller tjénster till kunder som

arbetar med e-handel. Foretagets huvudfokus ligger pd home delivery.

Foretag C
I Foretag C intervjuar vi vice VD, Henning. Det &r ett nystartat e-handelsforetag som grundades 1
januari 2017. Detta ér ett av de mindre foretag som vi valt att intervjua med tre stycken anstillda.

Foretagets verksamhet dr att laga kldder som kunder sjdlva skickar till foretaget.

Foretag D
I Foretag D intervjuar vi COO, Jacob. Foretaget startade som e-handelsforetag 2002 med endast
ett fatal anstéllda och produkter, till att idag vara ndrmare hundra anstillda 1 dagslidget med en

stor 6kning av produktutbudet. Foretaget séljer endast inredningsprodukter.

Foretag E

I foretag E intervjuar vi COO Paul och VD Carl. Paul har varit aktiv inom organisationen ca 1 ar
och Carl 1 5 ar. Organisationen &r ett 3PL foretag, som tillhandahaller tjanster sdsom plock och
pack av gods som bestélls och kops via internet. Foretaget erbjuder lagerhallning, men har ingen

egen transportkapacitet.

Foretag F
I foretag F intervjuar vi marknadsansvarig, Annika. Organisationen arbetar endast med e-handel,
och ar huvudsakligen specialiserat pa detaljhandel. Foretaget dr aktivt i Sverige sedan 2016 och

har som mal att vdxa och na ut till andra lander runt om i norden.
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Foretag G
I foretag G intervjuar vi 4garen Mikael. Organisationen arbetar endast med e-handel. Reservdelar
till personbilar och tunga fordon ar deras huvudsakliga fokus. Foretaget disponerar tva egna lager

och en webbutik dir kunder kan bestélla reservdelar sju dagar 1 veckan, dygnet runt.

Datum Namn Kon Tid inom Intervjulingden | Foretaget
omradet i minuter

19.04.17 Tirdad Man 4 ar 59:12 A
19.04.18 Henning Man 9 méanader 48 C
19.04.23 Jan Man 7 é&r 57:30 B- 4PL
19.04.24 Jacob Man 9 ar 57:40 D
19.04.24 Carl Man S ér 48:20 E- 3PL
19.04.26 Marcus Man 2,5 ar 58:34 A
19.04.29 Paul Man 9 ménader 58:05 E- 3PL
19.05.15 Annika Kvinna 20 ér 24:35 F
19.05.15 Lennart Man 1 ar 69:34 B- 4PL
19.05.17 Mikael Man 21 ér 66:54 G

Tabell 1. Presentation av intervjupersoner och intervjudetaljer. Egen tabell.

3.5 Utforandet av intervjuer

Ingen pilotstudie utférdes innan genomfdrandet av véra intervjuer. Detta kan anses som en
nackdel med tanke pa att en pilotstudie kunde bidra till bittre formulerade fragor 1 var
intervjuguide. Totalt 10 intervjuer har utforts, som spelades in pd vara mobila telefoner. Appen
som anvindes var Apple iPhones rostmemon, som hade identifierats som den mest bekvima
appen for oss. Vi har inte skrivit upp nagra anteckningar under intervjuers forlopp 1 syfte att
kunna koncentrera oss pa fragor, respondenternas svar och anpassning av foljdfragor till olika
kontexter. Etiska principer presenterades 1 borjan till vara intervjurespondenter. Véra etiska
principer hade for avsikt att sdkerstéilla en mer avslappnad atmosfar som skulle leda till mer

Oppna och ingéende svar. Under intervjuerna som vi utforde tillsammans stillde en av oss
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fragorna medan den andre stéllde olika foljdfrdgor. Under ett par tillfdllen har det hént att bara en
av oss utforde en intervju. I det fallet hade vi tillsammans diskuterat kring méjliga foljdfragor 1
forvag. Samtliga intervjuer utfordes under april och maj méanad 2019, som spelades in och sedan

transkriberades.

I avsikt att kunna utfora en ingédende analys av véra djupintervjuer, har vi valt att ha med orden
sasom “eeh, hmm” 1 véra intervjutranskriberingar. Betoningar av olika ord och budskap
markerades med ord “betoning” inom parantes, dd samma ord fast med stora bokstéver
“BETONING” inom parentes anviandes for orden som betonades betydligt mer. Eftersom
intervjurespondenter svarade pa véra fragor pa olika sétt, hade vi markerat deras 6ppna svar med
“...” 1slutet av meningar i transkriberingar. Detta for att belysa hur 6ppet och fundersamt vissa
av vara respondenter svarade pé vissa fragor. Majoriteten, det vill sdga 7 utav vara 10 intervjuer
utfordes via en telefonisk kontakt som Skype och facetime. De resterande 3 respondenterna fick

sjdlva vilja plats pa vilken de ville mota oss. En forkortad version av var intervjuguide anviandes

under en halvtimmes intervju med intervjupersonen Annika.

Det finns bide nackdelar och fordelar med en kontakt via telefon. Till exempel &r det inte alltid
latt att verifiera identiteten av den intervjuade personen (Denscombe, 2010). En annan nackdel ar
att telefonintervjuer sillan brukar ta mer d4n 30 minuter, eller att de avslutas mycket tidigare dn
planerat (Bryman, 2011). Fordelar med telefonintervjuer &r att forskarna inte behover resa langt
bort for att kunna ta kontakt med den potentiella respondenten. Forskaren har dessutom en
mojlighet att kontakta personer i det geografiska omradet som bist passar till studiens syfte
(ibid.). Vi anser att telefonintervjuer passade bra 1 var studie, frimst pa grund av det faktum att
olika 3PL/ 4PL och e-handelsforetag ar spridda 6ver hela Sverige, och ingen av de 7
intervjurespondenterna som svarade via Facetime eller Skype hade mojlighet att dka och triaffa
oss personligen. Vi som studenter disponerade inte heller tillrdckliga resurser for att kunna éka
langre distanser. For att kunna skapa béttre kontakt med véra intervjupersoner, anvédnde vi oss av
Skype och Facetime, som bidrog till battre och mer personlig kommunikation. Vi anser att tack
vare Facetime och Skype, kunde vi registrera ansiktsuttryck som man kan se 1 traditionella, s
kallade face-to-face intervjuer. Enligt Denscombe (2010) borde forskarna kunna genom

ansiktsuttryck identifiera om de far oriktig information i respondenternas svar.
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3.6 Tillforlitlighet av denna studie

Tillforlitlighet inom kvalitativa studier &r inte lika ratlinjig som inom kvantitativa studier
(Bryman, 2011). Anledningen till detta ar faktumet att kvantitativa studier bygger pa mitningar.
Istéllet, kvalitativa studier forsoker fdnga upp den subjektiva innebdrden av olika individers
verkligheter. Detta innebér att det inte finns en absolut sanning, utan att det finns fler &n bara en
tolkning eller beskrivning av verkligheten (ibid.). Eftersom var studie har som mal att utforska e-
handel och dess dynamiska miljo mer 1 detalj, kan man pasté att olika intervjurespondenter kan
ha en annorlunda bild av verkligheten. Enligt Bryman (2011) skall kvalitativa forskare anvdanda
sig av fyra sdrskilda kriterier som har sina motsvarigheter 1 kvantitativ forskning. Ett kriterium ar
trovdrdighet, det vill sdga att intervjurespondenterna far mdjlighet att ta del av resultat och

didrmed godkénna hur forskaren/ forskarna har tolkat deras svar pd exempelvis intervjufrigor.

