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Sma handelsfdéretag och e-implementering
- Infrastrukturen inom e-handelsdoménen i ett tillvaxtperspektiv -

Abstrakt

Med Quo Vadis som rod trad har vi varit intresserade av att titta pa e-handel for
sma/mikroforetag i ett tillvaxtperspektiv. Tillvaxt far har en stark korrelation med begreppet
utveckling. Det &r infrastrukturen for e-handel som har varit i fokus for var problemstallning och
som har tagit formen av tva e-handelsforutsattningar: kommunikation (Internet) och logistik
(transport). Ursprunget till detta ar en entreprenad med ett transportbehov som startades for att
fanga in vasentliga aspekter for sma/mikroféretag och Internet som framsta medium for e-handel.
Med hjalp av litteraturstudier en enkat, intervjuer, , fallstudier, observationer och insikter fran
entreprenadens utveckling och vardag har ett forsok gjorts for att belysa och diskutera var
problemstallning. Detta har gett lardomar om skillnaden mellan ett smaforetag och ett
mikroféretag samt konsekvenser av detta. Overgripande resultat &r att e-handelsdoméanen &r
under stark utveckling pa de tva omraden som fokuserats pa. Till foljd av detta kommer en e-
foretagares strategier och sin egen drivkraft, innovativitet samt resurser vara medlen till att
utnyttja infrastrukturen for e-handel for att na tillvaxt.
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1) Inledning

Vi borjar med att utmana framtida smaforetagare till entusiasm men samtidigt till sund skepsis
mot alla typer av fullkomliga rad och tips. Man bor vara mer kritisk mot lovande och unika
tillfallen att satsa sparkapitalet pd en okand doman, investeringar kan avslutas liknande
pyramidspel med att sta helt tomhént.

Det akademiska problem som skall undersokas ar e-handel och tillvaxtbegreppet med vikt pa
logistik for smaforetag/mikroforetag med en eller fa anstallda. Meningen ar att kunna ge en insikt
i hur verkligheten kan gestalta sig for nystartade smaforetag som genomfor en e-satsning for att
fa tillvaxt i foretaget. Tillvaxtbegreppet ar sa pass centralt i foretagardebatten att vi idag tar den
som en sjélvklarhet. Utgangspunkten &r att allt foretagande leder till nagon form av tillvaxt.

En entreprenad igangsattes under 2004 som underlag till denna magisteruppsats. Rorelsen
startades i forsta hand for att skapa ett brett underlag for var undersokning samt ge indikationer
och forstaelse pa aspekter som ar viktiga for en smaforetagare. Profilen pa detta foretag ar att det
har ett transportbehov av fysiska varor och att all kommunikation sker framst Onlinebaserat. Det
ar intressant att applicera tillvaxtbegreppet pa denna rorelse i ett e-handelsperspektiv for att se
resultatet ur denna undersdkningsprocess.

Ett e-handelsperspektiv innebar for oss fokusering pa infrastrukturen inom e-handel. Med
infrastrukturen menar vi allt som kréavs for att e-handel skall fungera. Tva forutsattningar for e-
handel enligt var mening blir kommunikation och logistik. Detta antagande kommer ur
transportprofilen pa entreprenaden och behovet av en lamplig kommunikationsform for e-handel.
E-handel for ett foretag med var profil kan inte existera utan transporter och Internet. Internet ar
verktyget som kopplar samman ménniskor for e-handel samt &r det grénssnitt som l&mpar sig bést
for e-handel.

Denna studie grundas pa sekundardata som litteratur med etablerade teorier, utforda
undersokningar om tillvaxthinder och andra faktorer. Primédrdata kommer ur intervjuer, en enkat
och den skapade entreprenaden med observationer samt case-studys.

1.1) Problemstallning och syfte
Var problemstéllning ar:

Hur kan sma/mikroféretag utnyttja infrastrukturen inom e-handelsdoménen for att uppna
tillvaxt?

Hur kan infrastrukturen kopplad till e-handel - logistik och kommunikation - utnyttjas av
smaforetagare sa att deras e-implementering leder till tillvaxt? Med hjalp av en teoretisk grund
och empiriska metodresultat vill vi forklara och beddéma relevanta begrepp inom denna
infrastruktur. Malet med en e-implementering ar utveckling och tillvaxt for det lilla foretaget. Vi
vill &ven belysa transportproblematik i sammanhanget. “Quo Vadis” - vart ar vi pa vag?



Syfte

Denna studie ar inriktad mot smaforetagare med rorelser under uppbyggnadsskede men som har
passerat den turbulenta etableringsfasen. De befinner sig i position dar man borjat 6vervdga en
tillvaxt for rorelsen och dar det ar patagligt genomforbart. Vi har inte ambitionen att 16sa alla
problem eller uppfinna nagot panaceum inom foretagandet men vi forséker att belysa nagra
mojliga strategier som forankras i verkligheten dvs. i egna empirin.

Ambitionen ar att fordjupa sig i tva viktiga omraden i infrastrukturen for e-handel i vilka
innovationer och darmed tillvaxtmajligheter i sma e-handelsforetag kan skapas. Vi har beskrivit
fakta om en distributionsdomén samt skapat en bild av sambandet mellan olika strategier och
tillvaxt inom en rorelse. Studien av dessa tva problemomraden ska belysa mojligheter for
smaforetag att skapa tillvéxt.

For att belysa problemstallningen sé delas syftet upp i tre delar.

-Det forsta syftet ar att ge en empirisk inblick av infrastrukturen i e-handelsdomanen utifran den
undersokta entreprenaden, entreprenadens kunder, transportféretagen och andra liknande e-
handelsforetag.

-Det andra syftet ar att belysa skillnaden mellan smaftretag och foretag med 1 till 5 anstallda som
vi kallar sma/mikroforetag.

-Det tredje syftet ar undersoka och belysa hur vél strategier inom infrastrukturen stammer
6verens med mikroforetagens verklighet.

1.2) Avgransning med urvalskriterier

Harmed avgransas undersokningen pa skattemassiga domaner, lagstiftning med foreskrifter,
finansiering, tekniska beskrivningar, auktioner, betalningssystem, sakerhet, kodning.
Avgransning sker ocksa till sma e-handelsforetag. Vi inriktar oss pa foretag med 1-5 anstallda
som vi har kallar sma/mikroféretag. Vi beskriver strategier inom infrastrukturen och avgransning
sker till e-handelsstrategier som tar upp strategier inom kommunikation och logistik. Sma e-
handelsforetag avser vi har foretag som har ett fysiskt transportbehov av varor.

1.3) Definitioner

- E-handel: omfattar forsaljning och kdptransaktioner som genomfors med medverkan av olika
elektroniska redskap. Det &r inte bara forséljning via hemsidor som ar e-handel utan allt annat dar
man inte traffas fysiskt (Laudon 2003).

- Infrastruktur: &mnar sadant som behovs for att e-handeln ska fungera. | var uppsats
fokuserar vi oss pa kommunikation och logistik.

- Kommunikation: | var uppsats avser vi Internet som mediet for kommunikation.

- Logistik: I var uppsats fokuseras pa transport och tillhérande informationsutbyte for sma e-
handelsforetag.

- Mikroféretag: | var uppsats avser vi foretag med 1-5 anstdllda som sma/mikroféretag.
Smaforetag: litet foretag med mindre an 50 anstéllda. Kélla: (NE 2005)

- Strategi: | var uppsats ar innebdrden av begreppet strategi snarlikt NE:s definition:

’centralt begrepp inom foretagsekonomi for en foretagslednings samlade ambitioner och
anstrangningar att etablera och kommunicera en gemensam, langsiktig fardriktning for
en hel organisation” Kalla: (NE 2005)

- Tillvaxt: | var uppsats ser vi nagon form av tillvaxt som ett langsiktigt mal for en e-
handelssatsning.



1.4) Bakgrund
"Vi maste sjalva vara den forandring vi vill se i varlden" - Mahatma Gandhi

Vi finner ett intresse i tillvaxtbegreppet for sma/mikroféretag i e-handelsdoméanen men vad ar
bakgrunden till tillvaxt for dessa foretag? Vi satter ett samband har mellan utveckling och
tillvaxt. Principen &r att det ar en nodvandighet att hanga med i utvecklingen for att vara med pa
spelplanen, dvs. bli e-baserad. For att na tillvaxt som smaforetagare anser vi att man maste hanga
med och inte oforsiktigt sé&ga blankt nej till utvecklingen. Ménniskor anpassar sig till
utvecklingen och ser detta sedermera som sjélvklarheter och mojligheter. Har man tidigare sagt
nej star man i detta skede i princip utan presumtiva kunder och till foljd av detta utebliven
tillvaxt.

Quo Vadis — "vart ar vi pa vag”

’Navigare necesse est, vivere non est necesse” Plutarkos (120) (Att segla ar nddvandig, att leva
ar inte nodvandigt — paralleller till Internet) - &r ett uppskattat och aktuellt ordsprak.

Grundldaggande drag i filosofin ovan &r att utvecklingen inte kan stoppas. Dagens tekniska
I6sningar tryggar uppkopplingen till Internet och inbjuder till ett obegransat forum for
kommunikation, information, organisation och vetenskapsférmedling. Man strédvar efter
utveckling och nya utmaningar. Nyfikenhet och anpassning till denna utveckling skapar chans att
vara kvar pa spelplanen. Det ar ingen losning att dra ur kontakten - utanforskap innebar
konsekvenser for Overlevnad av organisationen. Med utvecklingsprincipen kommer foéréndring att
vara mer som ett tillstand for foretagen istallet for en tillfallig fas. Detta tankesatt anser vi ar
applicerbart bade pa sma och stora foretag. Nedan foljer nagra stycken som betonar utveckling i
nagra aspekter.

Vem ar radd for globalisering?

Internet leder till globalisering med parollen - l&nder utan granser. Globalisering som begrepp
vacker dock starka kanslor. Det har skapats en del myter om globalisering att detta fenomen
minskar antal arbetsplatser, att investeringar riktar sig till lander som har de lagsta l6nerna, att det
skapas nivellering av arbetets standard och miljéskydd, amerikanisering och ojamlikhet. Dessa
myter ar svara att forsvara eftersom globaliseringen leder till fred genom satsning pa frihandel,
handel skapar valfard och detta tjanar alla pa sikt. Frihandel &r en av de grundlaggande manskliga
rattigheterna. Dessa funderingar grundas pa en forelasning 2003 av Tom G. Palmer — Rektor vid
Cato Universitet USA.

Kommunikation

Dagens infrastruktur skapar mojlighet till obegransad kommunikation. Den som vill bli nadd kan
bli nadd. Alla fysiska och juridiska personer har ratt till en webbsida. Kommunikation mellan
konsumenter och saljare kan ske med hjélp av en webbsida, mobilt, elektronisk samt via den
traditionella végen som t.ex. brev. Fér reklam och andra handlingar inom naringsverksamheten
tillampas marknadsforingsregler. (Roos & Klang 2000). Mer detaljerade former av
marknadsforning pa Internet, ratt till en webbsida och privilegier for anvandarna ar beskrivna av
de ovannamnda forfattarna. Transport, logistik och distribution finns mer ingaende beskrivet i
teorikapitlet.



Logistik

Logistik idag &r inte bara fysiska transporter utan det ar floden av varor, tjanster och information.
E-handel och logistik maste ga hand i hand for att skapa ett attraktivt elektroniskt handelsutbyte.
Logistikens utveckling mot den mer digitala formen gar ihop med e-handelns profil och dar finns
maojligheter for forbattringar och utveckling samt kostnadsbesparingar.

“Efter kriget overfordes begreppet till det amerikanska naringslivet under benamningar som
industrial logistics och business logistics, men i Sverige tog utvecklingen fart forst under slutet av
1960-talet och d&a med utgangspunkt i transportteknik. Amnesomradet transportteknik bérjade
breddas och integreras med materialhantering och lagerstyrning. Logistikbegreppet fokuserades
forst kring teknik och fysiska produktfléden pa operativ niva, men har senare utvecklats till att
ocksa inbegripa mera strategiska aspekter pa informationsfléden och organisationsstruktur for
materialfléden. Termen har darmed blivit i stort sett synonym med materialadministration” —
Kalla: (NE 2005)

Vem litar du pa?

E-handeln &r ett sa pass nytt omrade att utvecklingen av fungerande lésningar med hansyn till
lagar och teknologi ar malet for forskarna. Internetkonceptet baseras pa att det ska vara omojligt
att kontrollera kallan dvs. att designen for Internet skapades sa att det &r omajligt att reglera och
kontrollera for att den finns i cyberspace. Det gar att sla ut enskilda datorer och natverk men inte
sjalva konceptet Internet (Klang 2001).

Elektronisk handel har skapat nya och komplicerade fenomen for den internationella handeln.
Intresset for sakerhet och tillit &r fortfarande dominerande faktorer. Olika sdkerhetsldsningar har
inte namnvart okat fortroendet for Internethandel. Utvecklingen kan dock inte stoppas och
spridningen av tillgangen till Internet ligger i e-handels intresse dvs. en snabb, effektiv satt att
bedriva handel och affarstransaktioner pa Internet (Klang 2001). Regleringen av handeln fungerar
inte genom lagstiftning utan med markandsmekanismer som tillit och rykte. Storleken och
anonymiteten av Internet har gjort det svarare for affarsmén att bedéma handelspartners
trovardighet vid transaktioner Online (Klang 2001). Det styrande for all Onlinehandel som maste
Overvdgas och ta hansyn till &r personlig uppskattning av eventuella negativa foljder. Den vanliga
uppfattningen ar att det inte ar vart att ta risker men det har lagts ner mycket resurser pa att dndra
pa denna uppfattning — folk tar risker och handlar Online mer och mer. Skapandet av "Virtual
Community” och gemenskapen Overbygger radslan for risktagandet i det virtuella samhallet.
Medlemmar i detta samhalle delar pa gemensamma véarderingar och intressen vilket bidrar till
anvandningen och spridningen av den elektroniska kommersen och darfor ar konsekvensen att
réadslan forsvinner och fortroendet okar.

Vi som a&r medlemmar i den virtuella sammanslutningen sprider kommersen, anvandningen och
fortroendet. Forskaren tar upp exemplet med “Linux” dar de oseridsa medlemmarna kan
identifieras och diskuteras i ett Oppet forum samt darefter eventuellt uteslutas. Den mer
innovativa losningen ar eBays feedbacks-forum dar medlemmarna &r registrerade i en mekanism
av feedback dar man granskar medlemmar i ett 6ppet forum. Allt handlar om att skapa en tillit i
den pagaende processen dar slutmalet ar att folk vill frivilligt vara med. Det ska skapas en vilja
att frivilligt delta i processen att utveckla hela Internetkonceptet med e-business i synnerhet
(Klang 2001).



Skapa ratt forutsattningar

Linjen mellan ”.com” och den traditionella/befintliga suddas ut mer och mer. Detta for att en
sjalvklarhet for framgang inom den nya ekonomin tillfaller féretag som kan bygga broar mellan
det fysiska och det virtuella (Gulati & Garino 2000). Problematiken ligger i hur och till vilken
grad dessa skall kombineras eller hallas isar. Manga foretagsledare antar att Internethandel maste
vara separat for att kunna lyckas. Misstanksamheten for évergangen till IT grundas pa att radslan
for att kunderna inte hdnger med om man gor stora andringar inom organisationen. Det gamla
tankesattet "Om det funkar andra inte pa det” finns med och bromsar utvecklingen. Forskarna
tycker att man ska satsa pa Internet och exemplifierar det med hur Barnes & Noble etablerade e-
handel www.barnesandnoble.com som en separat entitet. Separationen och bristen pa émsesidigt
stod mellan den fysiska handeln och e-handeln orsakade manga nackdelar. Aktievardet
halverades med 50% under ett ar, man forlorade stora marknadsandelar genom att inte
marknadsfora sin e-handel i de fysiska butikerna. Forfattarnas slutsats ar att vinsten med
integration har allt for manga fordelar for att det ska kunna nonchaleras (Gulati & Garino 2000).

...men finns det en hake?

- Orwell, Georg (pseud. fér Eric Blair 1903-1950) den engelske forfattaren och visionaren
forutspadde- i sin varldsberomda roman med filosofiska aspekter "1984"- faran av den
teknologiska utvecklingen och store brors vaktande 6gon.

- Aven under det senaste deceniet skapades begreppet  the deus ex machina > som varnar for
den demoniska tekniken (Czarniawska-Joerges 1993).