Ett annat kriterium ar 6verférbarheten, som enligt Bryman (2011) innebér att forskaren/
forskarna ska forsoka fanga upp sa kallade téta beskrivningar av en unik social verklighet.
Anledningen till detta ar att kunna 6ka dverforbarheten till andra sociala miljoer. Detta eftersom
kvalitativa studier involverar snarare mindre grupper av respondenter som har vissa egenskaper
gemensamma (ibid.). Véra intervjurespondenter var chefer pa hogre poster inom organisationer
som arbetar med e-handel, som innebér att vi har lagt sérskilt mycket fokus pa de detaljer som
utpriglar chefer inom dessa organisationer. Det tredje kriterium, pdlitligheten, star enligt Bryman
(2011) for detaljerat redogdrelse av alla delar liksom faser av en kvalitativ studie. Detta kriterium
innebdr med andra ord att andra forskare ges mojlighet till granskning av en given studie. Detta
har vi dstadkommit genom att vi har redogjort for alla delar och tillvigagangssitt som vi har
anvént oss av under studiens gang. Vi har dessutom diskuterat studiens olika delar med var
handledare vid nagra tillfallen, vilket gor att studien har utvecklats stindigt under arbetets géng.
Det fjarde kriteriet ar slutligen mojlighet att styrka och konfirmera, som innebér att forskaren/

forskarna agerar 1 god tro (Bryman, 2011).
Detta eftersom kvalitativa studier inte leder till fullstindig objektivitet. Vi har sdkerstdllt detta

genom att inte blanda in vara egna forforstaelser till studien, frimst genom olika diskussioner

med vér handledare. Vi har anvént oss av semistrukturerade intervjuer, som gjorde det mojligt att
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formulera s& mycket 6ppna fragor som mdjligt. Detta 1 avsikt att kunna ge ett stort utrymme till

vara intervjurespondenter.

3.7 Etiska principer

Etiska principer presenterades for véra intervjurespondenter i borjan av intervjuerna. Detta i
avsikt att kunna sdkerstilla en véinlig och avslappnad atmosfar som skulle bidra till béttre tillit
mellan oss och intervjupersonerna. Bryman (2011) lyfter fram vikten med etiska principer,
eftersom studien inte ska skada intervjupersonerna pa ndgot sitt. Intervjupersoner har ratt till att
godkénna sitt deltagande samt att vi som forfattare ska anvdnda deras personliga uppgifter endast
till studiens syfte. Vi har sdledes fragat efter samtycke till inspelningen av intervjuer, med avsikt
att kunna transkribera intervjuer. Vissa intervjupersoner undrade dver vart syfte med studien
innan intervjuerna utfordes, detta har vi da forklarat innan de deltog i studien. Efter utbyte av ett
par mail med vissa respondenter, blev de intresserade av att delta i var undersokning. Vi har
ndmnt for intervjupersoner att de kunde vara anonyma, det vill séga att deras namn kunde tas bort
fran transkriberingar och citaten i analysen. Daremot sd har samtliga intervjupersoner inte kravt
nagon anonymitet. Vi har dessutom valt att inte presentera foretagens namn 1 studien 1 avsikt att
inte peka pa ndgra sdrskilda skillnader eller egenskaper av organisationer vars ledare har deltagit 1

studien.

3.8 Analysmetod

Alvehus (2013) beskriver att tematisering kan jamforas med kategorisering och sortering av det
insamlade materialet. Genom att vi valt att kategorisera och sortera var empiri har vi léttare
kunnat hantera det insamlade materialet som senare har varit en stor hjdlp 1 analysarbetet. I vért
arbete av den analytiska bearbetningen av det empiriska material valde vi att f6lja Rennstam och
Wisterfors (2015) metod for kvalitativ analys. Rennstam och Wisterfors (2015) menar att ett
kvalitativt material aldrig kommer att vara klart forens det har reducerats, sorterats och
argumenteras. De foresldr att en kvalitativ analys kan genomforas genom tre olika steg: sortering,
reducering och argumentation. Det forsta steget, att sortera innebér att man ska skapa en ordning i
allt material som man kan tdnkas ha. Detta for att fa en 6verblick av sitt material. I var studie
valde vi att sorterats och delats upp vara olika intervjuer efter studiens teman och

frigestéllningar, genom detta kunde vi ldttare uppméirksamma olika innehdll 1 de olika
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intervjuerna. Genom att vi fran borjan hade semi-strukturerade intervjuer var det enkelt att

kategorisera, da materialet redan tillhorde olika kategorier.

Vidare valde vi att sortera/ kategorisera materialet efter vilka svar som vi fatt och hur det kunde
svara pa vara fragestdllningar. Analysen har strukturerats efter tva dvergripande teman for att det
ska vara léttare for ldsaren att forstd hur de olika temana hianger ihop. Anledningen till varfor vara
tre subdimensioner blev tva i analysen dr att vart empiriska material indikerar att logistik och
service inom e-handel dr nira kopplade. Vi har dirfor valt att dela upp analysen 1 logistik &
service samt organisation. Genom att vi hade mycket olika citat att vdlja mellan fick vi reducera
en del av det. Reducering handlar enligt Rennstam och Wisterfors (2015) om att vélja ut vilka
delar av materialet som man véljer att anvénda sig av, di det kan vara svart att ta med allt
insamlat material i arbetet. Vi valde att reducera vart material med hjilp av de olika teman som vi
valt och vilka citat som skulle kunna passa in bast, det fanns ibland citat som indikerade samma

sak och da valde vi det som identifierades som mest relevant och kunde bidra till analysen.

Det sista steget som Rennstam och Wisterfors (2015) skriver om dr argumentation, som handlar
om att argumentera for de resultat vi kommit fram till med hjélp av tidigare forskning och
empirin. Men som Rennstam och Wisterfors (2015) poédngterar ér de tre stegen 1 processen mer
riktlinjer och processen kan gé in i1 vartannat genom processens gang. Detta var ndgot som vi
gjorde 1 var studie, di vi hela tiden gick fram och tillbaka 1 de olika stegen. Genom att vi ett antal
ganger valde att dndra vara fragestéllningar fick vi ocksa reducera materialet 1 omgangar. Vi
kiande att vi behdvde hitta mer relevanta citat som vi kunde anvénda oss av i analysen efter att
vara forutsdttningar dndrats. Detta var nagot som vi ser positivt pa, da vi hittade nytt relevant

material som vi inte upptickt forsta gdngen vi reducerade materialet.
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4. Empiri och analys

I nedanstaende avsnitt presenteras och analyseras det empirisk insamlade materialet i form av de
intervjuer som har genomforts med foretag som jobbar med e-handel i nagon form. Analysen
kommer sedan att vara uppdelad i tva huvudteman; service genom logistik och det interna

samarbetet for att fa en tydlig struktur 6ver empirin som ska analyseras.

4.1 Service genom logistik

4.1.1 Standigt vixande kundkrav

Enligt samtliga intervjupersoner paverkas det organisatoriska beslutsfattandet inte av
benchmarking av konkurrenter. Istdllet dr det framforallt den nira kontakten med kunden.
Tidigare studie utfort av Johnson et. al (2003) lyfter fram hur viktigt det ar att utga ifran
kundfokuserad marknadsperspektiv. Detta innebir att benchmarking av konkurrenter inte leder
till likvéardiga fordelar sdsom organisatorisk flexibilitet (ibid.). Véra intervjupersoner beskriver

nedan hur de hanterar de stindigt vixande kundkrav.

“Att jobba inom de ramverken av verktyg som man har, vilket dr Postnord, frakt, en fraktpdse
och att kunden ska orka bdra det. Alla dessa faktorer avgor vad vi borde sdlja.” (Féoretag C,

Henning)

Henning kéinner att det &r av yttersta vikt att tinka pa sina kunder under utformning av sina
tjénster. Enligt Porter (2001) kénnetecknas e-handel av teknikdriven of6rutsdgbarhet, som gor att
e-handelsforetag stravar efter nya strategier till hur de kan tillfredsstélla sina kunder pa basta, det
vill sdga snabbaste och mest precisa sétt (ibid.). Enligt Henning kan det kan vara vildigt sma
detaljer sdsom en fraktpase, som i sin led avgdér om en tjanst kommer att vara bade

tillfredsstédllande for kunder och l1onsam for Hennings verksamhet.
“... hdr har du en dedikerad kontakt som du vet vem det dr, du har telefonnummer till den

personen sd du kan ringa om det dr ndagonting som dr akut och vi ska hjdlpa till och losa de hér

frdgorna, vi ska liksom vara ddr for kunden” (Féretag E, Carl)
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Carl betonar att en néra, dedikerad kontakt med kunden leder till konkurrensfordelar. En
dedikerad kundkontakt sker genom att ha en eller flera anstdllda som héller regelbundna dialoger
med kunderna. Kunderna far da korrekta uppdateringar om bland annat leveranstider och
forseningar av sdndningar 1 god tid. Detta leder till béttre tillit mellan parterna, da organisationen
arbetar aktivt med att tillfredsstdlla kundernas forvéntningar. Carl menar ocksa att
organisationens vision &r att bli en ledande 3PL aktor som aktivt och 16pande kan hitta de bésta
alternativen for sina kunder, vars krav stiandigt fordndras. Enligt Storhagen (2014) har foretagen
utrymme att hela tiden utveckla sina 16sningar som uppfattas positivt av kunderna. Det dr viktigt
att utvecklingen av befintliga virdeerbjudanden hela tiden &r aktiva d& kunderna efter ett tag
uppfattar den nya servicen som kérnservice (ibid.). Enligt Carl &r det av yttersta vikt att behalla
en ndra kontakt med sina kunder genom exempelvis regelbundna moéten mellan ledande roller och

kunder. Detta i1 avsikt att vara aktiv och kunna tillfredsstilla vaxande kundkrav som tillkommer.

“Vi sitter inte med konkurrenter och de sitter inte med oss och pratar

om eeh hur gor ni? Vad erbjuder ni? Inte en chans...” (Foretag B, Jan)

Jan beskriver att organisationen bortser fran sina konkurrenter, framst pd grund av att
beslutsfattandet sker genom regelbundna dialog med kunder. Johnsons et. al (2003) framhéver i
sin studie att benchmarking inte bidrar till organisatorisk flexibilitet. Eftersom Jan menar att det
ar framforallt kunderna som péverkar beslutsfattandet, stimmer hans tolkning 6verens med

Johnsons et. al (2003) studie.

Vi har tidigare namnt att flexibla resurser blir tillgdngliga nir organisation utvecklar flexibla
kompetenser genom att avslja och bygga pa kundernas outtalade férvantningar och behov (Saini
& Johnson, 2005). Samtliga intervjupersoner dr medvetna om hur viktigt det &r med kundernas
forvantningar, da den nira kundkontakten lyfts fram ett antal génger av samtliga
intervjurespondenter. Johnsons et. al (2003) framhéver att 1 dynamiska miljoer &r det just det
kundfokuserade marknadsperspektivet som bidrar till flexibla strategiska formagor av en
organisation. Detta eftersom organisationen vet béttre vad dess kunderna egentligen efterfrigar.
Flexibilitet som harleder fran just detta perspektivet bidrar ocksa till att organisationer kan

anvinda sig av flera olika resurser 1 sammankoppling, ndgonting som benchmarking inte leder till
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(ibid.). De samtliga intervjupersonerna hidvdar att benchmarking inte spelar ndgon roll i deras
organisationers beslutsfattande. Det dr kunderna som paverkar beslutsfattandet enligt samtliga

intervjupersoner.

4.1.2 Service over internet

Dagens digitalisering har bidragit till att organisationer ofta hanterar servicen genom internet
istillet for ett fysiskt mote mellan kund och medarbetare, det géller darfor for organisationer att
tillfredsstdlla kunderna genom “skdrmen” istillet for ett personligt mote (Palese & Usai, 2018).
Att nya service aspekter uppkommer péa grund av e-handeln &r nagot som véra intervjupersoner ar
Overens om. I tre citat nedan beskriver intervjurespondenterna sina uppfattningar om servicen pa

internet.

“Det dr forst ndr du faktiskt far hem produkterna i breviadan eller uthdmtningsstdllet som vi har
en fysisk kontakt med dem pd ndagot sdtt. Och om vi hanterar det pa ett riktigt bra sditt sa kommer
du bli vildigt néjd som kund, men hanterar vi det daligt eller om det gar langsamt sa kommer du

bli otroligt missnojd som kund” (Foretag D, Jacob)

Det kan latt skapa en osdkerhet hos manga kunder dé det finns en franvaro av fysisk interaktion
(Palese & Usai, 2018). Jacob beskriver hur viktig den forsta fysiska kontakten dr med en kund.
Att jobba med e-handel innebér att den forsta fysiska kontakten med foretaget ofta &r produkten 1
sig, darfor giller det att organisationen hanterar hela processen fran foretag till kund riktigt bra
for att kunden ska uppleva en hog kundtillfredsstéllelse. Med detta menas att kunden fér

produkten levererad i tid och att den levereras 1 ritt kvalité (Storhagen, 2014).

“Ndr vi moter kunden i e-handeln sd har vi ingen maojlighet att prata med kunderna, det dr forst
ndr de ringer till oss som vi kan prata med dem. Sa det gdller att vi har ldtta och bra verktyg for
kunden att hitta till rdtt produkter pd sajten och att vi da ocksd har rdtt information om
produkten sa att kunden sjdlv snabbt kan fa svar om det “dr rdtt produkt for mig” och det dr en

stor utmaning pa sa sdtt” (Foretag D, Jacob)
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Jacob betonar hur viktigt det ar att ha en bra och litthanterlig hemsida for kunderna, d& den
personliga servicen uteblir pd internet. Genom att organisationen har en webbsida som tillgodoser
kunden med ldtta val och bra information kan kunden léttare kidnna att en bra serviceupplevelse.
Jiang et al. (2016) ndmner precis som Jacob, hur viktigt det &r for kunden att uppfatta webbsidan

som latthanterlig och forstaelig for att fa en positiv upplevelse.

“Men sen fdar vi se, vi mdrker ju ocksd att det vixer jdttemycket pd sociala medier... vi har
aldrig sett sociala medier som en kundtjdnst kanal, men det har ndéstan blivit sd. Fér mdnniskor

ser det som en naturlig vdg att ta kontakt med foretaget” (Foretag A, Tirdad)

Tirdad forklarar hur mycket sociala medier har vuxit och att kunder idag ser det som en
sjdlvklarhet att kontakta foretaget via olika sociala kanaler. Palese & Usai (2018) beskriver hur
det idag kan vara en fordel for foretagen med en 6kning och anvéndning av internet, da kunderna

latt kan dela med sig av sina funderingar och asikter till foretaget.

I tre citat ovan beskriver véra intervjupersoner hur olika servicen kan se ut i e-handeln. Att kunna
bibehélla servicen pa internet kan vara en utmaning, men det dr nagot som ar avgorande for att
bibehélla kundlojaliteten och kundnéjdheten (Palese & Usai, 2018). Som véra
intervjurespondenter beskriver dr det forsta fysiska motet med kunden forst nér de far hem
produkterna. For att organisationer ska hantera utmaningarna och bibehélla service pa internet,
géller det att hela tiden ha en bra och nira kontakt med sina kunder som kan véga upp for
frnvaron av den fysiska kontakten. Det som identifieras i var studie och i teorin dr att; for att fa
ett 6kat virde hos kunderna ska kunderna kunna kénna en bra anvandarvénlighet, tillforlitlighet
och ett bra produktutbud nér de ska utfora ett kop via e-handel (Jiang et al., 2016). For att
organisationerna ska kunna uppné de kundkrav och service aspekter dr det darfor viktigt att de
jobbar med olika kanaler som sociala medier, mail och telefon. Detta for att hela tiden kunna ha
en dialog mellan kund och foretag for att kunden léttare ska kdnna en trygghet i brist pa den

fysiska kontakten.
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4.1.3 “En vildigt flexibel och nira kunden l6sning”