- Chomsky, Noam betonar att dagens tekniska lésningar tryggar uppkopplingen till Internet och
inbjuder till att se det som de vill att du ska titta pa och inte det som manniskan sjalv vill tro att
den vill se. Det ar en falla men fran andra sidan sd &ar Internet ett obegransat forum for
kommunikation, information, organisation och vetenskapsférmedling. Manniskan fick detta fran
staten. Handelsmiljon forsoker att gora om det till &nnu en artefakt for sin brutala
marknadsforning. Om detta forverkligas da kan friheten och demokratin undergravas och den
digitala klyftan skapas. Internet kan betraktas som ett "dodligt vapen”. Dessa hypoteser skapades
av den framstaende och varldsberémde amerikanske opinionsbildaren, lingvistiks professor i
Boston Noam Chomsky (Barsamian & Chomsky 2002).

Tidigare filosofer har beskrivit vart samhalle och dess utveckling. De stammer forefallande
dverens med den verklighet vi befinner oss i. Det som ansags som skrackscenarios igar &r
accepterat och vardag idag. Att storebror ser dig ar ett faktum idag. Datorer i alla slags natverk,
Internet ar mest kant, ar dar detta ar som ar mest urskiljbart. 1 princip kan beteendet sparas helt.
Man &r bevakad overallt, om man inte ar ouppkopplad med sin teknik. Vad kommer da handa
med manniskans integritet nér fler och fler av samhallsfunktionerna blir e-baserade? Teknikens
sarbarhet dr en annan fara som kan innebara konsekvenser for samhallet och individen for att
attacker av olika slag kan radera eller utnyttja digitala resurser och elektroniska data. N&r den
framtida tekniken sa smaningom borjar integreras med vara kroppar, kommer vi da nagonsin att
vara fria?

Internet har vi fatt av staten men handelsmiljon var snabb att anvanda detta som en ny artefakt
for marknadsforing. Handelsmiljon arbetar oavbrutet for skapandet av nya beroenden for oss
manniskor och vi tror att vi behdver detta medium for att existera. Detta kan da fortsattningsvis



utnyttjas fullt ut i marknadssyfte och vinstsyfte utan reflektion av oss som blivit beroende. Det ar
svart att komma ifran da affarer ar den dolda drivkraften bakom den snabba utvecklingen. Risker
finns med teknikens beroende. Fallerar tekniken sa fallerar dven din vardag och din e-rérelse.

1.5) Rapportupplagg
Det utforda arbetet omfattar atskilliga kapitel innehallande delar enligt foljande:
- En introduktion med efterforskade omraden,
- En dverblick av den framstéllda studien,
- Forklaring om syfte och malséttning,
- Beskrivning av applicerade metoder
- Resultat/explikation,
- Diskussionsdel,
- Synops/resumé och synteser/konklusioner,
- Referenser,
- Bilagor.

2) Teori

2.1) Teori om strategi

Mintzberg m. fl (Quinn & Mintzberg & James 1988) skriver om tre olika 6vergripande modeller
for strategiformering. Dessa kan anvandas for att skapa en utgangspunkt for diskussion och
beskrivning om strategier. Dessa tre é&r. entreprendriell modell, adaptiv. modell och
planeringsmodell. Den entreprendriella modellen kopplas till sma foretag med ett beslutsfattande
centraliserat till foretagaren. Strategier ar framst av proaktiv karaktdr dar sdkande efter nya
mojligheter och tillvaxt ar malet. Mal ar ofta uppsatta vad foretaget skall leva upp till. Den
adaptiva modellen saknar mal och dar reaktiva losningar infors pa problem som dyker upp istallet
for att soka nya losningar. Korta beslut karaktériserar denna modell dér det ar svart att se om
besluten strategiskt hédnger ihop med varandra. Planeringsmodellen domineras av systematisk
analys och dar man tydligt ser hur strategi och beslut hédnger ihop. Modellen har en normativ
karaktar och liknar mer en idealsituation och speglar troligen inte verkligheten speciellt bra. Den
entreprendriella — och adaptiva modellen kan antas vara gallande for de flesta sma foretag men
man far anta att den entreprendriella strategiformeringen karaktariserar beslut om Online-
I6sningar da man genom detta faktiskt soker nya losningar. Detta maste kopplas till féretagaren
och hans kunskap om elektronisk handel. Det kan ocksa vara fallet att det ar andra personer som
infor en Online-16sning i foretaget an foretagsledaren.

<) . -

Entreprendriell Adaptiv Planerings-
modell modell modell

Modeller for strategiformering, (Quinn & Mintzberg & James, 1988, s 87)



Sven Junghagen (1998) visar en bild pa hur en valsituation kan karaktariseras och som kan
komplettera ovanstdende resonemang nagot. Oavsett strategiformering kommer man att behéva
fatta beslut. Cirkeln i mitten representerar det val som skall goras. Till vanster finns de
forutsattningar som foregar valet. Till hoger har vi de konsekvenser valet kommer att fa. En
foretagare maste kontinuerligt analysera bada for att géra bra strategiska val i verksamheten.

Forutsattningar Konsekvenser
- 5 _—
/V

En valsituation i beslutsprocessen (Junghagen, 1998, s 26)

alsituation

Junghagen (1998) gor vidare en modell pa vilka faktorer som paverkar ett strategiskt val, som
skall leda till inforande av informationsteknik. VVar mening &r att Onlinebegreppet ar en del av
begreppet informationsteknik och att denna modell &r informativ. Foretagaren befinner sig i en
situation, som delas in i externa och interna faktorer, som antingen innebdr ett problem eller
mojlighet for foretaget. Man soker alternativ som kan tillfredsstélla situationen och utvarderar
alternativ. Om man finner informationsteknik (=Online) tillfredsstallande sa finns mojligheten att
det gors en investering i e-handel:

Interna faktorer
N [
rategis nvéandning av

Externa faktorer — | informationsteknik

Upplevda egenskaper . - ) X
hos informations Oversiktlig modell dver faktorer som paverkar ett

teknik strategiskt val, ledande till anvéndning av
informationsteknik, (Junghagen, 1998, s 46)

2.2) Teori om e-handel

Definitioner pa elektronisk handel

-Komponenter i elektronisk handel

Peter Fredholm (2002) gor en definition pa elektronisk handel med utgangspunkt att kunden skall
uppleva nathandel som attraktivt. Elektronisk handel kan sdgas besta av tre komponenter: order,
leverans, betalning. Vid ordertillfallet skall kunden ha all nédvéandig information tillganglig om
produkter som saljs. Det skall ocksa vara enkelt att bestalla utan kranglig bestallningsprocess. En
bekraftelse pa kopet ar ocksa viktig att skicka ivag till kunden pa onskat satt. Snabbhet och
enkelhet dr primara mal for nathandlare. Den andra komponenten &r snabba och exakta



leveranser. Det kan dock vara skillnad i vad kunden har for behov av leveranskrav sa en flexibel
I6sning ar att foredra. Att sjalv starta igang ett transportsystem rekommenderas inte. Det ar en
béattre 16sning att forma ett samarbetsavtal med ett logistikforetag och dess mojligheter som tar
over all fysisk hantering. Nathandlaren kan da fokusera enbart pa nathandel. Betalning &r en
viktig komponent vid nathandel. Sékerhetsaspekten maste beaktas och lampligtvis valjer man att
infora flera olika betrodda betalningslosningar sa kunden kan vélja det som passar bast.

-Tre hornstenar

Peter Fredholm (2002) pekar pa tre hornstenar som maste utvecklas i takt med varandra for att
lyckas med elektroniska affarer. Resonemanget bygger pa att se dver sina affarsmodeller och
stalla fragan hur dessa kan férandras med teknikens mojligheter. Nar affarsmodellerna har
forandrats utifran tekniken blir den befintliga organisationen, internt och externt (=vardekedjan), i
sin tur omodern. Ofta ndr organisationen & omgjord &r tekniken omodern igen. Dessa tre har en
koppling emellan och maste ses dver for att undvika glapp. Att vélja teknik som kan uppgraderas
blir en viktig fraga. Det finns dven nackdelar med att vara ute med alltfér ny teknik sa att kunder
inte hanger med. Detta sammantaget blir da en fraga pa strategisk niva som ledningen maste ta
ansvar for.

Teknik

Affarsmodeller Organisation

Tre hornstenar, (Fredholm, 2002, s. 28)

-Elektronisk handel i fem aspekter

En teoretisk definition pa elektronisk handel gors av Rolf Wigand (1996) i sin artikel Electronic
Commerce: Definition, Theory and Context. Han bygger upp elektronisk handel pa fem aspekter:
transaktionskostnader, marknadsféring, diffusion, informationsframstélining och strategiskt
natverkande. Transaktionskostnader uppstar vid koordination mellan kopare och séljare samt
koordination inom foretaget. Informationsteknologin kan minska eller eliminera dessa kostnader
vilket resulterar i ett lagre pris for kunden. Marknadsforing som bygger pa kundkategorisering
och kundfokusering kan utnyttja elektronisk handel for att skapa en direkt 1ank med kunden i
form av en kundanpassad elektronisk marknadsfoérings — och informationskanal. Med diffusion
pekar Wigand pa att den sociala process som ligger bakom hur innovation kan migreras i en
organisation stimmer éverens med informationsteknik och elektronisk handel. De tillfallen da det
inte behdvs direktkontakt med kunden sa passar elektronisk handel valdigt bra for att
kommunicera. Man kan kommunicera med manga kunder pa ett kostnadseffektivt sétt.
Informationsframstélining blir ett problem nér informationsméngden stiger. Har kan
informationsteknik vara till stor nytta for att kunna hantera detta. Detta kan dven byggas ut mot
kund for att skapa ett storre varde for kunden genom intelligentare sokfunktioner.
Informationsteknik kan underlétta att bygga nétverk av liknande organisationer som kan ge
fordelar for organisationer. Detta innebér att kunden kan fa en battre service.
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E-handels strategier

Dessa strategier kopplade till elektronisk handel kan vara lampliga att fundera éver infor en e-
satsning. De pekar pa olika satt att utnyttja informationsteknik och elektronisk handel for att
skapa utrymme for tillvaxt. Strategierna skall ses som relevanta for att kunna ta del av de nya
mojligheter e-handel kan innebara for tillvaxten i sma foretag. Genom litteraturstudien och var
bedémning av litteraturen kom dessa fram som relevanta e-strategier for smaforetag.

-Integrering eller separering fran ordinarie verksamhet

Ranjay Gulati och Jason Garino (Gulati & Garino, 2000) diskuterar valet mellan att integrera
eller separera e-lésningen med den traditionella affarsldsningen, s. k. spinoff till de fysiska
operationerna. Detta kan ske utefter en skala at tva hall dar graden av integrering / separering
existerar. Denna strategi ar kanske for den lite mer avancerade e-handelslésningen nar man star
infor forandringar i fOretagets processer for att anpassa sin verksamhet till e-business. Det kan
motsvaras till transformationssteget i mognadstrappan, se nedan. Det kan dock vara konstruktivt
att reflektera Gver detta redan i tidigare steg i trappan for att fa en overblick Over sin
utvecklingsprocess Gver e-satsningen. | artikeln jamfors olika foretags tillvagagangssatt och
fordelar och nackdelar presenteras. Kortfattat galler det att fundera Gver sin verksamhet och
darefter skraddarsy vad som skall integreras och vad som bor separeras for att lyckas med sin e-
handelsutveckling. Fyra affarsdimensioner rekommenderas att reflektera Over: varumérke,
ledning och styrning, operationer och rattfardigat &gande. Ett starkt varumarke i den fysiska
varlden blir ocksa ett starkt varumarke i den virtuella varlden och ger legitimitet at en
Internetlosning. Det kan dock uppsta turbulens nar man skall integrera olika egna varumarken
inom samma virtuella plats. Flexibilitet kan forloras nar det finns samma produkter som leder till
forvirrade kunder. Aven problem med att na forut skilda grupper, nu sammansatta, kan leda till
problem och felaktig marknadsforing. Kreativitet kan hjalpa till har for att Gverbrygga detta.
Ledning och styrning bor kopplas till affarsmodellen for bésta resultat. Att integrera
ledningsgrupper for ordinarie verksamhet och e-verksamhet kan innebédra fordelar med
samordnad kommunikation och mindre fel och oskiljaktigheter samt béttre forutsattningar att
folja affarsmodellen. Operationer bygger pa kostnadseffektivitet. Integration av operationer for
det fysiska och virtuella flodet kan innebéara kostnadsbesparingar men paverkar mojligheten att
skapa fullandade operationer i respektive omrdde. Agande &r ocksd kopplat till
kostnadseffektivitet samt dven kontroll. Man kan slippa kostnader med Internetstart mm vid
separering men man forlorar da ocksa kontroll 6ver det kunskapsvarde en e-losning kan ge.

Ett exempel: Office Depot’s Seamless Strategy

Den stromlinjeformade strategin: Office Depot har utvecklat en effektiv och framgangsrik
strategi som integrerar fysiska butiker och e-handel. Forst utvecklade de ett fulldndat
informationsflode som tackte alla deras produkter, leveransvillkor och affarskoncept. Detta har
gett kunderna tillgang till all relevant information Online. En kund kan utforska hela varuutbudet
pa www.OfficeDepot.com. Varor kan bestillas direkt Online eller s& kan man kontrollera
tillgdngligheten i de nérliggande Office Depot’s butiker dar varorna kan hdmtas direkt. Denna
integration har faktiskt 6kat kundtrafiken i Office Depot’s fysiska butiker. Exponeringen av
produkter Online skapar dven flera fysiska affarer. Kannibalisering har intréffat till viss del nar
det géller Kkatalogférséljning men online-transaktioner  kostar endast halften av
katalogtransaktioner. Produkter Online kan uppdateras stdndigt och &r en mer effektiv och
snabbare forsaljningsmetod. Aven Katalogforsaljning har varit paverkad for att nar
telefon/katalogbestéllningar tas emot av en operator, denna operatdr har granssnittet mot
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databasen och bestéllningen kan fullféljas elektroniskt med operatorens hjalp (Gulati & Garino
2000).

Integrationen av flera forsaljningskanaler har skapat strategiska férdelar som cross selling”,
"brand recognition”, "purchasing- leverage” — (kdp-patryckning). Om Office Depot endast skulle
ha e-handel som en separat entitet da skulle det ha varit svart att havda sig i mangden av andra
konkurrenter. Olika foretag behover ha olika strategier beroende pa produktutbudet och i vilken
sektor som man opererar i. Avgorandet ligger i vilken niva av integration ar lamplig for
organisationen.

Forfattarna exemplifierar flera strategier och med exemplet av KB Toys Joint Venture vilka inte
hade kunskaper om e-handel men kopte in sig i BrainPlay.com som é&r en e-tailer for
barnprodukter. Man koOpte e-commerce-expertisen och konceptet samt som man behdll den
fysiska butiksforsaljningen. BrainPlay.com har andrat namn till KBkids.com. Genom att kdpa ett
fardigt koncept med allt vad det innebdr har KB Toys integrerat alla fordelar for de olika
forséljningsmodellerna och skapat béttre service for sina konsumenter. Man kan kopa en produkt
Online och eventuellt I&amna tillbaka den eller byta ut den i den fysiska butiken. E-handel och de
fysiska butikerna stodjer varandra dven om det &r tva separata enheter. Detta koncept ar mycket
framgangsrikt och attraherar dven leverantérer for att de har en sa stor kundkrets.

Dessa fall inriktar sig mot separation med fordelar som storre flexibilitet, sjalvstandighet och att
dom kan attrahera investeringar fran tva hall:

-Spin-Off (Barns & Noble)

-Strategy Partnership (Rite Aid’s and Drugstore.com)

Exemplen beskrivna ovan syftar mot integration med etablerade varumarken, delad information,
inkOpspatryckningar, distribution och effektivitet.

-Joint Venture (KBkids.com)

-In house Division (OfficeDepot.com)

-E-lojalitet

Med detta begrepp menar Frederick Reichheld och Phil Schefter (2000) att det inte &r pris utan
fortroende som styr webben. For att fa kunders lojalitet maste man forst fa deras fortroende.
Lojalitet ar det riktiga vapnet pa Internet da det ar betydligt dyrare att skaffa nya kunder &n att
behalla gamla dvs. lojalitet. Detta ar speciellt viktigt med kunder pa natet da det ar mycket enkelt
att klicka sig bort till en konkurrent dar kunden bildligt talat inte behdver ta sig fysiskt over till
andra sidan staden for att nd konkurrenten. Detta kan uppnas genom att leverera en kontinuerlig
overlagsen kundupplevelse pa natet. Olika slags tjanster kopplas in for att behalla kunden, ofta &r
det klassisk kundservice som aven fungerar pa Internet sdsom leveranskvalitet, kundtjanst,
produktpresentationer.

-Richness, Reach and Affiliation

Ovanstaende kan Oversattas med Innehall, Rackvidd och Anknytning. Dessa tre aspekter bygger
pa ett resonemang ifran Philip Evans och Thomas Wurster (1999) om att lyckas pa Internet
handlar om att skapa mojligheter for navigation och guidning. Man skall leda kunder rétt. Av
ofantligt manga valmajligheter pa Internet skapa varde for kunden genom navigationshjalp &r ett
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stort potentiellt affarsprospekt. Navigation bestar av ovanstaende tre aspekter tillsammans.
Innehall &r vilken detaljinformation som foretaget kan ge kunden samt vilka mojligheter man har
att samla in information om kunden. Réckvidd handlar om tilltrade och tillkoppling. Hur manga
kunder kan foretaget knyta till sig och hur manga produkter kan man erbjuda dessa kunder? Att
kunna knyta an till sina kunder innebér att man tar kundens beaktande pa storsta allvar. Foretaget
anpassar och riktar sig specifikt till kunden pa ett mer Overlagset sétt an tidigare, det kan
beskrivas som vems intressen verksamheten representerar. E-lojalitet &r ett liknande resonemang.

-Framgangsfaktorer for e-business

Lars Dykert, Per lvarsson och Erik Widman (2002) tar upp tre framgangsfaktorer for att lyckas
med e-business. De har olika koppling till e-business men har stralat ssmman for att ge en vidare
beskrivning pa inforandet av en Online-16sning. De tre faktorerna som ar deras slutsats ar enligt
foljande: genomtankt strategi, kompetens inom ekonomi, juridik och sékerhet samt administrativ
och teknisk infrastruktur. Med strategi menar de att affars- och e-handelsstrategin maste
samverka for att lyckas med e-business. Samordnas inte detta i utveckling kommer det att bli ett
glapp dar den ena sackar efter eller avlagsnar sig ifran den andra och styr- och kontrollproblem &r
ett faktum. Deras teori om mognadstrappan, se nedan, ar en modell for en stegvis gemensam
kontrollerad tillvaxtutveckling. Kompetens inom ekonomi, juridik och sakerhet behdvs tidigt i en
e-handelssatsning. Dessa kompetenser skall verka tillsammans med affarsmalen och visionerna.
Genom att ta hansyn till dessa sparas kostnader och problem i slutdndan. Infrastrukturen bor
utformas sa att det stodjer affarsidén dar ratt teknik och arbetsprocesser implementeras. Att
fortlopande uthilda anvandare av e-businessystemet blir ocksa av stor betydelse for en
framgangsrik e-business.

-Utnyttja teknikens mojlighet till sparbarhet

Den tekniska infrastrukturen bakom elektronisk handel majliggor sparning och lagring av
kundbeetendet, s.k. “klick-data”. Alla steg som kunder gor pa en hemsida kan lagras och
anvandas for utvardering. Ur detta kan man t. ex fa fram matt pa vilka upplagg pa hemsidan som
far uppmarksamhet. Ett exempel ar enligt Levary och Mathieu (2000) hur effektiv presenterad
information &r. Detta kan goras genom att jamfdra kunder som kopte en eller flera varor med hur
manga som bara besokte detaljistens hemsida. Aven aterkop av samma kunder kan ge
indikationsmatt pa formaga att uppna kundupplevelse (Levary & Mathieu 2000). Det &r latt att
konstruera egna matt efter behov och vad som uppfattas som relevant for foretaget. Viss
forsiktighet bor iakttas innan man helt designar matt pa egen hand och konsultation av expertis
eller litteratur ar lamplig. Det finns ocksa en etisk aspekt som bor beaktas, kunder far inte kanna
sig utnyttjade pa nagot satt ty det kan skada det viktiga lojalitetsbegreppet. Denna tekniska
maojlighet kan man &ven utnyttja till individualiserad marknadsforing enligt Fredholm (2002). Ett
system med login haller reda pa vem kunden ar och kan spara hans val pa e-handelssidan.
Darigenom kan marknadsforing, baserat pa kundens kopbeetende, anpassas.

-Bildandet av gemenskaper Online

| litteraturen framstalls e-modellen som innehaller olika slag av virtuella Communitys och deras
utveckling. Uppkomsten av de virtuella Communitys forknippas med spridningen av IT och
utbredningen av Internet vari individer eller organisationer med gemensamma intressen kan
kommunicera oberoende av de geografiska eller fysiska faktorerna. Man kan vara en medlem i en
sddan Community utan nagon som helst fysisk kontakt och krav pa fysisk narvaro (Klang &
Olsson 1999).
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Forfattarna pavisar att det finns ett skifte fran det ej kommersiella syftet till Communitys med
kommersiella syften. Kommunikationen genererar ekonomiska aktiviteter. Det ar manniskans
natur att man soker sig till andra som delar samma intressen och det &r ocksa i manniskans natur
att gora affarer. Entreprendrer som uppfattar méjligheten for ekonomisk utveckling skapar nya
virtuella samlingsplatser. Denna foreteelse uppstar eftersom en ensam individ har svart att
orientera sig i den obegransade virtuella varlden som &r Internet. | de virtuella Communitys hittar
individen likasinnade som kan stddja och hjdlpa varandra med sina gemensamma intressen
(Klang & Olsson 1999).

Teknologin skapar moéjligheter att traffas och kommunicera utdver det traditionella face to face
gemenskapen. Nagra av verktygen som anvands ar Internet relay chat (IRC, e-mail, e-mail lists,
data bases och nyttjandet av "virtual reality applications”. Dessa anvands i olika konstilationer.
Frivilligt aktivt deltagande ar ett av de grundlaggande kraven for uppratthalla medlemskapet.
Genom att vara medlem och praktisera sitt medlemskap via aktivt deltagande i forumet erhallas
olika gemenskapsgrader som tex. "wanna be” och upp till “expertgraden” i gemenskapen.

Forfattarna ger exemplet med ISWorld http://isworld.org/ som riktar sig till professionella som
vill sprida Internetanvandningen. Det ar en ingangs punkt for intresserade att delta i utbytet av
information inom IT/IS (Klang & Olsson 1999).

Man drar paralleller till personliga Communitys genom en telefonlista i mobilen. Genom en
sadan lista skapas en personlig Community som inte ens beaktas att man har skapat. Individerna i
telefonlistan ingér i den personliga Comunityn delar pa samma tillhorighet pa ett medvetet eller
omedvetet satt.

Den enkla modellen: Det finns en modell i artikeln som visar hur de virtuella Communitys kan
klassificeras enligt tva referens punkter "Gemainschaft” (icke vinst) och ”Gesellschaft” (vinst)
enligt Asplunds teoribeskrivning fran 1991. Inom "Gemainschaft” ingar “forum” och “club” och
”Gesellschaft” ingdr ”shop” och "bazaar”. (Klang & Olsson 1999). Modellen forklarar att
skapandet av virtuella Communitys paskyndar rorelsen fran en icke vinstgivande till
vinstgivande. Alla former av Communitys har business som den gemensamma ndmnaren
avsiktligt eller oavsiktligt.

-Forum: Icke vinstgivande forum skapad av ett foretag pa intranat i syftet att skapa ett
foretagskultur ”Corporate culture-creating”. FAQ kan vara ett verktyg for att samla medlemmar
genom att ge de en motesplats dar de kan interagera och fa svar pa sina fragor.

-Club: Ar en samling av medlemmar som har samma intressen. Medlemskap baseras p& orsaker
som socialinteraktion, kunskapsutbyte och diskussion. Det &r inget vinstgivande syfte som ar det
primara malet men langre sikt kan clubens aktiviteter generera ekonomiska fordelar.

-The Shop: En vinstgivande Community som grundas av foretag och fungerar pa Internet. Det &r
skapad for att understddja forsaljningen av foretagets produkter Online. Det skapas en motesplats
for kunder som kan handla och dven diskutera de kdpta produkterna. Den grundlédggande tanken
ar att affarer generar flera affarer.
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-Bazaar: Det &r en Virtuell Community (VC) och det &r inte skapad av ett foretag men syftet &r
vinst-skapandet for medlemmarna. Skillnaden mot shop &r att det inte kontrolleras av en
organisation men av medlemmarna. Det & en mer informell affarsplats med valdigt varierande
utbud av information och varor dar intresserade kan umgas och gora affarer.

Forfattarna presenterar en modell som beskriver hur VC existerar som en méjlighet och verktyg
for den dynamiska och ekonomiska utvecklingen och argumenterar for dven vinstgivande
Communities innehaller aspekter som pa sikt ror sig mot vinstgivande aktiviteter. Det beskrivs
ocksa olika majligheter som finns tillgangliga for att skapa kontakter mellan intresserade parter
Online sa att de kan utveckla sina intressen och generera affarer (Klang & Olsson 1999).

-Direct Marketing

Vad ar direkt marknadsforing?: Ett begrepp som blir aktuellt att reflektera dver fér en nystartad
e-handelsrorelse ar Direct marketing, pa svenska direkt marknadsféring som Kotler (2002)
beskriver i sin bok Principles of marketing. Direkt marknadsforing bestdr av direkta
kommunikationer med noggrant utvalda kunder for att kunna uppna omedelbar
marknadsforingsverkan och bygga och varda ihallande kundrelationer. Det handlar om att
skraddarsy sin reklam till sina kunder. Det gamla sattet att styra detta var genom post och telefon
men i dagens ljus av Internet och e-commerce sa har direkt marknadsféring genomgatt en
dramatisk forvandling som kan kallas den nya direkta marknadsféringen. E-commerce &r den
overgripande termen for alla forsaljnings- och kopprocesser som stods av nagon form av
elektroniska medel. En matris pa e-commerce ser ut enligt nedan:

B2B: Business to Business - Affarer foretag emellan

B2C: Business to Consumer - Foretag séljer till konsumenter
C2B: Consumer to Business - Konsument saljer till foretag
C2C: Consumer to Consumer - Affarer konsumenter emellan

E-commerce matrix:

Business Consumer
: B2B B2C
Business End-to-end One-to-many
C2B c2C
Consumer
Many-to-one Many-to-many

Kalla: Kotler m. fl (2002), s.796 Ursprung:
The Economist 2000
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Det nya direkta marknadsforingsattet har fordelar bade for kopare och for séljare. Fér képare kan
fordelar rédknas upp som att det &ar bekvadmt, latt, privat, stort tilltrdde och urval,
bakgrundsinformation och produktinformation samt att det sker omedelbart. Saljare kan fa
fordelar som att kunna bygga kundrelationer, spara kostnader, dkad effektivitet samt att ¢kad
flexibilitet. Det finns t.ex ingen fordrojningseffekt med Onlinemarknadsféring med priser o dyl
som med en katalog.

Kategorisering av Business modells: vissa svarigheter: Kategoriseringen B2B, B2C, C2C ar svar
och kan tom. vara foraldrad for att det &r svart att precisera for att principen for handeln ar nastan
den samma. Ett bra exempel pa detta &r eBay som kan vara en marknads plats for alla kategorier
B2B, B2C, C2C dvs. en multibusiness modell. B2B mynnar ut i B2C (Kotler 2002).

Former for direkt marknadsforing: De vanligaste formerna for direkt marknadsforing inkluderar
direkt forséljning, direkt e-post reklam, katalogreklam, telefonforséljning, tv-reklam och
elektronisk handel (Kotler 2002). Samtliga av dessa marknadsforingsformer har mojlighet att
utformas individuellt for kunden. Internet forandrar formen pa vissa av dessa former, t. ex borjar
fler och fler kataloger publiceras elektroniskt istallet for i tryck. Direkt forsaljning kan ske i en
variant 6ver Internet med s.k. kamera dar man ser och pratar med kunden i realtid. TV-kanaler
borjar sandas Over Internet mm.

Kunddatabas: Ett vanligt forfaringssatt att organisera direkt marknadsforing ar att bygga en
kunddatabas, s.k. databasstyrd marknadsforing. Databasstyrd marknadsforing & namnet pa
arbetséttet med att bygga upp och underhalla och anvanda kunddatabaser for att kontakta och
skota kundtransaktioner. Manga foretag forvaxlar en kunddatabas med en enkel e-postlista med
kunder. Detta ar fel dd en kunddatabas &r en organiserad samling av omfattande data om
individuella kunder med geografiska, demografiska och psykologiska faktorer samt képbeetende.
Meningen med detta dr att man skall kunna skraddarsy sin reklam pa ett dverlagset satt (Kotler
2002).

Uppratthalla direkt marknadsforing: E-marknadsforing kan uppratthallas pa fyra olika satt
enligt Kotler (2002). 1. skapa narvaro online, 2. placera reklam online, 3. delta i olika forum eller
nyhetsgrupper samt 4. anvanda e-post och webcasting. Att skapa narvaro innebar att man koper
en Internettjanst och hemsida av en leverantor eller bygger sin egen l6sning inom foretaget. Det
ar en sak att bygga hemsidan och det ar en annan att fa presumtiva kunder att besoka hemsidan.
Losningen ar att bygga en 6verlagsen kundupplevelse som innehaller tillrackligt med véarde sa
kunden valjer att komma tillbaka. Latt navigering och standig uppdatering pa hemsidan ar
nyckelbegrepp for att lyckas. Reklam online innebéar att man koper plats pa hemsidor som passar
kundprofiler. Det finns aven andra avancerade funktioner nar reklam ”poppar” upp pa skarmen i
olika former. Dessa kan goras riktigt avancerade och likna presentationer istéllet for kortfattad
reklam. Att delta i eller vara sponsor till forum och nyhetsgrupper ar ett effektivt satt att kunna na
onskad kundgrupp med réatt utformad reklam. Viss forsiktighet bor beaktas da reklam som inte &r
genomtankt kan dock fa en helt motsatt effekt i dessa grupper. E-post ar den enklaste formen av
att vara online men ar anda ett bra satt att ge kunder mojlighet att kontakta foretaget pa ett enkelt
sétt. Man har &ven en kanal ut mot kunder med en enkel mail-lista for enklare meddelanden, dock
inte samma som kunddatabas. Webcasting ar en process ndr man skickar reklam eller information
direkt till utvalda kunder, aven skapandet av tjanster dar kunder mot en avgift kan fa individuell
anpassad information skickad elektroniskt.
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Ett satt att arbeta med direkt marknadsforing &r att integrera denna istallet for att ha enskilda
insatser eller kanaler. For att 6ka responsen anvands flera former av direkt marknadsféring i flera
steg. Kotler (2002) visar exemplet:

Betald reklamplats )
med en svarskanal —» Direkte-post —»  Telefonsamtal —» Kundméte

for kunden Integrerad marknadsforing: (Kotler m. fl, 2002, sid 808)

Reklamplatsen riktas till utvalda kunder och skall skapa medvetenhet och méjlighet for kunden
att ta kontakt for fragor och intresse. De kunder som tar kontakt far e-post. Ett telefonsamtal
nagra dagar skall eventuellt fa kunden att kopa redan i detta skede. Vissa kunder kraver kanske
ett mote for att bli dvertygade. | varje steg kan kunder kdpa men generellt kommer ett kop till
tidigare beroende pa hur ratt man traffar med den kopta reklamplatsen ifran borjan.

Utmaningar med online-marknadsféring
Kotler (2002) beskriver nagra aspekter som kan minska effekten av direkt marknadsféring och
som bor beaktas for att fa basta forsaljningseffekt:

-Begransad konsumentexponering och kop: Online marknadsforing har en begransad del av
marknadsrymden idag trots en hog utvecklingstakt. Det handlas ocksa fortfarande lite pa natet
utan natet fungerar ofta mer som en informationskalla innan ett kop. Kép med kreditkort pa natet
ar valdigt litet. Detta raknar man med att det skall 6ka.

-Forvrangd anvandardemografi och psykografi: En viss teknisk dverrepresentation finns bland
de som utnyttjar Internet vilket ar bra da reklam kan riktas direkt mot dessa. Detta innebér att
vanliga varor kan vara mer svarsalda dver natet och ha en mindre marknad. Detta maste dock tas
i beaktande till att Internet borjar fa fler anvandarkategorier och att detta hinder sa smaningom
borjar luckras upp.