Viéra intervjurespondenter har varit Gverens om att erbjuda sina kunder tillaggstjénster. Detta
innebdr att ledande roller ser tilldggstjanster som ett verktyg till att kunna uppfylla kundernas
forvantningar. Storhagen (2014) beskriver en yttre och en inre service cirkel. I den yttre cirkeln
ligger forvantningarna dver den service som man forvéntas fa, foretag kan i1 den delen av cirkeln
jobba med att hela tiden utveckla sin service. Logistikens utveckling har bidragit till att en ny
serviceaspekt utvecklats genom den snabbt vixande e-handeln (ibid.). For att kunna stédja
flexibiliteten kréavs intern flexibilitet for att kunna anpassa och méta kundens krav 1 en
foranderlig milj6 (Jin & Oriaku, 2013). En flexibilitet inom logistiken dé foretag snabbt och
kostnadseffektivt kan anpassa sin fysiska inventering, lagring och transport for att kunna uppfylla
kundkrav (ibid.). Bienkowska och Sikorski (2016) konstaterade 1 sin studie att e-handelsforetag
borde utveckla sin organisation pa ett sitt som leder till pragmatisk organisatorisk kultur som
dessutom tillater samarbete med flertal olika aktorer pd marknaden (ibid.). Att arbeta flexibelt
innebér enligt véra tre citat nedan att kunna anvinda sig av sina befintliga resurser pa ett effektivt
och flexibelt sdtt. Detta 1 syfte att gynna sina kunder och pé sé sitt 6ka palitligheten mellan

kunden och organisationen.

“Dd haller vi med vara kunder nu, ndr vi ska som forsta transportforetag, se till att nér vi gor
denna bokningen sd kommer vi se till att de konsoliderar de hdr tva sdndningarna och den sista
biten, distributionsbilen ut till mottagaren, kund blir detsamma, da slipper du helt plotsligt att

vara hemma i 2 dagar i en vecka och det far du samtidigt.” (Foretag B, Jan)

Jan forklarar att foretagets strategi ér att primért fokusera pd konsolidering av olika sdndningar
till en gemensam sdndning som levereras pd en géng till slutkunden. Detta sparar tid for deras
kunder, eftersom de inte behdver vénta pa ett flertal sindningar. Kunderna ska tack vare
konsolidering inte behdva vénta 1 flera dagar pé sina bestéllningar som bestir av multipla
leveranser, utan erhélla sina konsoliderade sindningar under ett givet och avtalat datum. For att
kunna stddja flexibiliteten krédvs intern flexibilitet for att kunna anpassa och moéta kundens krav 1
en fordnderlig milj6 (Yin & Oriaku, 2013). Foretagets flexibilitet 1 form av konsolidering av olika
sandningar fran olika distributionsbilar gor det enligt Jan mojligt for en sérskild differentiering av

hans organisation.
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“Sen dr vi ganska flexibla ocksa (Betoning), i att kunna géra mer dn bara eeh standard eeh
uppgifterna som man kanske kommer overens i borjan, utan de sdger framdt a men vi skulle vilja
ha hjdlp med reworka den hdr produkten och sdtta pd nya etiketter och sanna saker. Sa, sen loser

vi det ocksd. Sd att vi forsoker anpassa oss mycket efter kundens onskemal och hitta nya

[osningar for att gora de eeh bdttre.” (Foretag E, Paul)

Paul betonar vikten med att gora lite mer for sina kunder an bara standard och 6verenskomna
tjanster enligt avtal. Ett exempel pa detta &r att sdtta pa nya och kundanpassade etiketter pa
lagrade gods innan det skickas med transportorer till slutkunderna. Pauls organisation striavar
efter att vara en partner till sina kunder, en partner som en kund kan lita pé i framtiden.
Pélitligheten, precision och villighet att gora mer anses som en mgjlighet till organisationens
differentiering pa marknaden. Detta underldttar arbetet med kundforvantningar, ndgonting som

betonas vara visentligt enligt tidigare studier (Gronroos, 2015; Saini & Johnson, 2005).

“Och da erbjuder vi, att vi hjdlper till da med eeh finansiering av lagret som man har
ddr da i 3 manader utan att behova betala for det... Och pa 3 manader, om du har 30 lastbilar,

hinner du utan problem att omsdtta ditt lager...” (Foretag G, Mikael)

Genom exempelvis experimentering med befintliga resurser kan en given organisation lasa upp
potentialen till andra flexibla organisatoriska formagor (Adegbite et. al, 2018). Mikael beskriver
hur hans verksamhet ser till andra forbéttringsmojligheter som kan leda till utvidgad
virdeerbjudande for kunderna. Hans flexibla anvdndning av resurser gor det mdjligt f6r kunderna

att avsevird forbéttra sin likviditet genom att erbjuda olika finansieringsalternativ for dem.

Eeh den dr vildigt avgorande, skulle jag sdga, framforallt ndr den inte fungerar. Eeh
manga kunder forvintar sig att paketen ska komma dagen efter, eller vildigt snabbt och eeh
ndr man far dem att det ska vara ja, sa klart rdtt produkter och eeh det ska vara, eeh det ska

vara forpackad snyggt och hallbart och allting sa... Ja, mycket av det eeh foretagen eeh
kommunicerar och stdr for eeh, det blir lite upp till logistiken att leverera pa de loftena... Och

funkar inte det, aah da eeh kan det vara att man har misslyckats med en leverans och sen sd
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vdljer kunden att ga ndgon annanstans i framtiden ... Sd for att eeh, behdlla sina kunder, sa

maste man klara att leverera eeh precis och exakt (BETONING)... (Foretag E, Paul)

Paul forklarar att logistiken spelar en viktig roll. Om paketen inte kommer pa avtalad tid, med ratt
kvalité och snyggt forpackat, kan det finnas en mojlighet att kunden véljer ett annat foretag 1
framtiden. Storhagen (2014) framhéver att logistiken har blivit en vésentlig serviceaspekt 1 e-

handel.

De grundlidggande aspekterna idag dr att organisationen lever upp till férvantningarna av en bra
servicegrad, leveranstid, leveranspalitlighet och leveranssdkerhet (Storhagen, 2014).

Enligt tidigare studier krdvs det nya former av organisationsstrukturer som borde fokusera
framforallt pd sina innovationsformégor (Alvehus & Jensen, 2015; Mintzberg, 1983). Detta pa
grund av den globaliserade marknadsmiljon som &r dynamisk. Dessutom finns det en snabb
teknologisk utveckling runt om virlden som stiller ytterligare krav pa flexibilitet och
tillforlitlighet av moderna viardeerbjudande (Burinska-Stangecka, 2016; Erceg & Damoska
Sekuloska, 2019; Medonca, 2003; Porter, 2001; Renko & Ficko, 2010; Saini och Johnson, 2005).
Dérutover dr det visentligt att uppfylla kundernas uttalade och outtalade férvantningar (Saini &
Johnson, 2005). Vara intervjurespondenter har varit fullt medvetna om att e-handel kréver att
organisationer anvander sina befintliga resurser pa ett flexibelt sétt. Ett par exempel pa aktiviteter
som kraver organisatorisk samt logistisk flexibilitet 1 var studie dr konsolidering av olika
sandningar, forddling av produkter och anvindning av e-handel som en forléingd arm for mindre
fysiska butiker med begrinsat utbud och utrymme. Storhagen (2014) framhéver att logistiken har
blivit en vésentlig serviceaspekt 1 e-handel. Det som vi analyserat 1 denna studie 4r att samtliga
intervjupersoner ar overens om att logistiken var nyckel 1 framgang i deras organisationer som

arbetar med e-handel.