-Kaos och dverbelamring pa natet: Det finns idag miljoner och ater miljoner hemsidor pa natet
och varje sida har sin egen reklam. Detta leder till att det blir for mycket representation och att
reklam gar forbi helt obemarkt. Att fa ut budskapet snabbt nar man val fatt kundens intresse
staller hoga krav. Reklamen pa natet kan vara minst lika avancerad som TV-reklam och &r ett satt
att komma 6ver detta problem.

-Sakerhet: Detta &r ett viktigt omrade som maste beaktas for att kunna behalla kunder. Idag géller
det att fa kunders fortroende och finns sdkerhetsbrister ar det mer eller mindre omojligt att
behalla kunder. Detta ar ofta den vanligaste orsaken i undersokningar till varfor manniskor inte
valjer att kdpa dver natet. Att satsa pa en profil inkluderat sakerhet ar ett maste idag.

-Etik : Detta ar ocksa en mycket viktig aspekt tillsammans med sakerhet. Tekniken bakom
Internet majliggor att lagra och spara information om kunder. Da &r det viktigt att konsumenter
inte utnyttjas pa nagot satt pa grund av detta. Informationen far inte komma pa villovagar. Det ar
ett problem att tekniken i sig sjalvt mojliggor detta. Att halla en strikt etikpolicy och informera
konsumenter om &r ett bra sétt att agera.

17



B2B: the attraction of online partnerships: Manga av organisationer implementerar och drar
fordel av informationsteknologin for att utveckla raffinerade business-to-business (B2B)
marknadsplatser. Det byggs det upp globala samarbets- och handelsnétverk. Dessa (B2B) natverk
inriktar sig pa att samla ihop fabrikanter och online-leverantérer. Det skapar handlingsplatser for
ravaruupphandling, offerter, auktioner och andra service- och varuleverantérer (Kotler 2002).

Over 750 business-to-business marknadsplatser har véxt till runt om i vérlden. Nagra av dessa
marknader forsoker att sla samman olika organisationer och skapa procurement (anbuds)
marknader Online for att bl.a. dra ner pa kostnader och forséka finna nya varuleverantorer som
kan vara med i gemenskapen. En annan form pa detta fenomen &r fa& manga kopare och séljare
ihop pa samma stalle for att skapa ett varuutbyte och handel med siktet pa att spara tid och
kostnader for varje transaktion som genomfors. Allt detta utvecklas snabbt och dynamiskt. Flera
industrigiganter bildade konsortiums for att skapa virtuella marknadsplatser Online. Inom
automotive sektorn har DaimlerChrysler, GM, Ford och andra giganter forenat sina krafter och
skapat varldens storsta Online marknad Convisint www.covisint.com vilken omsétter otroliga
240 miljarder US $ i reservdelsmarknaden. Sex av vérldens storsta huvudleverantorer av
automotive leverantorer som tex. Eaton, TRW och Valeo har slagit ihop sina krafter for att
anvéanda e-handels teknologier med malet att forbattra sina vardekedjor, after-market aktiviteter
och kundservicen. Online utbytet borde leda till kostnadsbesparingar for sina partners eftersom
man skapar mer effektiva varde kedjor for de inblandade kontrahenter (Kotler 2002).

Foérhoppningsvis borde besparningar vilka skapas online &ven leda till béattre priser och service
for slutkonsumenterna. Handelsplatser som tex. Transora www.transora.com vander sig till
organisationer men genom att teknologin blir mer sammankopplad kommer Online-utbytet att
gora det mojligt for bade producenter och deras handelspartners att fa battre kontroll 6ver alla
vardekedjeprocesser. Detta leder till att organisationer kan koncentrera sig pa det som de ar bast
pa dvs. att skapa ett mervarde pa sina produkter och leverera det till sina konsumenter (Kotler
2002).

-E-business model

Man utgar fran en affarsplan i vilken e-business har en central punkt. E-commerce business
modell inriktas pa Internets anvandning. Om man ska lyckas med utvecklingen av en effektiv
businessmodell s& maste man implementera de atta elementen enligt Laudon (2003):

-Value proposition: definierar hur foretagets varor och tjanster uppfyller kundernas behov. Man
kan stalla fragan om varfor en kund vill gora affarer med ditt foretag och inte med nagon annan.
Vad kan Du erbjuda som andra inte kan. Kundernas forvantningar gentemot e-kommersen ar att
det ska vara snabbt, personligt anpassat och till ett bra pris.

-Revenue model: Beskriver hur ett foretag ska generera sina vinster och ge utdelning for
genomfdrda investeringar. Det ska vara en balans mellan det insatta kapitalet och inkomster.

-Market Opportunity: beskriver foretagets malmarknad, dess storlek sa att man kan anpassa sina
strategier.

-Competitive Environment: dvs. att man kanner till sina konkurrenter och alternativ till sina
produkter, har kunskap om utvecklingen dvs. k&nna till marknaden med allt vad det innebar.
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-Competitive advantage: ar att foretagets produkt har den basta kvalitén eller att man kan salja
en likvardigprodukt till ett battre pris. Om man kan gora en bra produkt till ett battre pris &n sina
konkureter da har man lyckats med Competitive advantage.

-Market strategy: Att marknadsfora sina produkter dvs. hur etablera sig pa marknaden och hur
lyckas for att attrahera nya kunder.

-Organisational development plan: beskriver hur foretaget ska organiseras sa att det fungerar pa
en framgangsrik satt. Grundaren av eBay Pierre Omidyar startade en auktionssida Online for att
hjélpa sin flickvan att handla med Pez-behallare och inom ett par manader har affarsvolymen
blivit sa stor att han inte kunde handskas med anstormningen och fick anstélla specialiserad
personal for att kunna handskas och hinna med handelsutvecklingen.

-Managment Team: Det &r kanske den viktigaste faktorn inom businessmodellen dvs. manniskor
som &r ansvariga for organisationen och utforandet av marknadsstrategier. Nivan pa deras
skicklighet kan vara avgoérande for hur framgangsrik foretaget kan operera pa marknaden.
Exemplet med Amazon.com och Barnes & Noble visar pa hur det kan lyckas eller misslyckas.

Utvecklingsforlopp av elektronisk handel

-Mognadstrappan

Utvecklingen av Onlineldsningen efter att ett inforande skett kan beskrivas med den s.k.
mognadstrappan. Mognadstrappan visar en stegvis utveckling mot en allt battre fungerande och
innehallsrikare Onlinel6sning. Varje steg pa trappan innebar nya svarigheter att évervinna och
komplexiteten och investeringsbehovet Okar i takt med kliven uppat pa trappan (Dykert &
Ivarsson & Widman 2002). Med en e-handelslosning i sikte bor foretagaren fundera pa sin
kunskap, kompetens och pa vilket trappsteg man lampligtvis skall kliva in pa.

——  Transformation

Transaktion

Kommunikation

Information

v

Mognadstrappan, (Dykert, Ivarsson, Widman, 2002, s 27)
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Information &r det lagsta steget och innebé&r att man presenterar sitt foretag for att synas. Det ar
viktigt att halla hemsidan uppdaterad for att malgruppen for hemsidan inte skall tappa intresset
och ga ndgon annanstans, det ar bara ett klick emellan. Kommunikation innebér att ett utbyte av
information kan ske. Dock inte pa avancerad niva men det kan innefatta att besokare kan lamna
synpunkter pa hemsidan. En utdkad form av tillaggsinformation, inte direkt kopplad till
verksamheten, kan knytas till hemsidan som ex véderrapporter mm. Detta skall leda till att
besokare far ytterligare skal att stanna kvar pa din hemsida och inte behéver byta. Transaktion
betyder att man kan fa till ett utbyte av produkter och tjanster. Det kan likstallas med elektronisk
handel. Ett litet féretag kan genom detta na en internationell marknad. Transformation innebaér att
hela verksamheten bérjar forandras for att bli Onlinebaserad. Processer och funktioner integreras
med den digitala tekniken. Effektivitetsvinster ses Gver och som kan uppnas med att vara
natverksorienterad (Dykert & lvarsson & Widman 2002).

-Strategi i etapper

Peter Fredholm (2002) har ett liknande resonemang med mognadstrappan. Han talar om fem steg
for att infora en nathandelslosning. Det ar olika vilket steg man valjer att ga in pa for olika
foretag beroende pa omstandigheterna.

Steg ett, ar att innan nagon hemsida 6verhuvudtaget konstrueras sa skall man skydda sina namn
pa de domaner pa Internet som ar aktuella. Ex. ar féretaget.com, .se, .biz osv.

Steg tva, blir att presentera sig pa natet. Har ar det aktuellt att registrera sin webbplats i olika
oppna databaser pa natet och skapa sok- ord nyckelord i HTML-koden sa dessa upptacks av
potentiella kunder som anvénder natets olika sokmotorer.

Steg tre, blir att visa upp foretagets varor och tjanster. Det gar dock inte sa langt till att kunden
kan gora bestallningar.

Steg fyra, innebar efter lite investeringar handel pa natet. Kunden skall kunna lagga en order och
fa varan hemskickad. | detta skede skall foretagets webbsystem vara kopplat till foretagets
affarssystem. Alla transaktioner, t. ex information eller order, dessa emellan skall ga med
direktkoppling utan manuellt arbete.

Steg fem, innebar tjanster pa natet, s k webbtjanster. Detta innebar att kunder kan komma at
utdkad information om produkter, leveranstider, orderstatus och mycket annat. Ett login-system
kopplat till kundkonto &r vanligt. En interaktiv dialog skall skapas for besdkaren genom att
affarssystemet och webbsystemet &r sammankopplade.

2.3) Teori om distribution — transport — logistik

Distributionskanaler och cannibalization:

E-cannibalization &r en risk som ett etablerat foretag kan raka ut for nar de marknadsfor sina
varor och tjanster pa natet. Manga foretag valjer mellanhander som distributionsportaler och det
kan innebara att foretagets varumérke blir undantrangt av den patalade mellanhandens
varumarken. Vad hander med en bokaffar eller en skivaffar nér alla férsaljningar Online sker for
halva priset.
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Teori

Physical distribution and logistics: | den globala marknadsplatsen som rader idag kan det ibland
vara lattare att salja en produkt an leverera den till konsumenten. Féretagen maste bestamma sig
for vilken teknik som passar dem bast med hansyn till lagring, hantering, transporter av produkter
och servicen. Detta ar nyckelfaktorer vilka paverkar om slutkonsumenten far ratt varor i tid, till
ratt pris och till ratt leveransstalle (Kotler 2002).

”Available to costumers in the right assortments, at the right time and in the right place” —citat
Kotler (2002) s.761.

Manga kopare bestaller en produkt inte pga. pris, tekniska specifikationer eller duglighet men
pga. snabb leveranstid, leverantorens trovardighet och majlighet att utnyttja service och tillgang
till reservdelar efter kopet (Hill 1973). Logistik &r i sjalva verket en process som bdrjar redan
med transport av ravaror till produktionsprocessen och avslutas forst vid produktens leverans till
slutkonsumenten. Affarslogistiken bestar av tva avdelningar:

-materialstyrning (den s.k. Inkdpslogistiken),
-styrning av den fysiska distributionen (dvs. marknadsforingslogistik).

Kunderna forvantar sig att servicen ska inga i kopeavtalet i samma utstrackning som kvalitet,
pris och produktens utformning. Service omfattar flera element som bor preciseras, specificeras
och siljas till konsumenten. Servicebegreppet innefattar foljande bestandsdelar: leveranstid
inklusive bestallningsproceduren, fysisk tillhandahallande, finansiell service inklusive kredit eller
utlaning, service innan och efter forsaljning samt kundtréaning. Servicen uppfyller sin funktion nar
kunden koper den ratta produkten och kan maximera utnyttjande graden av denna produkt.
Instruktionsbok har en annan funktion inom service &n vad en reklambroschyr har. | denna
uppsats koncentrerar vi oss pa den tekniska servicen eftersom den granskade rorelsen utfor flera
servicetyper fore och efter forsaljningen. Har ndmns bl.a. service i samband med konstruktion
och planering, service i samband med foérhandlingar, kundanpassat produktservice, assistans vid
speciella situationer. Teknisk service och distributionsservice studeras som handlingar vilka
influerar pa varandra (Hill 1973). Det &r kunderna som bestammer kategorin och nivan av service
vid inkOp. Foretagare bor valja vilken grad av service som flertalet av kunder kan acceptera. Det
finns olika krav pa servicegrad beroende pa marknaden. For att kunna administrera
serviceverksamheten racker det inte att ha erfarenhet och sunt fornuft. Brister i lagret resulterar i
langa leveranstider vilket leder till minskat forsaljning. En hog serviceniva leder till hoga
kostnader. Dessa variabler kan matas och bevisas.

Den fysiska distributionen inkluderar leverans av godset samt utsandningen av reservdelar.
Distributionskostnader ar mycket hoga. Det ar utrédknat att distributionskostnader for brittiska
foretag ligger pa mellan 5 och 42% av foretagets totala kostnader (Hill 1973). Distribution &r en
viktig doman for besparingar och &r en relevant uppgift for beslutsfattandet inom féretaget.

Vid styrning av service bade med fysisk distribution, teknisk service, reparationer samt
underhall appliceras sexstegsmetoden:
- precisering av de olika elementen inom servicen,
- granskning av konsumenternas attityd,
- design av ett servicepaket,
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- framstéllning av ett handlingsplan for att salja servicen,
- undersokning av den skapade handlingsplanen i en liten skala,
- genomforande med kontroller av den implementerade servicen.

En kedja ar aldrig starkare an sin svagaste lank enl. ordspraket och det marks vid olika
distributionskanaler. Foretagare anvander dessa kanaler som en hjélp vid leverans och
servicekrav samt som ett medel for kommunikationen med konsumenterna. Det finns samband
mellan handel av producentvaror och konsumentvaror. Det pavisades att en hog distributionsniva
inom grossist och detaljlankar reflekterar i en snabb omséttning. Aterforsaljarorganisationer bor
ha en samhorighet till de salda produkterna, handelns omfang och uppdelning samt
vinstpotentialer.

Ett integrerat grepp for att en effektiv marknadsforing behover ett assimilerat tillvagagangssatt
pa distributionsfragor i synnerhet av produkter som lagras. Detta grundas pa PDM teori —
(Physical Distributions Managment) vilket betonar integrering av service och
distributionsaktiviteter vid det vaxande kravet pa distributionsstyrning (Hill 1973).

Logistikens effektivitet ar den signifikanta faktorn som inverkar bade pa kundernas belatenhet
och foretagets kostnader. Ett daligt distributionssystem kan t.0.m. underminera en annars bra
marknadsgrund. Har far man ta hansyn till naturen och vikten av marknads logistik, &ndamalet av
logistiksystem, huvudfunktioner for logistiken, de olika transportmodeller och vikten av rétt
logistikstyrning/management.

Relevans och karaktar av fysisk distribution och marknadsféringslogistik

For en del ansvariga betyder fysisk distribution enbart begrepp som lastbilar och lager. Men
modern logistik innebdar mycket mer &n dessa begrepp. Fysisk distribution och logistikstyrning/
management medfor aven planering, implementering och kontroll av det fysiska flodet av
material, slutprodukter och informationsfldden.

”In short, it involves getting the right product to the right customer in the right place at the right
time” —citat Kotler (2002) s.762.

Den traditionella distributionen startar redan vid tillverkningsprocessen och strdvan ar att hitta
en losning for att fa produkten fram till slutkonsumenten till sa lag kostnad som mojligt.
Marketings och logistikstankandet startar vid marknadsplatsen och arbetar sig bakat till fabriken.
Malet med logistiken ar att koordinera aktiviteter fran producenten fram till slutkonsumenten
Dessa aktiviteter inkluderar prognoser, inkop, produktion, planering, bestéliningsprocesser,
inventariemanagement, lagerhallning och transportplanering (Kotler 2002).

Organisationer maste ta allt storre hansyn till logistiken av flera orsaker:

-Service och nojda kunder ar hornstenar for de flesta organisationer och distributionen &r en
viktig kundservice faktor. Foretagen har upptackt att genom snabb och tillforlitlig leverans av
sina produkter, battre service och lagre priser genom béttre logistik skapar man ett bredare
kundunderlag.

22



-Kundernas service och satisfaktion har blivit ett affarskoncept och strategi inom de flesta
omraden och darmed ar distributionen en av de viktigaste kundservice-elementen.
Organisationerna har upptéackt att de kan vinna nya och behalla flera kunder genom snabbare
transporter, béattre service och lagre priser vilket kan skapas och uppratthallas med battre logistik.