4.2 Strategy as practice- sensemaking och sensegiving

4.2.1 Sensemaking i e-handel: “En bransch med stindig forandring”
Det finns vetenskapligt beldgg for att e-handel befinner sig 1 dynamisk milj6 (Saini & Johnson,
2005; Medonca, 2003; Palese & Usai, 2018; Renko & Ficko, 2010). Véra intervjurespondenter ar

Overens om att e-handel priaglas av en dynamisk och snabbforidnderlig milj6. Denna
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snabbrorligheten upplevs av véra intervjupersoner som spidnnande. Dessutom tycker samtliga
intervjupersoner att dynamiken ger upphov till skapandet av nya mdjliga tjénste- och
vardeerbjudande. Det finns dock vissa utmaningar som kan begransa organisatorisk flexibilitet

som ocksé beskrivs tillsammans med de uppfattningarna i fyra citat nedan:

“Eeh och de kriterierna, det dr ju att, vi vill gdrna ha mellanstor kund, eeh som
har mycket volym, som har manga ordrar som gdrna har fa produkter for det gor att vi kan fd
en eller snabb genomstromning av produkterna och att vi kan ha ett effektivt plock och pack
pa det hela. Det vdrsta som finns dr om kunderna har flera tusen produkter, och de bara ligger
pa hyllan och inte ror sig... Eeh dad kostar det bara oss pengar i och med att, det dr dyrt med
hyra och kan inte vi forddla de produkterna, dd dr det for oss egentligen inte sdrskilt

intressant...” (Foretag E, Carl)

Carls resonemang kring e-handels dynamiska milj6 dr att alla e-handelskunder inte &r lika
l6nsamma for organisationen. Enligt honom &r det framforallt de kunderna som har mindre
produkter i forsdndelser sa att lageromsédttningen kan effektiviseras och omsittas snabbare. Detta
Okar lonsamheten men bidrar dven till att organisation enligt Carl, kan anvédnda sina resurser pa
ett effektivare och mer flexibla sétt. Kunderna vars produkter inte omsétts uppfattas och uttrycks
som en stor begransning till lonsamheten men dven anpassning av de befintliga resurserna som
organisationen kan anvinda sig av. Enligt Erceg och Damoska Sekuloska (2019) sjunker
leveransens storlekar medan dess frekvenser 0kar. Detta skapar sdledes nya utmaningar och
utvecklingsmojligheter for foretag som betjanar kunder som ar geografiskt spridda, svara att

forutsdga och kénsliga for pris samt servicenivéer.

“Egentligen... Den stora skillnaden for mig om jag fattar frdagan rditt dr ju att sma paketen okar
enormt om man jamfor med pallgods. Det blir mer och mer plock, mer och mer fokusering pa en
annan typ av bilar. Annan typ av paket vanor, som paketerar paketen, troligtvis mycket

investeringar pd grund av det.” (Féretag B, Lennart)

Lennart uppger att e-handel har orsakat ett antal fordndringar inom organisationen han arbetar pa.

Eftersom Lennart dr terminalansvarig, ser han hur 6kning i sma paketen paverkar
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produktionsflddet pd terminalen. Inférandet av nya aktiviteter sdsom plock och pack innebér att
forsojningskedjan paverkas 1 andra led. Ett exempel pa detta &r att nya investeringar i nya
lastbilar kravs. Eftersom dessa fordndringar omfattar stora investeringar, kan det ta ldngre tid dn
vad Lennart hade velat. Detta kan ses som en vésentlig utmaning i dynamisk milj6, som stiller
vaxande kundkrav pa organisationer som arbetar med e-handel (Saini & Johnson, 2005;

Burinska-Stangecka, 2016; Medonca, 2003; Renko & Ficko, 2010).

“Men sen det hdr ju, min storsta fiende dr ju eeh mdnniskors vanor, mdnniskor gillar
rutiner, det dr svart att bryta en vana (Betoning) ... Det dr svdrt att dndra ett beteende... Och
har du da ditt samma telefonnummer i 20 dar nér du behover ett oljefilter, da dr det svart att

dndra det beteendet...” (Foretag G, Mikael)

Mikael beskriver att inte alla kunder ar beredda till de férdndringarna 1 kopbeteendet som
digitalisering och e-handel medfor. Mikael menar att 1 hans bransch som innefattar férsiljning av
reservdelar till lastbilar 6ver internet finns ett stort antal potentiella kunder som véljer att handla
pa traditionella, fysiska butiker. Trots att Mikaels afféarsidé tillater honom att séinka sina
omkostnader avsevird jaimfort med etablerade mérken 1 branschen, hade han velat ha en mer
aggressiv marknadsforing 1 avsikt att na ut flera potentiella kunder. Denna syn pa komplexitet
staimmer saledes inte helt med tidigare studier som framhéaver att kunderna blir mer krdvande
(Alvehus & Jensen, 2015; Mintzberg, 1983). Anledningen till varfor tidigare studier hdvdar att
kunderna blir mer krdvande kan vara att den inte tog hénsyn till mer specifika branscher, sisom

lastbilsdelar. Enligt Mikael kdnnetecknas denna specifika branschen av konservativa kunder.

“Hela bolaget ser e-handel som vildigt ljus for att den vixer sd pass mycket som den gor. Sa
gillar man att jobba i en bransch med stindig fordndring och en stark fordndring ocksd, ehh sd
tror jag man dras lite till exempel e-handel och dd gillar ocksa det hér att det kommer sd pass

mycket nytt sa snabbt” (Foretag D, Jacob)

Jacob beskriver hur alla som jobbar pa foretaget och inom e-handel ofta drivs av att jobba med en
standig fordndring och nya mgjligheter. Det krévs att foretaget kan vara flexibel for att anpassa

sig till de stindiga fordndringarna. Upton (1994, refererad i, Bernardes Ednilson & Mark D,
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2009) beskriver den interna flexibiliteten som den kapacitet som foretaget har for att reagera pa

forandringarna 1 sin miljo.

I de fyra citaten ovan presenteras intervjupersonernas uppfattning om den snabba utvecklingen
inom e-handeln. Genom att e-handeln befinner sig i en dynamisk miljo, kréaver den att
organisationer foljer utvecklingen for att upprétthélla sin verksamhet (Porter, 2001;
Upphandlingsmyndigheten, 2018). Under litteraturgenomgéangen har det identifierats att
fordnderlighet dr betydelsefull i dagens moderna, globaliserade miljoer, eller 1 andra ord
marknader (Burinska-Stangecka, 2016; Erceg & Damoska Sekuloska, 2019; Medonca, 2003;
Renko & Ficko, 2010; Saini och Johnson, 2005). Det finns dock vissa nackdelar med dynamiska
formagor eftersom organisationer inte kan ta hinsyn till alla omstandigheter pd marknader
(Adegbite et. al, 2018). Daremot sa kan investeringar 1 dynamiska formégor dnda resultera 1
vasentliga vinster (ibid.). Vara fyra citat visar pa att personer som befinner sig pa ledande
positioner inom organisationer och arbetar med e-handel dr fullt medvetna om potentialen som e-
handel medfor. De ledande rollerna ar dessutom mycket vidl medvetna om att det finns
utmaningar som inte alltid &r létta att Gvervinna. Exempel pa sddana utmaningar dr saledes stora
investeringar i nya resurser, men dven att kunna anpassa sig till befintliga och nya kunder som
kréver olika typer av vdrdeerbjudanden. Det dr dérfor viktigt for foretag att kunna vara flexibla
bade internt och extern som Upton (1994, refererad i, Bernardes Ednilson & Mark D, 2009)

framhaver

4.2.2 Sensegiving i tvirfunktionellt samarbete: “En lokalt forankrade beslutsvag”

Viéra intervjurespondenter anser tvirfunktionella lag inom e-handelsféretag som ett sitt att uppna
organisatorisk flexibilitet. Nya organisatoriska strukturer stiller krav pa horisontal
decentralisation savél som pa kommunikation mellan olika avdelningar (Alvehus & Jensen, 2015;
Mintzberg, 1983). Selektiv decentralisering tillsammans med dmsesidig anpassning av olika
roller och chefspositioner bidrar till battre mdjligheter for en organisation att kunna anpassa sig
till férdndringar 1 sin omgivning (Mintzberg, 1983). Detta 1 syfte att uppnd effektivt samarbete
som gynnar hela organisationen 1 sin helhet. Nedan presenterar vi citat frén fyra ledande roller,

varav tvd arbetar pé foretag A och tvd arbetar pé foretag E.
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“Sa som organisationen sag ut sd har vi olika ben under var VD och tidigare har alla beslut gatt
i benen till Vd:n och sedan ner till nista ben. Men for att vi tillvixt och utvecklats sd far vi idag

jobba ibland parallellt med andra ben i bolaget.” (Féoretag A, Markus)

Markus menar att efter utvecklingen av e-handeln, har den organisatoriska strukturen anpassats
pa ett sédtt som ledde till en platt organisatorisk hierarki. Olika avdelningar arbetar enligt honom
parallellt. Orden som ofta uttrycks av Marcus dr exempelvis parallellt samarbete mellan olika
avdelningar. Detta innebér att sensemaking 1 form av selektiv decentralisering fran toppledningen
nar andra avdelningar och medarbetare. Selektiv decentralisering ar vasentlig 1 dynamiska
miljoer, dir organisationer borde fokusera framforallt pa sina innovationsformégor (Alvehus &

Jensen, 2015; Mintzberg, 1983).