-Logistik &r en av de storsta utgiftsposter for manga organisationer. Ca 15% av priset pa en
genomsnitsprodukt kan direktkopplas och relateras till transportkostnader. Undermaliga logistik-
beslut resulterar i kostnadsokning samtidigt som forbattringar och effektivitet skapar
kostnadsbesparingar bade for foretaget och slutkonsumenterna.

-Explosionen for utbudet av produktvariationen skapar behovet av forbattrad logistikmana-
gement. Man tar upp ett exempel fran det tidiga "The Twentieth Century” (1900-talet) da en
typisk speceriaffar hade ett utbud pa ca. 200 till 300 artiklar. Man kunde ha kontroll éver hela
sortimentet med ett vanligt anteckningsblock och penna. Det &r inte ovanligt att dagens
speceriaffar tillhandhaller otroliga tio till tjugo tusen artiklar. Att tillhandhalla ett sa stort utbud ar
en stor logistikutmaning.

-Forbattringar inom informationsteknologin har skapat nya vagar for distributionseffektivitet.
Den Okade anvéndningen av datorer, elektroniska skanners, produkt koder, GPS
navigering/tracking av transporter, electronic data interchange (EDI) och electronic funds transfer
(EFT) har mojliggjort for foretagen att skapa avancerade system for kontroll av lagerstatus,
hantering av gods samt skapandet och schematisering av lampliga och effektiva transporter.

Kotler (2002) skriver att startpunkten for designen av ett logistiksystem &r undersdkningen av
servicebehovet for konsumenterna. Olyckligtvis sa ar det fa organisationer som kan tillampa och
uppna den optimala balansen for bade maximalisering av kundservicen och minimaliseringen av
distributionskostnader. Den maximala kundservicen ar synonymt med snabbt leverans, stort lager
och flexibelt utbud av produkter, toleranta returpolicys och andra aspekter vilket i sin tur hojer
distributions kostnader. Som en tydlig olikhet innebédr laga distributionskostnader langre
transporttider, mindre lager men samtidig merarbete med leverans och godshantering vilket i sin
tur resulterar i samre kundservice. Grundtanken med logistiksystemet bor bli att skapa en
malinriktad niva av kundservicen for den minsta mojliga kostnaden. Organisationen bor kunna
leverera samma eller battre serviceniva an sina konkurrenter. Huvudsyftet och den basta
I6sningen ar att maximera fortjansten och inte forséljningen. Organisationen bor Gvervaga de
olika for och nackdelar med hdgre kostnader och battre service och lagre kostnader och samre
service for sina kunder. Sdmre service och lagre priser kan vara en fordel for ett foretag som
stravar efter lagprisinriktning och vice versa for organisationer som satsar pa kunder som staller
hogre krav och &r bereda att betala mer for servicen.

Betydande logistiska funktioner

De flesta organisationer ar beredda att designa ett logistiksystem som kommer att minska
kostnader och underldtta hanteringen av huvudfunktioner inom foretaget. Logistiksystemet
skapar  konkurrensfordelar genom att  hantera  processer inom lagerhallning,
inventariemanagement, bestallningshantering och transporter (Kotler 2002).
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Lagerhallning

For att séakra snabb leverans till sina kunder maste man ha ett lager av produkter vilka de vill
kopa. Lagerhallningsfunktionen ar nédvandig for att produktions- och konsumtionstiden ar ytterst
séllan densamma. Lagringsfunktionen jamnar ut differensen mellan tillverkningstiden och tiden
for forséljningen vid tex. hogsasong for en produkt. Handelsforetaget maste bestamma sig for hur
manga lagerlokaler, vilka typer av lagerhaliningslokaler som behévs och var de ska lokaliseras.
Organisationen kan vélja mellan lagerhalningslokaler eller sd kan de anvanda sig av
distributionscentraler vilka har det primara syftet att flytta pa godset och i andra hand att lagra
det. Dessa hogautomatiserade distributionscentraler ar designade att ta emot gods fran en mangd
av leverantorer, ta emot bestallningar och leverera godset till slutkonsumenter sa fort som det
bara ar mgjligt (Kotler 2002).

”Distribution centre A large, highly automated warehouse designed to receive goods from various
plants and suppliers, take orders, fill them efficiently, and deliver goods to customers as quickly
as possible” —citat Kotler (2002) s.764.

Inventariemanagement

Inventarienivaer har paverkan pa hur nojda kunderna blir. Huvudsyftet for lagerhallnings-
management &r att skapa en balans mellan att ha for stort lager och for litet lager. For stort lager
"carrying too much inventory” skapar hogre an nddvéandigt kostnader och foraldrade varor. Ett
for litet lager “carrying too little inventory” resulterar i kundernas irritation, extrakostnader for
expresstransporter och produktion och dven forlust av presumtiva kunder som kan kopa liknade
produkter hos konkurrenten. Vid beslutsfattandet maste man balansera mellan den hogre
kostnaden for en storre lagerhallning versus forlusten av majliga forsaljningstillfallen och
fortjanster.

Under det senaste artiondet har manga foretag bantat sin lagerhallning och med detta dven
lagerhallningskostnader genom anvéandningen av just-in-time (JIT) systemet. Genom
implementeringen av JIT har man kunnat producera och lagerhalla endast ett nédvandigt lager
som réacker for nagra dagars period. Nytt lager &r pa vag nar det behdvs. JIT kraver i sin tur
exakta prognoser och maste byggas ihop med snabba, frekventa, flexibla och tillforlitliga
transporter. JIT principen resulterar i vasentliga lager och hanteringskostnadsreduktioner. (Kotler
2002).

Bestallningshantering

Bestéllningar kan goras pa manga olika satt- via mail, telefon, fax, via forsaljare eller via dator
med electronic data interchange (EDI) (Kotler 2002, Laudon 2003). Efter mottagning av
bestallningen maste den behandlas pa ett snabbt och korrekt satt. Bade foretaget och kunderna
tjdnar pa att bestallningsproceduren utfors pa ett effektivt satt. De flesta foretagen anvander sig av
datoriserade “order- processing systems” for att snabba upp “order-shipping-billing cycle”.
Dagens datoriserade affarssystem gor det mojligt att minska kostnader for distribution samt som
de forbattrar servicenivan for konsumenterna.
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Transporter

Transportbeslut har en stor verkningsgrad pa logistikkostnader. Valet av transportéren har
direktpaverkan pa produktens pris, transportens prestation, och skicket pa godset nar det kommer
fram — dessa faktorer har effekt pa hur slutkonsumenten uppfattar foretaget och dess produkter.

Det finns fem modeller pa hur transporter till lagerlokaler, aterforsaljare och konsumenter kan
utforas: vég, jarnvég, vatten, pipeline och luft (Kotler 2002).

- VAagtransporter: Lastbilstransporter ar ett effektivt och flexibelt satt med hansyn till den
utbyggda vég infrastrukturen och tid. Det &r ett verkningsfullt transportmedel for kortare
fraktstrackor och transporter av dyrbara handelsvaror.

“The Conference of European Transport Ministers (CEMT)” rapporterade att transportvolymen
inom EU har 6kat med mer an 50% under de sista 20 aren.

Man utarbetar nya direktiv vilka kommer att underlétta, ge mer frihet och minska kostnader for
internationella speditionsorganisationer att utféra transporter i ett annat EU land. Detta kommer
att 6ka effektiviteten och konkurrenskraften och i sin tur 6ka effektiviteten for vagtransporter.

- Jarnvag: Jarnvdgen ar en av den mest kostnadseffektiva modellen for transport av stora
kvantiteter av varor. EUs mal &r att snabba upp utvecklingen av tagtransporter samt utvecklingen
av kombinerade tag/vag transportinfrastrukturen i hela Europa. Man jobbar pa att utveckla och
standardisera nya transportnatverk i hela Europa. Malet &r att ha samma standard i alla EU lander
vilket kommer att forstarka jarnvagens nytta. Fragan om det ar jarnvéagen eller vagtransporter
som ar battre dr inte latt. Europa maste ha bade och.

- Vatten: | lander som har gynnsamma kuster och inlandsvatten forhallanden, transporteras ett
stort andel av gods via fartyg och pram. Vattentransportskostnader ar mycket laga men samtidig
mycket langsamma och darfor lampas bast for transporter av lagvardegods som: sand, kol,
metaller och andra volymprodukter. Vattentransporter &r inte konkurrenskraftiga till vdg och
jarnvégstransporter men dess potential ligger i lagt pris.

- Pipeline: Pipelines har syftet att forflytta ravaror som olja, naturgas, och kemikalier fran sina
kallor till marknaden. De flesta pipelines anvénds endast av sina &gare for forflyttning av sina
egna produkter.

- Luft: Lufttransporter ar betydligt dyrare &n andra och lampar sig bast till sma volymer och icke
skrymmande gods. Lufttransporter ar ideala ndr man behdver ha snabba frakter till avlagsna
platser. De vanligaste produkter som fraktas ar farsk fisk, blommor, hogvardesprodukter, tekniska
komponenter. Lufttransporter kan &ven reducera kostnader for hog lagerhallning, paketering och
antalet lagerlokaler som skulle behdvas med langre transporttider (Kotler 2002).

Val av transportmodell

Vid val av transportmodellen for produkter maste transportéren ta hansyn till flera olika issues
som tex. lojalitet, tillganglighet, mojligheter, svarigheter, kostnader och hur snabbt godset ska
transporteras. Om man efterstravar snabbheten véljs flyg och lastbilstransporter i forsta hand och
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om det primdra ar kostnaden valjer man vatten och andra vagar. | praktiken véljer de flesta en
mix av flera olika transportmetoder och pa det viset skapas det en kostnadseffektivitet.

Vid internationell handel &r det flera andra faktorer som kan paverka effektiviteten. Det stélls
mycket hogre krav pa att man utformar transportmodellen pa ratt satt. Det kan vara andra krav
som stalls pa transportoren. Det kan vara skillnad pa krav vid t.ex. transporthantering av
livsmedel i de olika EU lander. Strategier maste anpassas sa att de uppfyller krav vilka stalls fran
lagstiftarna och infrastrukturen i olika landerna.

Den internationella logistiken &r det kritiska omradet inom den globala affarsverksamheten
mycket pga. att “inbound supply movements are shifting from domestic sources to global ones,
and whose outbound supplies undergo an equally internationalltrade flow”. Hogt utvecklade
databaserade teknologier som “computer integrated logistics (CIL)” anvédnds for att skapa en
”supply chain” och specifika logistikfunktioner for internationella organisationer samt for
serviceforetag inom logistik. Den internationella logistiken stéller hoga krav pa bra integrering av
logistikfunktioner och system mellan leverantdrer/fabrikanter och andra parter som har intressen i
att forflytta godset mellan internationella grénser (Kotler 2002).

Integrerad logistik management

For narvarande stravar organisationer pa ett mer progressivt satt for bli delaktiga i det integrerade
logistik management konceptet. Detta koncept innebér att forstaelsen for skapandet av béttre
kundservice och att fa ett smidigt fungerande och kostnadseffektiv distribution kraver samarbete
bade inom den egna organisationen och med alla parter. Integrated logistics management:

“A physical distribution concept that recognizes the need for a firm to integrate its logistics
system with those of its suppliers and customers. The aim is to maximize the performance of the
entire distribution system”. —citat Kotler (2002) s.768.

Malet ar att skapa ett innerligt beslutsfattande och samarbete mellan alla avdelningar inom
organisationen. Detta kan tex. skapas genom en tjanst dar man utser en ledare/ sakkunnig med ”
cross-functional authority” som har det yttersta ansvaret och insyn i alla logistik aktiviteter inom
hela foretaget. Det viktiga ar att alla logistik aktiviteter koordineras sa att marknadseffektiviteten
okar pa ett kostnadseffektivt satt. Oftast racker det inte att endast forbattra det egna
logistiksystemet utan man bor dven skapa och bygga upp partnerskapskanaler med tex. den ena
organisationens distributionssystem med den andra organisationens lagersystem. Foretagen kan
skapa s.k. ”cross-functional” och ”cross-company teams” (Kotler 2002).

2.4) Tillvaxtbegreppet

Utgangspunkten i uppsatsen ar att en satsning pa en e-lésning bygger pa en tillvéxtvilja. En e-
handelssatsning skall alltsa leda till ndgon form av tillvaxt, t. ex sysselsattningstillvaxt eller
ekonomisk tillvaxt (NUTEK 2003). Tillvaxt kan ske pa allvar forst nar foretaget har kommit
igenom de storsta svarigheterna i samband med en etablering och befinner sig i en mindre
turbulent operativ begynnande driftfas. Det finns en fokus i uppsatsen pa det nya foretaget i
denna operativa fas da vi inriktar oss pa e-handelsbegreppet, dvs. relativt etablerat. Det kan da
vara intressant att fa en teoretisk helhetsbild av begreppet tillvaxt. Malet &r att ge en bakgrund till
tillvaxtbegreppet som specifikt tar sig formen av en satsning pa en e-handelsldsning.
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Foretagets livscykel

Det centrala temat i tillvaxtteorin &r utvecklingsforloppet for ett foretag. Detta kan dven kallas
foretagets livscykel. Livscykelmodellen &r bra ur den synpunkten att den klarar av att fanga in
tillvaxtbegreppet. Utvecklingsforloppet (Ramstrom 1975) hos foretag kan delas in i tre faser:
etableringsfas, operativ fas och nedlaggningsfas. Etableringsfasen omfattar den tid ifran att
foretaget grundas och dar annorlunda och specifika forhallanden géller pa grund av inkornings,
och anpassningsproblem. Etableringsfasens langd varierar mycket for olika foretag, da varje nytt
litet foretag mer eller mindre &r unikt med sina forutsattningar. Efter detta foljer den operativa
fasen da de igangsattningsforhallanden och tillhérande problem klingat av och inte langre
paverkar foretaget. | den operativa fasen verkar utvecklingsforloppet i ett foretag stabiliseras. Det
svanger inte lika kraftigt som under etableringsfasen. Manga foretag kommer bara att ha dessa
tva faser for lang tid framOver medan andra sa kommer den operativa fasen g Over i en
nedlaggningsfas. Denna fas gestaltar sig ofta som en planering infor nedlaggningen och
forberedelser gors mm. Det kan diskuterats vad som ar nedlaggning. Ramstrdm menar att
verksamheten har lagts ner nar den upphdr vid arbetsstéllet i fraga. Hur ses t. ex uppkdp av en
verksamhet? Nar personal har definitivt kopplats bort fran foretaget kan vara ett annat satt att
beskriva nedl&ggning.

En annan liknande beskrivning av ett foretags livscykel &r enligt David Storey (1994) och
NUTEK (2003) etablering, tillvéxt och nedlaggning. Hér satts ett likhetstecken mellan operativ
fas och tillvaxt. Detta ar rimligt da foretaget i sin operativa fas pendlar emellan tre olika
tillvaxtmonster: tillvaxt, negativ tillvdxt och dar man inte vill vdxa. Vi inriktar oss i denna
uppsats pa situationen att man vill fa tillvaxt. Den 6vergripande nivan ser ut sa hér:

| Livscykel: | Etablering | Operativ fas / Tillvixt | Nedlaggning |

Naésta steg blir att olika teorier placeras in i respektive del i livscykeln. Dessa teorier har forskats
pa i respektive omrade och att fritt blanda dessa emellan kan inte anses vara korrekt men till en
viss grad argumenterar vi for att detta ar fallet. Teori om nedlaggning har inte inkluderats da detta
inte ligger inom ramen for uppsatsen.

-Etableringsfas

Tva olika teorier har vi funnit intressanta i etableringsfasen, Foretagsbildning och Oka
nyforetagandet. Oka nyforetagandet ar en utveckling av Foretagsbildning. Dessa teorier har valts
pa grund av sin belysning pa etableringsprocessen och paverkansfaktorer och har bada
fokusering pa entreprendrskap. Vi valjer att ta med teori i etableringsfasen da det ger en lite mer
kompletterande pa entreprenorskap och smaforetagande samt att vi argumenterar att vissa
aspekter som finns i den senare operativa fasen har sitt ursprung i etableringsfasen.

Foretagsbildningen (Hult & Odéen 1981) kommer ur empiriska studier pa sma foretag inom
foretagsforskningen. Denna teori har en social-psykologisk utgangspunkt vilket innebar man
forsoker forklara wvarfor enskilda personer véljer att starta ett foretag, entreprenorer.
Foretagsbildningen ses som en process som bestar av ett antal faser i linjar ordning. Drivkrafter
som anses utgora forutsattningarna for att starta foretag finns med i processen och paverkar ocksa
senare i alla faser.
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Driv-

Krafter | Entreprendrsegenskaper | Forebilder | Kritiska hiandelser | Resurser |
v v v v
Process Idé- - Overtygelse - Férberedelse- - Igangssattnings > Drift- —
fas -fas fas -fas fas
A 4 A 4 A 4 4

Modell av foretagsbildning och dess drivkrafter , (Hult & Odéen 1981, sid 38)

Idé-fasen handlar om att skapa ett oberoende och detta vill sedan testas i dvertygelse-fasen om
det &r rimligt. Forberedelsefasen innebdr att iden mognar med foretaget och mer konkreta planer
kommer fram. | igangsattnings-fasen startas foretaget i liten skala och préaglas ofta av turbulens
och bekymmer. Driftsfasen innebédr en mer stabil tillvaro (=operativ fas) och har kommer senare
fragan om tillvaxt upp. Entreprendrskrafter ar svara att mata men det handlar ofta om att titta pa
individers prestationsbehov och handlingsbendgenhet. Forebilder &r inte helt ovidkommande och
har oftast verkat uppmuntrande pa foretagsbildningen. Kritiska handelser ligger ofta bakom ett
foretagsstartande och kan bade vara positiva och negativa, ligger ofta i Overtygelse— och
forberedelse-fasen. Resurser utgors av tre delar. Dels personliga resurser som utbildning och
yrkeserfarenhet, dels finansiella resurser som egen insats och lan och dels fysiska resurser som
maskiner, arbetskraft, marknad, leveranttrer och lokal mm.

Oka foretagandet (Hult & Jerreling & Lindblom 1991) &r en vidareutveckling av resonemanget
om Foretagsbildning. Denna teori ligger bakom en metod for att 6ka nyfdretagandet som
forfattarna tagit fram som kallas ”Guided entreprenurship method” (GEM). Vi tar inte upp
metoden har men vi finner teorigrunden intressant. Teorin befinner sig inom
entreprendrsforskningen som definieras som: “fokusering pa att 6ka nyféretagandet” och att tre
grundelement  utgdr entreprendrsteorin:  Entreprendren,  Entreprendrens milj0  och
Etableringsprocessen.

Entreprenérsforskningens syfte ar:
- Studera sambandet mellan dessa element.
- Utveckla metoder for att méta grundbegrepp och variablerna.
- Kilarlagga vilka variabler som bygger upp grundbegreppen.

Entreprendren

A
y

Entreprendrens miljo

S,

Etableringsprocessen

Entreprendrsforskningens grundbegrepp , (Hult & Jerreling & Lindblom 1991, sid 4)
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Varje grundelement i sin tur utgérs av flera variabler som kommit fram i forskningen och &r
relevanta enligt forfattarna. Det ar viktigt att papeka att denna forskning har svarigheter med att
mata dessa empiriska fenomen sa det betyder att teori inte kan hallas for absolut sanning. Nedan
ar en sammanstallning av varje variabel i respektive grundbegrepp:

| P
| Fokuserar pa méjlighet

| och formaga Entreprendren e
b —a — { Fokuserar pa hinder och :
-egenskapsprofil Miljobegreppet | mojligheter |
-preststionsbehov -forebilder o !
-h_andlmgsutrymme -finansiella resurser
-risktagande -Bvriga resurser
-etableringsmotiv + -marknad
utlésande faktorer -samhéllets attityder
hind:\ /ﬂnder
Etableringsprocessen
Idé Overtygel Forberedel Igangsséttni Drift

fas [P se-fas P se-fas > ngs-fas > fas [P

:_Fokuserar pa hinder och mojligheter fran bade

| Entreprendren och Miljon som paverkar
Var anpassning av grundbegrepp, (Hult & : etableringsprocessen. Hinder skall minskas.
Jerreling & Lindblom 1991, fig. 1:10, s. 12) b J

Hér ser vi att etableringsprocessen &r samma som i Foretagsbildning och &r lika enligt innebord
och drivkrafterna har splittrats upp i elementen Entreprentren och Entreprendrens miljo. Det ar
etableringsprocessen som ar i fokus i teorin och entreprendrsforskningen skall fokusera pa
hindren i etableringsprocessen som kommer ifran Entreprendren samt Miljon och dampa dessa
hinder (Hult & Jerreling & Lindblom 1991). Ur entreprendrens synpunkt kommer
etableringsprocessen att fungera som stracka som skall vandras och évervinna hinder pa végen
genom de olika faserna dar de uppenbarar sig. Entreprenoren och Miljobegreppet byggs ocksa
upp av delvariabler och ser ut enligt nedan. Vi vill lagga till en variabel, entusiasm, i
egenskapsprofilen och indirekt i Foretagsbildningens drivkrafter. Med entusiasm menar vi att
foretaget kommer till pa rent intresse hos foretagaren, och ar aven ett krav for att kunna driva
foretaget. Den marknad som menas dr entusiastmarknaden dar det krdver kunskaper om
produkter pa en valdigt hog niva. Det handlar om att sélja en identitet med produkterna.
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- speciell begavning
-Handlingsutrymme

- Tillganglig tid

- Familjerelationer

- Kompanjoner

- Anstéllningsvillkor

- Finansiellt utrymme
-Risktagande

- Finansiell risk

- Karriarrisk

- Familjerisk

- Psykisk risk
-Etableringsmotiv +
utlésande faktorer

- Positiva motiv

- Negativa motiv

- Andra alternativ

Entreprentren Miljobegreppet
-Egenskapsprofil -Forebilder

- &lder vid start - slaktingar

- utbildning - goda vanner

- teknisk - andra foretagare
kompetens - arbetskolleger

- ekonomisk - verksamhet i olika sma enheter
kompetens -Finansiella resurser

- kunskaper i - egen finansiering
att starta eget - enskilda finansiérer

- bransch- - kreditinstitut
kunskaper -Ovriga resurser

- Ledare- - tjanster ex konsult
formaga - rdvaror o dyl

- entusiasm - arbetskraft

-Preststionsbehov - lokaler, maskiner mm

- vitalitet -Marknad

- kontaktférmaga - lokal marknad

- upptradande - export

- intellekt -Samhéllets attityder

- den forda politiken

- upplevelser av politiker pa
central niva

- upplevelser av politiker pa lokal
Niva

Delvariabler i grundbegrepp, (Hult & Jerreling & Lindblom 1991, sid 31-, 52-)

-Operativ fas

Tillvaxt

Denna fas ar uppsatsen huvudpunkt. Det &r i denna fas tillvaxtfragan kommer att ta konkret form.
Vi delar in denna fas i tre delar: tillvaxt, negativ tillvaxt och ingen tillvéxtvilja. Har vill vi
argumentera for att drivkrafter i etableringsfasen fortsatter i den operativa fasen. Dessa kan inte
bara upphdra for att ett fasbyte sker i foretaget utan de &r lika relevanta i den operativa fasen som
i etableringsfasen. Vissa av variablerna far en mindre framtradande roll men foretaget grundades
pa dessa variabler och dessa kommer sakerligen att pragla foretaget i driftsfasen. Begrepp i
etableringsfasen som entreprendrsegenskaper, resurser och forebilder kommer fortfarande att
spela en roll i den operativa fasen, dock bor tillvaxtbegreppet fa mer fokus.
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NUTEK (2003) har gjort en studie i tillvaxt for smaféretag som ar relevant och passande for
uppsatsens fokus pa tillvaxtvilja. Teorigrunden i denna studie grundar sig framst pa David Storys
(1994) studie av smaforetagssfaren. Den ar aven kompletterad med detaljer framst ifran Johan
Wiklund (1998) och Per Davidsson (1986) bidrag av fragor till en enkétundersokning gjord av
NUTEK (2002) som NUTEK (2003) grundar sig pa. Denna enkat ar representativ for foretag
under 50 anstallda och skickades ut till 20 000 foéretag varav 14 000 svarade. Denna teorigrund
tycker vi ar intressant och anammar for att beskriva tillvaxtbegreppet i var egen studie.

David Storey (1994) fokuserar pa tre kategorier:
e FOretagaren
e FOretaget
e FOretagarens strategier.

Foretagaren finns med i denna modell och entreprendriella drivkrafter fran etableringsfasen
hamnar hos foretagaren, vi har en koppling mellan etablering och operativ fas. Vi anser att de tre
kategorierna ar anvandbara dven for foretag ned till enmansforetags niva. Bilden nedan visar att
varje kategori inte kan ses som helt sjalvstandiga paverkansfaktorer. I sma/mikroforeag utgors
Foretaget och Foretagaren i princip av samma del, enmansforetag ar typfallet. Det &r forst nar
alla tre samverkar i ett foretag som det kan uppsta snabb tillvaxt, de kan dock finnas var for sig i
foretaget men det blir inte da samma tillvéaxttakt. Detta innebar att det ar valdigt svart att uppfatta
och bedéma om fdretag kommer att na tillvéaxt vid foretagets start. Féretagarens strategier ar
enligt Storey (1994) av storst intresse av de tre kategorierna.

Foretagarens strategier kan stallas som en fraga kontra foretagarens och foretagets
karaktaristiska — vilka lednings och styrsétt givet foretagaren och foretagets karaktar, nar
foretaget har startat, kan mer troligare kopplas till tillvaxt? Generellt kan foretagaren och
foretaget inte ha lika héga och snabba forandringsmojligheter som féretagarens strategier. De
gar inte att forandra, i alla fall inte pa snabb basis. Varje foretagare och féretag pa mikroniva ar
ocksa i princip unika och det blir da valdigt svart att generalisera resultat och resonemang ifran
uppsatsen till andra sma/mikroforetag. Detta innebar att foretagarens strategier blir det som
fokuseras pa vidare i uppsatsen.

Foretagaren

Strategier

Tillvaxt i sma foretag, (Storey 1994, s. 124)
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Var och en av dessa kategorier utgors av inbdrdes faktorer. Samtliga av faktorerna i fOretagaren
kan kopplas till skedet innan foretaget har startats. Vissa faktorer ar svarare att mata som t. ex
motivation. Faktorerna i fOretaget ar faktorer som ar aktuella i fasen nér foretaget startas upp. De
ar ofta konstanta som faktorer i ett métperspektiv av tillvéxt. De &r inte operationella beslut som
fattas efter att foretaget har startats, enligt hur Storey (1994) vill att dessa skall uppfattas, da
dessa skulle bli del av foretagarens strategier. Detta &r en sanning med modifikation anser vi da
detta mycket vél kan vara framtida strategiska forandringar. Den sista gruppen av faktorer &r de
som blir de operationella besluten i foretaget nar det val har startats. Det &r ocksa i denna kategori
som det finns storst utrymme att agera i och géra medvetna val.

Faktorer enligt Storey (1994):

Foretagaren Foretaget Foretagarens strategier

1. Motivation 1. Alder 1. Personalens fardighet
2. Arbetsloshet 2. Bransch 2. Chefers fardighet

3. Utbildning 3. Foretagsform | 3. Extern réattvis kokurrens
4. Ledarskapserfarenhet 4. Plats 4. Teknisk sofistikation

5. Antal grundare 5. Storlek 5. Marknadsposition

6. Tidigare egen-anstéllning 6. Agandeskap | 6. Planering

7. Familjebakgrund 7. Nya produkter

8. Social status och bakgrund 8. Chefers rekrytering

9. Omradesfardigheter 9. Marknadsjusteringar
10. Upptrénad branschférdighet 10. St6d fran staten

11. Alder 11. Kundkoncentration
12.Tidigare affarsmisslyckanden 12. Konkurrens
13.Tidigare branscherfarenhet 13. Information och radgivning
14. Tidigare erfarenhet av foretagsstorlek 14. Export

15. Kén

Var och en av dessa kategorier i NUTEK:s (2002) studie utgors av inbdrdes faktorer som Storey
(1994) pekat pa men NUTEK (2002) har anammat i sin undersokning, se nedan:

Tillvaxtmatt i NUTEKS studien bygger pa tre termer:
- absolut utveckling av antalet sysselsatta i foretaget 1998-2001
- relativ utveckling av foretagets omsattning 1998-2001
- relativ utveckling av foradlingsvérde 1998-2001 (ekonomisk tillvaxt)

Av faktorer som presenterats ar det tillvaxt i sysselsattning och i en av tva av ekonomisk tillvaxt
som markeras (Ja+) samt om det ar i nagon som gett utslag i ett av de tre tillvaxtmatten (Ja-). Det
ar sex stycken faktorer som ar statistiskt sakerstallda oavsett tillvaxtmatt (Ja):

- Foretagsledarens alder

- Forvantningar om framtida tillvaxt

- Etableringsar

- Regiontillhorighet

- Proaktivitet

- Strategiskt miljoarbete
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Investeringar har ett positivt resultat pa tillvaxt enligt studien (Ja+).

NUTEK (2003,2002):

FOretagaren:

Resultat: paverkar tillvaxt

Foretagsledarens &garandel

Ja-

Foretagsledarens kén

Leder foretagaren verksamheten sjalv eller med andra

Ja+

Foretagarens alder

Ja (lagre alder — battre tillvaxt)

Foretagarens hogsta utbildning

Om foretagsledaren &r fodd utomlands

Ja-

Motivation (tillvaxtvilja samt forvéntningar om framtiden

Ja (hogre forv. — béttre tillvéxt)

Foretaget:

Resultat: paverkar tillvaxt

Antal sysselsatta i foretaget

Foretagets alder

Ja (lagre alder — battre tillvaxt)

Utbildningsniva hos foretagets sysselsatta

Lan och kreditm6jligheter (bra / inte bra)

Juridisk form

Typ av foretag: tillverkning , handel, tjanst

Regiontillhérighet

Ja (storstad — béttre tillvéxt)

Branschtillhérighet

Ja+ (transport, byggverksamhet)

Foretagarens strategier

Resultat: paverkar tillvaxt

Samverkan med andra foretag

Ja-

Samverka med universitet/hdgskola Ja-
Beroende av enstaka kunder -

Satsar foretaget pa kontinuerlig kompetensutveckling Ja+
Foretagsledaren innovativ Ja-
Foretagsledaren riskbendgen Ja+
Foretagsledaren proaktiv Ja
Har foretaget export -

Strategiskt miljéarbete Ja

NUTEKS (2003) studie omfattar ocksa en undersokning av tillvaxthinder. Det kan vara

informativt att belysa ndgra synpunkter ifran andra foretagare. De framsta hindren som kom fram

i studien ar:
- Hard konkurrens
- Svag efterfragan
- Dalig lénsamhet
- Begransad tillgang till 1an
- Begransad tillgang till externt agarkapital
- Begransad tillgang till lamplig arbetskraft
- Myndighetsregler, tillstandskrav o dylikt
- Brist pa egen tid
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Smafdretagsbarometern (Foretagarna och Féreningssparbanken april 2005) har i sin
undersokning tittat pa tillvaxthinder. Sex kategorier ar deras resultat enligt nedan fran hemsidan
www.foretagarna.se

De viktigaste tillvixthindren for en 6kad expansion

Procent [ v 05. samliga foretag | | V 05. Féretag som ser expansionsméjligheter [ ] v 04. samiliga féretag
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Rantenivan Arbetsratten

I Smaféretagsbarometern Varen 2005

Tillvaxtmodell: Vilja och forutsattningar

En annan teoretisk modell dver tillvaxtvilja som kan vara informativ ar kopplingen mellan vilja
och forutsattningar tillsammans med interna och externa foretagsfaktorer. Denna modell
efterstravar en forstaelse pa foretagsnivdi om orsaker till tillvaxt eller utebliven tillvaxt
(Davidsson 1986). Detta kan relateras till att man &ven bor reflektera dver forutsattningar for en
e-satsning, viljan antar vi redan existerar hos det nya etablerade foretaget.