“Sa organisatoriskt har det varit vildigt mycket da att vdara regionchefer, varan forsdljningschef

forstdar och promotar e-handeln, jobbar med e-handeln, varan logistikavdelning, att dem, dem tar

beslut som inte bara gynnar butiker utan dven e-handeln och framforallt det kanske viktigaste att
man inte tar ett beslut pa logistikavdelningen som direkt skapar problem for e-handeln...

(Foretag A, Tirdad)

Det som lyfts fram av Tirdad &r att det finns en strdvan inom organisationen for ett effektivt
internt samarbete som sker 16pande och parallellt. Dessutom papekar Tirdad att olika avdelningar
ska samarbeta pa ett sdtt som gynnar hela organisationen, man kan séga att olika roller ska utgd
ifrdn en helhetssyn och en gemensam vision. Etablering av tvirfunktionella lag tillsammans med
bemyndigande leder till att organisationen blir mer flexibel (Alvehus & Jensen, 2015; Mintzberg,
1983). Vi kan saledes identifiera att Tirdads sensegiving till andra avdelningar och medarbetare
fungerade pa ett effektivt sitt d& Marcus, en medarbetare till Tirdad, delar samma uppfattning av

foretagets sociala verklighet.

“Vi har en ganska, aj ... jag ska faktiskt sdiga jddrigt néira organisation vilket innebdr att det
finns massa olika led som du ska ga igenom, utan om du tar, det har just nu home delivery sd
dr det styckegodschefen, det dr jag och sa det kan vara en terminal chef som inblandad och sd

fattas det snabbare beslut. Sa dr det manga led och sant, nej, icke. Utan for att fa detta till att

35



bli verklighet, vilket det har blivit, sd dr det vdldigt kort och lokalt forankrade...

Beslutsvigen...” (Féretag B, Jan)

Jan framhéver att det dr vésentligt med snabba beslut, som anses vara nddvéndiga av ledande
roller. Enligt Jan kdnnetecknas organisationen av lokalt férankrade beslutsvigen, d han menar
att det finns ett litet antal chefer som ar inblandade 1 beslutsfattandet. Hans sensemaking av
foretagets sociala verklighet d& innebér att organisationen behdver agera snabbt och helst utan
misstag 1 den dynamiska miljon. Ett exempel pa diskurs som anvénds i sensegiving till andra
medarbetare dr da lokalt forankrade beslutsvigen och en platt organisatorisk hierarki. Enligt
Mintzberg (1983) ér det vasentligt for organisationer i dynamiska miljoer att forsoka
sammankoppla olika roller 1 gemensamma lag (ibid.). Detta hade inte varit genomforbart om
olika medarbetare inte hade mojlighet till att paverka beslut och sin egen sensemaking av

foretagets sociala verklighet (Gioia & Chittipeddi, 1991).

“valdigt fa ganger jag forsoker helst hdlla mig undan hehe. Jag hdller pa med andra grejer. Jag
har varit pa en del kunduppldgg innan ddr startat upp... varit med. Men jag sdger nog mer nej dn

vad jag sdger ja.” (Foretag B, Lennart)

Lennarts sensemaking av organisationens platta hierarki dr annorlunda gentemot vad Jan
uttrycker 1 tidigare citat ovan. Lennart menar att internt samarbete ar vésentligt for
organisationen, da organisationen &r sd pass stor menar han pé att alla ledande roller inte alltid
behover vara involverade 1 alla beslut som tas. Lennart uttrycker i sin diskurs att han sdger mer
“nej dn ja” till tvarfunktionella moten, som betyder att vissa medarbetare inte vill eller har tid till
att piverka alla beslut. Enligt Gioia och Chittipeddi (1991) uppnés sensegiving pa ett effektivt
sdtt nar samtliga medarbetare har mojlighet till att delta under beslutsfattandet och darmed

paverka sin egen sensemaking av organisationens sociala verklighet.

I de fyra citaten som angetts ovan presenterar vi tva olika foretag som arbetar med e-handel. 1
citaten har vi valt att ha med fyra anstéllda fran tva olika organisationer, detta for att kunna se om
de ar 6verens och tolkar olika fenomen pé likadant sétt. Det organisatoriska samarbetet hér ar det

tvirfunktionella samarbetet, som enligt Mintzberg (1983) stiller krav pd horisontal
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decentralisation sdvil som pd kommunikation mellan olika avdelningar. Det lyfts ocksé fram att
selektiv decentralisering tillsammans med dmsesidig anpassning av olika roller och
chefspositioner bidrar till battre mojligheter till att ldttare kunna anpassa sig till den dynamiska
miljon (Alvehus & Jensen, 2015; Mintzberg, 1983). Det finns ett antal studier som lyfter fram e-
handels snabbforanderliga, dynamiska miljon (Saini & Johnson, 2005; Medonca, 2003; Palese &
Usai, 2018; Renko & Ficko, 2010). Enligt de fyra citaten ovan kan man se skillnader mellan olika
organisationer. Det finns en samstdmmighet hos alla tillfrdgade intervjurespondenter om att det
tvarfunktionella dr nyckel till framging. Det finns dock en skillnad pé hur involverade alla
ledande positioner behdver vara under beslutsfattandet beroende pd om det dr en mindre eller
storre organisation. Detta kan enligt Gioia och Chittipeddi (1991) negativt padverka sensemaking
hos medarbetare da visionen om strategin inte alltid behdver stimma 6verens med toppledningen.
Risken édr exempelvis att motstdnd frdn medarbetarna kan uppstd inom organisationens

hierarkiska struktur.
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5. Slutsatser

[ detta avsnitt avhandlas studiens slutsatser utifran syfte och fragestdllningar. Inledningsvis

kommer vara fragestdllningar besvaras och sedan presenteras en diskussion kring slutsatserna.

5.1 Fragestillning 1

Pa vilket sditt ser formella ledare pa utveckling av e-logistik?

Vad vi har identifierat i denna studie &r att den nira kundkontakten lyfts fram ett antal gdnger av
samtliga intervjurespondenter som innebadr att arbetet med bland annat outtalade forvéntningar
sker 1 verkligheten, och inte bara enligt teorin. Ett exempel pé detta dr inférandet av nya
leveransalternativ &ven om kunderna uppfattas som ndjda med nutidens 16sning. Vi har ocksd
visat att 1 snabbforénderliga miljon som e-handel och e-logistiken ger upphov till, ar just det
kundfokuserade marknadsperspektivet som bidrar till flexibla strategiska formagor. Férdelen som
hérleder fran just detta perspektiv bidrar ocksa till att organisationer kan anvénda sig av flera
olika resurser 1 sammankoppling. Men en viktig aspekt hiar som vi kunnat pavisa ér att for att
resurserna ska kunna sammankoppla kréivs det ett stort engagemang och guidning frén ledning,

vilket kan vara svart om ledningen inte ar insatt 1 den snabba utvecklingen.