INTERNT EXTERNT

- Intern finansiering - marknadsvillkor

- interna personella

- extern finansiering

FQRUT' resurser - externa personella
SATTNINGAR - Materiella resurser resurser
- beskattning
- personliga behov - beskattning
VILIA och motiv - lagstiftning

- omvérldens 6vriga
paverkan

Tillvédxtvilja och forutsattningar sdsom kontrollerade av interna
och externa faktorer, (Davidsson 1986 sid. 84)
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Ingen tillvéaxtvilja

Alla foretagare ar inte intresserade av tillvaxt, i alla fall inte i antalet anstallda. Olika faktorer
paverkar men nagra som namns ar lénsamhetsproblem och nya kostnader, forlorad 6verblick och
kontroll samt minskad trivsel bland anstallda NUTEK (2003). David Storey (1994) namner att
sma foretag kan koppla tillvéxt till risktagande for sin egen éverlevnad som i férlangningen kan
bli konsekvensen av faktorerna ovan och paverkar da viljan for tillvéaxt. Storey (1994) pekar dock
pa flera undersokningar som kopplar samman foretag som inte vaxer med hogre
nedlaggningsgrad. Ovilja att véixa aterspeglas ocksa i undersokningen Smaforetagsbarometern
(Foretagarna och Foreningssparbanken april 2005) dar den aterfinns som en av de tre storsta
hinder for sma foretags expansion ihop med svag efterfrdgan och arbetsratten (regelverk), se ovan
pa tillvaxthinder.

Negativ tillvéxt

Negativ tillvaxt innebar att foretaget hamnat i svarigheter och kampar for 6verlevnad eller att ett
behov av strategisk omstrukturering har uppstatt. Man kan ocksa diskutera om det ingar att
foretagaren medvetet valjer att trappa ner av diverse skal.

3) Metod
”Kunskapens rot ar bitter, men dess frukter séta.”- okand. (Sandstrém 2001).

Metod &r "planméssigt tillvagagangssatt for att uppna ett vist resultat” citat ur Nordstedts ordbok
(Nordstedts Svenska Ordbok 1999 s. 613, Finland, Norstedts Ordbok AB). Metod definieras
ocksa som plan, regler, °’vag’, strategi, ordning, system, planmassighet (Svenska
Synonymordboken 1998, Norge, Nordstedts Ordbok AB). Den engelska termen “Method”
innebar bl.a. procedure, process, manner, means, routine, scheme, system, technique, way. En
ansenlig metodvetenskap leder till verkningsfullhet i forskningsarbetet. (Bergenstjerna m.fl.1999)

3.1) Vetenskapsteori

Ansats

Ett vedertaget begrepp inom vetenskapsteorin & om man anvander en deduktiv eller induktiv
ansats pa sitt metodsatt (Wallén 1996). Deduktiv ansats innebar att metodsattet &r
hypotesprévande och induktiv innebdr hypotesgenererande. Vi befinner oss lite i grénslandet
dessa emellan. Vi har for avsikt att med hjalp av primérdata av empirisk karaktar undersoka i
vilken grad forutbestdmda teorier kan leda till tillvaxt for det lilla foretaget. Detta ar deduktivt i
sitt satt, prévande, men fragestallningen ar inte av hypoteskaraktar dar vi provar metodiskt t. ex
vilka av uppstallda strategier som kan bidra till tillvaxt. Det induktiva séttet &r framtraddande nér
vi forsoker dra generella slutsatser fran det insamlade materialet i uppsatsen.

Begreppen kvalitativt och kvantitativt

Sérskiljningen mellan den kvalitativa och den kvantitativa forskningen har blivit som en
vattendelare inom den sociala vetenskapen. Djupforstaelse ar karnan med de kvalitativa
metoderna (Patel & Davidson 2003). Kvalitativ forskning dr dock ofta behédftad med
matsvarigheter. Den kvantitativa forskningsmetoden &r databaserad, malmedveten och
sannvetenskaplig (Yin 1993). Det lampas till I1T/IS forskning for att det & en metod som ger
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matbara resultat. Méatbara resultat ger ingen djupforstaelse men ger frekvensen pa ett fenomen.
Ett karaktarsdrag pa kvantitativa metoder gentemot kvalitativa ar att datainsamlingen ar skild
ifran dataanalysen (Easterby-Smith 2002). Detta ar tydligt i fallet med enkaéter, det gar inte att
analysera nagot innan man fatt tillbaka svaren.

Metodmotivering

En kort sammanfattning var vi befinner oss i vetenskapsteorin ges i bildform nedan. Denna bild
visar pa ett bra satt vilka utgangspunkter vi haft nar vi har arbetat med uppsatsens metoder.
Bildens axlar utgérs av ontologi och forskarens roll. Ontologi ar fragan om vérldens
beskaffenhet, vad ar det som existerar och vad ar det som inte existerar (Wallén 1996). Ontologi
spanner Over den positivistiska synen pa varlden till den social-konstruktionistiska. Detta ar
kopplat till den typ av data och material vi 6nskat fa som antingen ar hur personer har for
uppfattning om fenomen eller harda data utan tolkning. Forskaren i sin tur kan antingen vara med
och paverka med sin narvaro eller sta utanfér och vara helt oberoende. Om forskaren paverkar
med sin narvaro interagerar forskaren med subjekt i sin studie annars star han bredvid som en
dold observator. Detta ar kopplat till karaktaren pa var studie da vi ar bade involverade och
utomstaende i vara undersokningar. Bada axlarna utgor en gradskala av begreppen.

Positivism innebar att det finns en vérld som existerar oberoende av betraktaren. Verkligheten
bestdims med forskning med vetenskapliga matmetoder och data istéllet for vérderingar och
asikter. Kunskap kan endast existera med observerade uppmatta fakta. Metoderna som anvands
for matning ar objektiva. Detta blir praktiserat i var studie nar vi tittar pa data och siffror
uppmatta med objektiva metoder. Det finns ingen subjektiv tolkning eller forstaelseprocess av
dessa siffror.

Social konstruktivism bygger pa tanken att varlden utgdrs av manniskor istallet for objektiva
och externa faktorer. Géran Wallén (1996) beskriver konstruktivism som att olika foreteelser i
omgivningen ar byggda av manniskan. Fokusering ligger pa att studera hur manniskor bygger
strukturer for att skapa en forstaelse for vad som sker i deras omgivning. Detta innebéar
fokusering pa dialoger, observationer, beteenden i organisationen, det sociala perspektivet
(Easterby-Smith 2002 & Kvale 1997). Kunskapen kommer hdrmed inte att vara en passiv
avbildning av varlden utan forskaren konstruerar denna utifran sin egen bakgrund. Denna princip
blir i var studie omgjord till deltagande i en organisation for att forsta denna. Man blir en del av
det man studerar. En “insider” eller "ga i nagon annans skor” kan vara en lamplig beskrivning, t.
ex vill man studera smaforetagare blir man en smaforetagare. Detta &r fallet med entreprenaden
vilken skapades i forsta hand i utbildningssyfte och som ligger bakom uppsatsen.

En medforfattare till uppsatsen utgor detta foretag sjalvt. Denna har da ett verkligt perspektiv
inifran en verksamhet som vi vill rikta in oss pd och beskriva. Forfattaren ar alltsa inte
frankopplad ifran den organisation som studeras. Studien av denna entreprenad/enskild firma
innebéar data av bade kvantitativ och kvalitativ karaktar. Ur all kontinuerlig data forsoker
medforfattaren skapa forstaelse for sitt foretag och om sin omgivning.
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Nedan placerar vi in de metoder vi anvént:

Teori for tillvaxt, insamling av sekundérdata.

En oberoende objektiv DETACHED Vi gjorde en tolkning mot sm&/mikroforetag.
undersokning med matbara
data. Vi behdvde detta for T
att kunna forhélla oss - - |
objektivt till begrepp Litteraturstudie |
viktiga for en ]
smaforetagare att ta Enkat: Intervjuer: Case method En studie av
hansyn till. Det &r inte vara kundpreferenser e-foretagare/ (Yin): || transpgrtl_aranschen for
egna tolkningar. Skall g om e-handel transportbola observation kloka insikter, byggt pd
en oberoende karaktér pa p g pé Posten intuition och inga
studien. matningar men
oberoende i sin karaktar.
- Det blir dverflodigt med
Intervju: med matningar for uppsatsen.
entreprenaden
POSITIVIST « > SOCIAL

CONSTRUCTIONIST

Denna metod anvéandes

For att fa fram Info/data
framstaller vi rorelsens
ledarskap, strategier, tillampade
system, IS miljéer, transport
inklusive teknisk service och
andra aspekter som pa nagot
satt ar relevanta for andra
micro- féretag. Genom att sjalv
interagera i entreprenaden &r vi

Observationer med

| Aktionsforsknings

aspekter

Case method
(Stake):
entreprenaden

Intervjuerna anvéndes for att finga in
uppfattningar ifran transportbolagen

for att medforfattaren ar
involverad, ger
specialinfo och smarta
insikter byggd pa
erfarenhet. Detta blir
mindre generaliserbart
men kan bidra med
kloka insikter utan
matningar. Framst

v

involverade i forskningen och transportrelaterat

rorelsen.

om sma foretag i en oberoende form
av oss. Karaktaren pa informationen i
denna metod skall vara generell for
alla sméforetag men det behovs inte
métdata.

INVOLVED

Ursprung: Easterby-Smith (2002), s 57
Var modifikation av Easterby-Smiths modell med
anpassning av vara metoder.

Meningen med flera metoder &r att fa en brett spektra av den empiriska process det har inneburit
med att starta och driva en entreprenad. En enstaka undersokningsmetod ger bara en liten bild av
detta fran ett perspektiv och vi stravade efter en helhetshild. Vi har valt dessa metoder bade med
atanke pa de resultat vi 6nskat fa och att forutsattningarna har varit sadana att vi var tvingade.

Arbetssattet har varit att gora framst en teoristudie, en enkatundersokning och intervjuer. Tva
andra undersokningsmetoder som anvénts &r observation med aktionsforskningsaspekter och
fallstudier som har anvénts kombinerat med dessa tre men har haft en karaktar av att paga
kontinuerligt under hela arbetet. Teoristudien som genomforts ligger till grund for var teori om
tillvaxtbegreppet, e-begreppet och transportbegreppet samt varit en metod for att hdmta in
primardata. Enkaten togs fram for att kunna fanga ett kundperspektiv gentemot elektronisk
handel. Att fanga attityder ifran konsumenter kan ge en vink vad som galler i samband med en e-
satsning. Intervjuerna har forsokt att fanga andra nya foretagares syn och erfarenheter kring e-
domanen. Tanken var ocksa att titta pa infrastrukturen bakom transporter och forsoka utréna hur
val anpassad denna ar for e-handel. Observationer med aktionsforskningsaspekter anvéndes for
att fanga in kunskaper inom transportomradet. Dessa &r influerade av medforfattaren men da de
ar inom transportomradet kan dessa generaliseras till andra sma foretagare som ofta anvéander
samma transportlosningar. Fallstudier gjordes for att komplettera med oberoende och beroende
insikter som kom fran vara egna forstahandsobservationer och inte andras asikter. Dessa ar ocksa
framst gjorda pa transportomradet.
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3.2) Tillvagagangssatt

Uppsatsens ursprung ar ifran sommaren 2004 da entreprenaden startades i syftet att fa en bred
grund samt material for denna uppsats. Foretagsidén ar aldre och kom fram under varen 2004 i
samband med en relaterad kurs i amnet e-handel. | januari 2005 paborjades arbetet med att
granska och ga igenom material som dittills samlats in for att fa en forsta 6verblick. Alla e-mails
fran kunder och presumtiva kunder gicks igenom och en databas bérjade konstrueras och pagick i
sex veckor. Samtidigt gjordes litteraturstudien dver tillvaxtbegreppet och relaterade strategier. |
mars paborjades arbetet med enkatprogrammet “Proof  efter framtagande av fragor och en
testversion av enkaten mailades ut till 50 presumtiva respondenter. Resultatet harifran kravde en
ny version med mer personlig pragel av presentationsbrevet. Nar detta var gjort borjade arbetet
med att skicka ut enkaten till 500 personer i en forsta omgang mha. databasen och en andra
omgang till 200 ytterligare kunder som kommit till under 2005. Intervjuerna genomfordes i slutet
av april och borjan av maj efter forberedning och diskussion av fragorna. Fallstudierna och
observationer stracker dver hela arbetets tid och pagatt mer i bakgrunden. Under mars — maj
skedde observationen pa posten. | borjan av februari pabérjades skrivandet och kontinuerlig
sammanstallning av uppsatsen fran all insamlad data.

Vart generella arbetssatt framstaller vi i denna modell:

Akademiskt problem

Inledning: bakgrund, syfte
”’sétta scenen”

l +Teori

Metoder och metodval
(+Lite vetenskapsteori)

Vilka metoder vi anvant!
Varfor vi anvéant dessal
Hur vi anvéant dessa!

Léser, Ex: metod a, b, C,Xverkar vara bra for vart problem
Bidrar till
svaret l

Resultat och analys (fran metoder)

A: B: C: D:
bidrar bidrar bidrar bidran€j

Diskussion och Slutsats

D togs bort
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3.3) Datainsamling och material

Primardata, insamlad data for uppsatsen, kommer ifran en litteraturstudie, en enkatundersokning
till e-kunder, intervjuer riktade mot transportbolag och e-foretagare, observationer och fallstudier
pa en befintlig entreprenad kopplad till en av uppsatsens forfattare samt ett transportbolag.
Sekundardata, data i redan skriven form, kommer ifran genomférd teorisékning. Bocker och
artiklar ar kallan for framst teori. Enkaten, intervjuerna och observationerna samt uppgifter ifran
entreprenaden har anvénts for att inforskaffa empiriskt material och som stod for att identifiera
vasentliga problemomraden som é&r relevanta att upplysa om. Den teoretiska grunden i uppsatsen
bygger framst pa relaterad forskning som gjorts kring nyforetagande samt teorier kopplade till
elektronisk handel. Teoriavsnittet exkluderar den juridiska aspekten kring elektronisk handel med
aktuella lagar och férordningar som den nya foretagaren kan komma i kontakt med.

3.4) Applicerade vetenskapliga metoder

Nedan ar en kortare sammanstéllning och beskrivning av de metoder vi har anvant i uppsatsen.
Vissa metoder har vi anvant mycket begransat for att fanga in aspekter som ar relevanta. Man kan
uttrycka det som att vi har plockat russinen ur kakan, men vi har inte funnit nagot annan metod
som &r lamplig for detta och som blir tillrackligt utnyttjad i sin anvandning.

Overgripande metod: Triangulering

Det 6vergripande metodsétt som anvants i uppsatsen ar s.k. triangulering. Detta innebér att
multipla, dock oberoende, vetenskapliga metoder inom management och social forskning anvénts
for att samla in och tolka primardata i studien (Easterby-Smith 2002, Kvale 1997). Triangulering
ar den mest eftertraktade metoden for att verifiera den insamlade primardatan. Det &r viktigt att
stalla samma fraga till olika kallor (tex. via intervjuer, dokument och egna iakttagelser. Det ar
forskningsfilosofins tillvagagangssatt (Yin 1993, Stake 1995).

-Litteraturstudie

Litteraturstudien grundar sig framst pa baocker, artiklar samt undersokningar riktade mot
smaforetagarsfaren. Undersokningar i smaforetagarsfaren presenteras dock inte i teorikapitlet
som ett eget teoriavsnitt utan redovisas direkt i resultatdelen och hanvisas till diskussionsdelen
dar det ar relevant. Litteraturstudien fungerar pa tva satt. Det forsta sattet var att hitta en teoretisk
grund for tillvaxt-, e- och transportbegreppet och det andra séttet var som en undersdkningsmetod
for att hitta priméardata for uppsatsen.

-Enkéat

| samband med enkater &r begreppet population centralt. Population &r i den strikt teoretiska
benamningen vilken del av befolkningen man har i atanke for sin studie (Trost 2001). Detta blir
omgjort i var studie till kunder till den djupstuderade entreprenaden bakom uppsatsen. Samtliga
som svarat pa denna enkat ar alltsa kunder och presumtiva kunder till den existerande
entreprenaden. Vi anser att denna population ar lamplig for studien da dessa ar kunder och
darmed redan har ett intresse for e-handel. Malet har varit att samtliga kunder skall vara med och
darmed har inget urval gjorts i denna population. Detta &r vanligt nar populationen ar liten,
omkring 500, och kallas att enkaten &r i census (Easterby-Smith 2002).

Konkret ar enkaten strukturerad utan Oppna fragor. Denna enkat omfattar 17 fragor med

ingaende 127 svarsalternativ och bestdr av neutrala, grundlaggande och sarskilda fragor. De 13
forsta fragorna ar kategoribaserade och skall méta frekvens pa dessa kategorier och de sista fyra
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ar s k liggande fragor med gradvis skala. Vi skickade ut enkéten till 700 personer via mail men
forvantade ett ganska stort bortfall pga. att mail inte anvéands frekvent av respondenterna. Vi var
dock noga med att utforma enkaten sa den skulle uppfattas som en serids undersokning. Enkéten
inklusive foljebrev bifogas som bilaga 1.