Enligt véara intervjupersoner spelar benchmarking ingen roll 1 praktiken, vilket visar hur medvetna
de &r om den nira kundkontakten. Okat virde hos kunderna méjliggoras genom att kunderna
kdnner en bra anvindarvénlighet, tillforlitlighet och ett bra produktutbud nér de ska utfora ett kop
via e-handel. De som arbetar inom organisationer dér e-handel 4r en del av kirnkompetensen,
menar att det dr avgorande att tillfredsstélla sina kunders forvéantningar for att kunna bibehalla
servicen pa internet. Detta kan ses som en stor utmaning for minga organisationer, da det ar en
stor marknad krdvs det att man sticker ut. Ndgot som vara intervjurespondenter dr dverens om &r
att “logistiken ar jitteviktig”. For att driva en e-handel krivs det att organisationen forstar hur
logistiken fungerar, d& det dr en sddan enorm del av hela konceptet for att driva en framgangsrik
e-handel. Fran att kunden gér in pd webbsidan till att produkten levereras s finns logistiken med
1 princip varenda steg under processen. Genom att nya serviceaspekter hela tiden utvecklas i takt
med att e-handeln véxer kraver det att organisationen hela tiden utvecklar och anpassar sig till

kundkraven p& marknaden. Snabb leverans, fri frakt och retur men édven tillgdnglighet 1 form av
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kommunikation for kunderna dr exempel pé nya serviceaspekter som tillkommit genom e-

handeln.

Sammanfattningsvis ser foretag positivt pa framtiden och den snabba utvecklingen och de nya
mojligheter som tillkommer. Men detta ér inte alltid l4tt och det finns ménga utmaningar som
maste tas an, att foretag jobbar mot framtidens 16sningar dr saledes en viktig faktor for att
overleva pa marknaden. Kunderna spelar en stor roll i denna framtida utveckling da de stiller
kraven tillsammans med marknaden pa organisationerna for att uppna framgang och

kundtillfredsstéllelse.

5.2 Fragestillning 2

Hur ser formella ledare pad det interna samarbetet inom sina e-handelsorganisationer?

E-handel kréaver att organisationer anvinder sina befintliga resurser pa ett flexibelt sitt. Exempel
pa aktiviteter som kraver organisatorisk flexibilitet 4r sdledes konsolidering av olika séndningar,
forddling av produkter infor vidare transport och anvdndning av e-handel som en forlingd arm
for mindre fysiska butiker med begréinsat utbud och utrymme. Sensemaking av formella ledare 1
e-handels dynamiska milj6é dr som sddan att de uppfattar miljon som snabb fordanderlig och
diarmed krdvande. Vi har kunnat pavisa att sensemaking av formella ledare inte alltid grundas 1 att
selektiv decentralisering dr den vidsentligaste. Den dynamiska miljon av e-handel stéller alltfor
hoga krav pa olika organisationer som ibland leder till att tidspressen okar (korta ledtider, flexibel
logistik) och till att ledarna fokuserar pd sina egna ansvarsomrdden. Formella ledarnas
sensemaking av de stora utmaningarna och begriansningarna dr som sadan att det kan vara alltfor
komplicerat att arbeta flexibelt. Ett exempel pa utmaningar &r att olika branscher kdnnetecknas av
konservativa kunder, vissa kunder inte dr lonsamma och att investeringar till ny utrustning kan
ibland kriva alltfor stora satsningar fyllda med forlustrisker. Dessa stora investeringar kan
exempelvis ta ldngre tid och pé sé sitt utmana det flexibla tvarfunktionella samarbetet 1 e-handels

dynamiska miljo.

De hir begriansningarna kan bromsa ner den organisatoriska utvecklingen i1 den dynamiska

miljon. Ett flertal av vara intervjurespondenter dessutom namner hur viktigt det &r att en
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organisation hela tiden &r rationell, flexibel och logiskt utformad for att hela tiden kunna utveckla
nya losningar som uppfattas positivt av kunderna. Detta innebér att de outtalade forvéntningarna
av kunder spelar enligt samtliga intervjupersoners en vasentlig roll 1 e-handelsbranschen. I andra
ord, intervjupersonernas sensemaking av e-handels dynamiska milj6 tar kunderna och deras
forvantningar 1 beaktning, da just forvantningarna dr den drivande faktorn bakom e-
handelsbranschen snabba fordanderlighet. Formella ledarnas sensegiving 1 form av det
tvarfunktionella samarbetet 1 olika e-handelsorganisationer kan skilja sig at. I storre
organisationen behover ledarna inte trycka pa vikten med att alla skall vara lika involverade 1 alla
beslut som tas. Ett exempel pa en anledning som vi kunde identifiera 1 denna studie dr att det
finns ménga olika avdelningar som fattar manga vésentliga beslut dagligen. Det finns dérfor
ingen mojlighet att alla ledande roller kan medverka 1 vartenda beslut. Mindre organisationer
diaremot dr oftast inte uppdelade i1 lika ménga avdelningar och forsoker att involvera majoriteten

av ledande roller i beslutsfattandet.

5.3 Diskussion

Studien har visat att den dynamiska miljon gor att organisationer anpassar sig till ett stort antal
olika begriansningar, utmaningar och omsténdigheter bade internt och externt. Detta gor att man
inte kan pasté att det finns den bésta strategin, organisatoriska strukturen eller kulturen som bést
kan hantera komplexa omstandigheter. Oforutsdgbarhet av e-handels dynamiska miljo gor att
komplexiteten &r alltfor stor for att kunna generalisera vart resultat till andra branscher. Véara tvé
subdimensioner service och logistik dr nira kopplade och logistik kan idag ses som en
serviceaspekt 1 e-handeln. Detta har bidragit till ménga stora utmaningar for organisationer,
exempel att framtida investeringar kan ta langre tid att genomfora. Vad vi identifierat i denna
studie ar att instdllning till den snabba utvecklingen har en stor betydelse for hur organisationen
hanterar de olika utmaningar som stindigt #indras. Andringarna som sker inom organisationen
idag behover g& mycket snabbare dn for 10 ar sedan for att organisationen ska vara attraktiv pa
marknaden. Ledarnas roll och hur de ser pa utvecklingen dr saledes mycket viktig for att
medarbetarna ska kénna en positiv instillning till utvecklingen inom organisationen som valt att

anvénda sig av e-handel.
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Vi har kunnat pavisa att en av de visentligaste strategiska beslut dr bland annat framtida
investeringar. Dessa investeringar kan alltsa kréava att ett hogre antal chefer behover vara
involverade 1 beslutsfattandet. Detta innebar att beslutsfattandet inte sker tillrdckligt snabbt i den
dynamiska miljon som e-handel ger upphov till. Organisationer viljer sina strategier enligt sina
kundsegment, trender och organisations storlek. E-handelns dynamiska miljé gor att
organisationer utvecklas i olika riktningar beroende pa deras kirnkompetenser. Enligt de ledande
roller som har deltagit i var studie 4r den néra kontakten med kunden avgoérande 1 denna
utvecklingen. Formella ledarnas sensemaking 1 denna studie var att man behover vara aktiv och
nd ut till nya kunder. Enligt denna sensemaking kan fler resurser sammankopplas i1 framtiden 1 sin
takt med att organisationen vixer. Sensegiving i form av tvérfunktionellt samarbete skilde sig &t i
mindre och storre organisationer, da formella ledare 1 storre organisationer inte 1agger sa stor vikt
pa selektiv decentralisering. En anledning dr exempelvis tidspressen och dess krav pa att ledarna

behdver fokusera alltmer ofta pd sina ansvarsomraden.

5.4 Forslag till framtida studier

Vi anser att det finns vissa delar av denna studie som skulle kunna goras battre 1 framtiden.
Genom att involvera flera olika intervjupersoner fran olika organisationer, kan man uppnd &dnnu
battre och djupare insikt e-handels dynamiska milj6 och dess hirledande komplexitet. Med andra
ord, genom att ha storre antal intervjurespondenter, kan man uppna béttre generaliserbarhet.
Genom att avgrinsa de framtida studierna till att undersdka hur organisationer arbetar i andra
dynamiska miljoer, foreslar vi att framtida forskare fokuserar pa hur andra roller &n ledare och
chefer ser pa flexibilitet och service 1 praktik. Dessutom anser vi att det finns andra olika
omstandigheter, sdsom organisationers kdrnkompetenser och de typer av produkter som de
hanterar/foradlar/tillhandahaller till sina kunder, som paverkar beslutsfattandet och
organisatoriska interna samt externa samarbetet. Genom att undersoka hur olika typer av
produkter och tjinster paverkar organisatoriskt beteende 1 dynamiska miljoer, kan man vidare
bygga kunskap kring denna komplexitet. Typ av produkter och tjinster och dess paverkan pa
interna/externa samarbetet 1 dynamiska miljoer kvarstar som ett omrade som borde undersokas

mer 1 detalj 1 framtiden.
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Bilaga 1
Intervjuguide
Etiska principer
e Du kan nir som helst under intervjun vilja att avbryta eller inte svara pa en fraga.
e Materialet fran intervjun och dina personliga uppgifter kommer att behandlas
konfidentiellt och endast for sitt syfte; att bidra till uppsatsen.
e Onskar du att vara anonym eller gér det bra om vi anvinder ditt namn?
e Ar det okej om vi spelar in intervjun for att sedan kunna transkribera den for att det ska

bli léttare att anvinda materialet 1 var uppsats?

Bakgrundsfragor
1. Vad ar din roll inom foretaget?
2. Vad ar det som gor att e-handel ar intressant for dig?
3. Hur ldnge har du arbetat inom e-handel?

4. Vilken roll spelar logistik 1 e-handel enligt dig?

Tema 1 : Fragor kring etablering av e-handel (organisationens marknadspositionering)
1. Hur har er organisationsstruktur sett ut under etablering av e-handel?
2. Vilka roller har varit/ ar involverade pa moten som berdr e-handelsfragor?
3. Vilka kontrollmekanismer finns det som aktivt anvénds till 6vervakning av anstéillda?
4. Hur ser eran arbetsfordelning ut? Med detta menar vi antal chefer och de roller som

paverkade eller paverkar beslut kring e-handel?

9]

Vilka éndringar har skett inom ert utbud av produkter efter etablering av e-handel?

6. Vilka fordandringar 1 organisationsstruktur har skett efter implementering av e-handel?

Tema 2: Fragor om kundkontakt
7. Hur jobbar ni med era kunder - B2B, B2C -> Anvénder ni ndgon databas eller ndgon
mjukvara till att ha koll pé vad era kunder efterfragar?
8. Vad ér det som kunderna efterfragar? Vad dr det som gor att de egentligen dterkommer till

er?
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9.

Hur kommunicerar ni med era kunder? Hur anvidnder ni e-handel till att antingen behalla

eller skapa nya kundrelationer?

Tema 3 : Fragor kring organisationens strategi och vision inom ramen for e-handel

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Vad ar organisationens vision med e-handel? Hur har den foréndrats 6ver tid?

Vad ar organisationens strategi med e-handel? Hur har den foréndrats dver tid?

Vad dr din egen uppfattning av foretagets vision och strategi? Vad hade du sjilv velat
mest att fordndra och varfor?

Vilka mojligheter till fordandring respektive forbattring av eran e-handel ser du sjélv 1 din
nuvarande roll?

Hur kommuniceras organisationens vision ut bland de bland anstillda? Ar alla anstillda
inkluderade?

Hur mycket far du driva igenom av dina egna forslag baserad pa dina kunskap och
kompetenser?

Vad éar dina kollegors syn pé utvecklingsmojligheter? Vilket eller vilka forslag fran andra

anstdllda har anvints/ implementerats hittills?

Tema 4 : Fragor kring e-handelns framtid

17.
18.
19.
20.
21.

Var ser du organisationens e-handel idag och var ser du den 1 néra framtid?

Var ser dina kollegor respektive understillda organisationens e-handel 1 framtiden?
Vilka kortsiktiga mal med e-handel har ni?

Vilka langsiktiga mal med e-handel har ni?

Vilka trender inom e-handel har organisationen identifierat och ddrmed stdndigt anpassar

sig till?

Tema 5 : Logistikens roll i e-handel

22.
23.
24.
25.

Hur péverkas beslut kring era e-handelstjénster av era kunder och konkurrenter?
Vilken roll spelar logistik 1 utformning av era digitala tjénster?

Vad erbjuder ni for tjdnster utdver de traditionella transporttjdnsterna?

Hur anvinds logistiken inom e-handel 1 dagsldge? Hur kommer den att utvecklas 1

framtiden och varfor?
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Tema 6 : Avslutning av intervjun

26. Har du nagra fragor eller ndgonting du vill berdtta mer om? Négonting att tillagga?
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Bilaga 2
Intervjuguide- kort version
Etiska principer
e Du kan nir som helst under intervjun vilja att avbryta eller inte svara pa en fraga.
e Materialet fran intervjun och dina personliga uppgifter kommer att behandlas
konfidentiellt och endast for sitt syfte; att bidra till uppsatsen.
e Onskar du att vara anonym eller gér det bra om vi anvinder ditt namn?
e Ar det okej om vi spelar in intervjun for att sedan kunna transkribera den for att det ska

bli léttare att anvinda materialet 1 var uppsats?

Bakgrundsfragor
1. Vad ar din roll inom foretaget?

2. Hur lange har du arbetat inom e-handel?

Tema 1 : Fragor kring etablering av e-handel (organisationens marknadspositionering)
27. Vilka roller har varit/ r involverade pa moten som berdr e-handelsfragor?
28. Hur lange har er e-handel funnits?
29. Vilka dndringar har skett inom ert utbud av produkter efter etablering av e-handel?

30. Vilka forandringar 1 organisationsstruktur har skett efter implementering av e-handel?

Tema 2: Fragor om kundkontakt
31. Hur jobbar ni med era kunder - B2B, B2C -> Anvénder ni ndgon databas eller ndgon
mjukvara till att ha koll pé vad era kunder efterfragar?
32. Vad ir det som kunderna efterfragar? Vad dr det som gor att de egentligen aterkommer till
er?
33. Hur kommunicerar ni med era kunder? Hur anvénder ni e-handel till att antingen behélla

eller skapa nya kundrelationer?

Tema 3: Fragor kring organisationens strategi och vision inom ramen for e-handel

34. Vad ér organisationens vision och strategi med e-handel? Hur har den fordandrats dver tid?
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35. Hur kommuniceras organisationens vision ut bland de bland anstiillda? Ar alla anstillda
inkluderade?

36. Hur mycket far du driva igenom av dina egna forslag baserad pa dina kunskap och
kompetenser?

37. Vad ér dina kollegors syn pa utvecklingsmdjligheter? Vilket eller vilka forslag fran andra

anstdllda har anvints/ implementerats hittills?

Tema 4: Fragor kring e-handelns framtid
38. Var ser du organisationens e-handel idag och var ser du den 1 néra framtid?
39. Var ser dina kollegor respektive understéllda organisationens e-handel i1 framtiden?
40. Vilka kortsiktiga respektive langsiktiga méal med e-handel har ni?
41. Vilka trender inom e-handel har organisationen identifierat och ddrmed stindigt anpassar

sig till?

Tema 5: Logistikens roll i e-handel
42. Vilken roll spelar logistik i utformning av era digitala tjénster?
43. Vad erbjuder ni for tjénster utdver de traditionella transporttjdnsterna?
44. Hur anvénds logistiken inom e-handel 1 dagsldge? Hur kommer den att utvecklas 1

framtiden och varfor?

Tema 6: Avslutning av intervjun

45. Har du nagra fragor eller ndgonting du vill berédtta mer om? Nigonting att tilligga?
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