Under sex veckor skapade vi en databas som en utgangspunkt for att kunna genomfdra
enkatundersokningen. Malet var att fa ett brett spektra omfattande hela landet. Foljebrev och
enkatundersokningen skapades i ett speciellt Onlinebaserat program ”Proof”. Databasen skapades
och bearbetades med forankring av den bildade och undersokta rorelsens dokumentation. For
detta mal gick vi igenom ca. 6000 emails ifran entreprenadens befintliga och presumtiva kunder.
De planerade intervjufragorna och féljebrevet bearbetades i enlighet med de vetenskapliga
prerogativ som vi inhamtade fran facklitteraturen.

-Intervjuer

Intervjuerna konkret tog formen av forberedda genomtinkta fragor men en mindre grad av
struktur, s k ppen intervju. Intervjun gjordes i tre faser med inledande fragor forst och darefter
direkta frdgor om det vi ville undersoka och till sist en avslutande del med kryssfragor for
intervjurespondenten. Inledande fragor anvandes som en slags uppvarmning och for att bekanta
respondenten med intervjusituationen. | vart fall kort om respondentens bakgrund och vardag.
Direkta fragor var kopplat till tva olika omraden i kategorierna e-foretagare och transportbolag
som vi ville fa insikt om. Ledning var det forsta omradet som eftersoktes i bada fallen men
darefter gjordes en atskillnad som géallde transportldsningen for transportbolag och fragor kring e-
handel for e-foretagare. Den avslutande delen med kryssfragor har hamtats direkt ifran enkéaten
och har samma svarsalternativ men fragorna ar anpassade for e-foretagare och transportbolag. Att
det & samma svarsalternativ i kryssfragorna de anpassade intervjuerna och dven i enkaten ar for
att kunna ha majlighet till jamforelse. Se bilaga 2 for intervjufragor.

Fem intervjuer har genomforts. Tva kategorier av intervjurespondenter ar representerade, e-
foretagare och transportbolag. Tva intervjuer gjordes i vardera kategorin. E-foretagare kan i sin
tur delas in i tva kategorier. Den etablerade rérelsen som har gatt online och rorelsen som direkt
har startats som e-handel utan nagon tidigare form. Vi planerade intervjuer med valda foretagare
betraffande deras IT/IS vanor, ev. kritiska synpunkter och erfarenheter m.m. kopplade till stallda
fragor. De kreativa industrierna skapar ofta koncept byggt pa flera skilt olika omraden sasom
multimedia, dataspel som &r relaterat rorelsen och beaktar prognoser och framtidsvisioner om
vinnande produktkoncept, med utgang av deras bakgrund. En tanke var ocksad att med e-
foretagare fanga in uppfattningar i motsatt forhallande till kunden. Transportbolagen som
intervjuades kan vi se som representativa for hela marknaden pga. sin storlek. Tva av de storsta
transportbolagen pa den svenska marknaden intervjuades. Den femte intervjun med
entreprenaden aterspeglar det insamlade empiriska materialet i stort.

-Observation med Aktionsforskningsaspekter

Observation

Vi har gjort en deltagande observation enligt Easterby-Smith (2002) beskrivning men forskarens
roll &r i gransfallet av tva klassifikationer i detta begrepp. Den forsta ar forskarrollen som anstalld
och den andra &ar den explicita forskarrollen. Observationen pa entreprenaden har en explicit
karaktar dvs. att forskaren har ett tydligt deltagande men samtidigt sd utgor forskaren
entreprenaden och ar da fullt involverad och upplever arbetet fran forsta parkett.
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Aktionsforskning

Detta &r en metod som ér tillampbar inom IS-forskning. Denna process grundas pa samarbete
mellan forskarna och deltagarna och pa sa satt paverkas alla parter av varandra under sjélva
processen (Baskerville & Wood Harper 1996). | vart fall ar forfattarna till denna uppsats bade
forskarna och aktorerna i AR forloppet. Denna metod sammanlankar bade forskningen och
praktik vilket kan resultera i ett studieresultat som forankras i verkligheten. Vi tillampar denna
metod som ett komplement till observationer med férbehall att vi utgar ifran tillforlitliga
filosofier och inte skapar egna quasi-teorier eftersom perioden fér denna undersokning ar for kort
och forbigar andra aspekter som kan vara relevanta.

Manga traditionella forskare visar oro for att de psykologiska och sociala aspekterna férsummas
och vikt satts pa de tekniska losningarna i forsta hand. Detta leder till att forskarna kan arbeta
obehindrat inom IS utan begransningar for de ovannamnda aspekterna. Malsattningen med AR ar
att skapa kunskap for forstaelsen av komplexa manskliga processer hellre an en universal
sanning. Det maste finnas en ram sa man inte forlorar riktningen pa malet dvs. det specifika
problemet. Alternativa forskningsmetoder som kan jamforas till AR har svart att vara relevanta
till verkligheten “the real word” da AR &r férknippat med dynamiken i verkligheten. Darfér kan
det argumenteras for att AR ar for narvarande den enda relevanta metoden for
verklighetsbeskrivning.

-Case studies:

En fallstudie kan beskrivas som en metod som tittar pa djupet av en verksamhet Over en
tidsperiod (Easterby-Smith 2002). Tva fallstudier har genomforts i uppsatsens ram. Den forsta
fallstudien gjordes pa Posten av transport och distribution och har gjorts i syfte att fa en inblick i
de fysiska floden som existerar inom logistikomradet. Detta har gjorts primart i syfte att se hur
godshantering gar till samt att forstad hur dagens avancerade online-l6sningar hos transportbolag
fungerar “under skalet”. Malet har varit att fa insikter om bl. a emballeringsbehov,
positionsmeddelanden av gods, tidsaspekter, fel,- och skadekallor mm. Den andra fallstudien
gjordes pa entreprenaden bakom uppsatsen for att kunna fa en mer djupare forstaelsebaserad
inblick i problematiken for smaféretagare. Overgripande for fallstudien pa entreprenaden &r att
denna skall komplettera observationen med aktionsforskningsaspekter pa entreprenaden med en
mer forstaelsebaserad form pa insikterna an vad aktionsforskningen kan ge.

Skillnaden mellan dessa tva fallstudier ar forskarens roll i fallstudierna (Easterby-Smith 2002). |
Postens fall foljer vi Robert Yin (1993) principer och detta innebér att forskaren ar frankopplad
och oberoende fran verksamheten. Detta ar inte fallet med entreprenaden da denna utgors av en
medforfattare till uppsatsen och det gar inte att komma ifran att man ar involverad i verksamheten
som forskare. Detta satt foresprakar Robert Stake (1995).

Den oberoende fallstudien

Yin beskriver "case study” som ett forskningsverktyg som inkluderar bade de kvalitativa och
kvantitativa metoderna och dr en empirisk satt att prova teorier. Case-study Over tid ar 6kningen
av forstaelsen av kontexten och historiska data, dvs att det ar en forstaelsebaserad metod. Vi
frangar Yins principer har da vi inte i var studie att provar hypoteser. Yin klarlagger att
forskningen kan grundas pa ett eller flera studier “case-studys” kan vara deskriptiva eller
forklarande/upplysande. Att skapa en alternativ teori med samma metod tillater jamforelser och
utprévning av dessa teorier och bidrar till utformningen av generaliseringar (Yin 1993).
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Fallstudien gjordes i form av en observation som &r en kvalitativ metod men féljer Yins
principer om forskaren som frankopplad verksamheten. Detta har skett i formen av en fullstandig
observation. Detta innebdr att ingen interaktion sker mellan det som observeras och iakttagaren.
(Easterby-Smith 2002). Detta anser vi ar en tillracklig nivd pd fallstudiens djup for att e-
foretagare kan ha nytta av fallstudien.

Den involverade fallstudien

Stake foresprakar case-study forskning inom de pragmatiska/praktiska omraden. Denna linje
tillater att en forskare som &r involverat i praktiken kan utféra denna sortens undersokning. |
varan situation ar vi djupt involverade i pagaende verksamheten och darfor kan vi inte vara
opartiska och ar inte behoriga att granska vissa moment. VVara metoder utgar fran bl.a. sociala
principer for dataanalysen (Stake 1995).

Fallstudien koncentrerade sig pa transportproblematik kopplat till entreprenaden och gav
insikter hur det kan fungera for foretagaren att fa hem sina varor fran leverantérer. Detta belyses
genom att titta pa nagra leveransfall och alla praktiska forehavanden som uppstod kring dessa.

3.5) Dataanalys och dnskat metodresultat

-Litteraturstudie:
Litteraturstudien var tankt att ge en teoretisk grund om tillvaxt-, e- och transportbegreppet for
smaforetag. Den anvandes ocksa i syfte att samla in primardata om e-strategier.

-Enkat:

Enkater faller inom det kvantitativa perspektivet av forskningsmetodiker. Det blir i vart fall att vi
ar ute efter frekvensen av framtagna aspekter pa ett specificerat omrade. Vi kan dock inte soka
efter orsaken till frekvensen genom enkaten, alltsa far vi ingen djupforstaelse med denna metod.
Enkaten mater sannolikheten pa olika faktorer som ar relaterade till e-losningar. Enkéten ar riktad
till alla kunder till det djupstuderade foretaget. Enkaten ger oss bade nominella data, kategorisvar,
och ordinella data, svar med gradskala (Easterby-Smith 2002). Med nominella svar far vi
andelen, procentuell fordelning, av svaren per kategori. De ordinella svaren far man fram
medelvarde: vagt och totalt medelvarde. Detta gérs med hjalp av det program vi anvander med
enkaten. Grundtankar bakom fragorna var:

Vilken &r bilden av den svenske konsumenten med inriktning pa Internethandel?
Vilka kriterier tar konsumenter pa distans fasta pa?

Enkéten var ténkt att ge objektiv information ur ett kundperspektiv om vilka e-strategier som &r
lampliga, framtagna ur litteraturstudien, for smaféretagare som kan leda till tillvaxt.

-Intervju:

Intervjuerna som gjorts bygger pa det kvalitativa perspektivet inriktad enbart pa verbala analyser
av stallda fragor. Det & meningen bakom ett fenomen, inte frekvensen, som eftersoks. Malet var
att kunna fa en djupare forstaelse for stallda fragor an det som kan uppnas av en enkat (Lantz
2001).
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Dataanalys av intervjuer kan gdras med olika metoder. Steinar Kvale (1997) ndmner metoderna
kategorisering, tolkning, berattelse, koncentrering och Ad Hoc. Ad Hoc innebér att olika metoder
anvandes for att skapa mening och liknar vart arbetssatt. Vi anvander oss av huvudsakligen
berattelseformen men ocksd i viss man tolkningsformen. Berattelseformen kallas ocksa for
narrativ strukturering som innebér att text organiseras tidsligt och socialt for att avsloja sin
mening. Beréttelser och handelser som kommer fram i intervjun satts samman till en historia.
Tolkning innebar att man forsoker titta djupare pa intervjumaterialet och hitta strukturer som inte
klart framgar i ord. Intervjuerna med e-foretagare var tankt att ge empiriskt material grundat pa
branscherfarenhet. Intervjuerna med transportbolagen skulle ge empiriska insikter om hur mogna
dessa ar for e-handelsbegreppet.

-Aktionsforskningaspekter (AR)

De beskrivna vetenskapliga kallorna (Baskerville & Wood Harper 1996) specificerar vissa
viktiga etapper inom denna forskning for att forstarka den vetenskapliga palitligheten. Vi har
anamma dessa men inte fullt ut:

- analysering,

- datainsamling,

- konceptualisering,

- planering,

- implementering av aktionen,

- vardering

Observation med AR-aspekter var tankt att ge forstaelse och insikter om planering,
konceptualisering, kostnadsproblematik for ett transportberoende foretag. Denna studie skulle ta
fram de viktigaste avseenden som sedan skulle fokuseras pa i uppsatsen och verifiera att
transporter verkligen ar ett stort foretagande pa ett lite mer forstaelsebaserat sétt an rena siffror.

-Case-study

Den oberoende undersékningen

Vi véljer att analysera observationen ur en grounded-theory aspekt. Denna bygger mer pa kansla,
intuition och insikter an rena siffror. Det ar ett mer holistiskt satt att analysera pa och
observationerna maste da placeras noggrant i sin kontext (Easterby-Smith 2002 & Yin 1993).

Den involverade undersdkningen

Stake beskriver case-study fran en annan synvinkel och betonar méjligheten att framstalla
materialet i kvalitativa begrepp men fran andra sidan tillater han ocksa den kvantitativa analysen.
Robert Stake (1995) framhaller att forskarna aven kan inforliva kortare beskrivningar av episoder
vilka belyser flera aspekter pa den beskrivna fallstudien. Har tillats dven att studera ett fall och
det ar inte nodvandig villkor att bygga allomfattande forenklingar. Detta ar likt det satt vi
anvander fallstudien och analyserar entreprenaden. Resultat som onskades fa fram pa empirisk
vag hur man kan minska sina kostnader pa transportomradet. Minskade kostnader skapar 6kade
mojligheter for tillvaxt da man frigor medel till tillvéaxtinvesteringar.
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3.6) Sanningskriterier
Validitet och reliabilitet har korrelationen till varandra men en hog reliabilitet leder inte alltid till
hdg validitet (Patek & Davidson 2003).

-Validitet

Validitet ar ett begrepp som sager hur val man méter det man tankt sig att mata (Easterby-Smith
2002). Detta &r inte helt enkelt med tanke pa den méangd saker som kan stora resultatet, sk bias.
Medvetenhet och sunt fornuft ar ett satt att motverka bias, att helt férutsattningslost genomféra
aktioner utan eftertanke kan skapa forutsattningar for felaktigheter. Validitet kan aven kopplas till
malet med en undersokning/studie. Vid bedémning av validiteten tas dven malet i beaktande for
att se hur val resultatet stammer. Detta innebar att en studie, trots vélgjord i alla aspekter, kan fa
bade hog validitet eller ingen alls beroende pa vem som bedomer (Thuren 1991). Ett annat satt ar
att verifiera korrelation mellan den teoretiska definitionen och matinstrumenten (indikatorerna)
(Eriksson& Wiedersheim-Paul 2001).

Validiteten pa hela studien kommer att paverkas av att vi har en blandning av bade évergripande
vetenskapliga filosofier samt metoder. Easterby-Smith (2002) beskriver tre olika moraler
angaende detta. Den forsta ar att en blandning av metoder och filosofier kan ge en mer rikare bild
av det fenomen som studeras. Fler perspektiv kommer upp till ytan. Den andra dr att just detta
syfte med att fa en rikare bild kan komma att innebéra att fler motsagelser och forvirringar dven
foljer med. Den tredje ar mer generell och pekar pa att metoder som valts inte racker till for att
beskriva fenomenet fullt ut, verkligheten ar mer komplex an vad metoderna klarar av att fanga in
(Easterby-Smith 2002). Vi ar medvetna om detta i studien men vi far dnda anse att valt
tillvagagangssatt klarar av att ge en tillrackligt klar bild for att skapa relevanta insikter om en e-
satsning for den nye foretagaren. Den sista punkten ovan &r mest troligt att paverka validiteten i
studien. Kommer vi bara att skrapa pa ytan eller kommer vi att kunna ge en mer djupare bild, var
malsattning ar dock att ge detta.

De tva mest framtradande metoderna i uppsatsen ar enkaten och intervjuer som konstruerades
och forbereddes for att fanga in det vi vill mata och bor darmed ge god validitet. Det &r dven en
aspekt om att det inte ar ett oberoende foretag vi anvander. Vi anser hér att den verklighet som
medforfattaren har &r tillrdckligt liknande den transportsituation gentemot vad andra
smaforetagare har och blir inte partisk i sin karaktar. Detta leder ocksd in pa termen
generalisering: hur val studien kan anvéandas pa andra foretag. Aven har anser vi att ett litet
foretag med profil med transportberoende skall kunna ta del av denna studie infor en e-satsning.

-Reliabilitet

Reliabilitet innebar att hur val det man tankt sig att mata kan upprepas av andra pa samma
matobjekt. Det ar en fraga om stabilitet. Problemet ligger i hur matobjektet har férandrats under
tiden mellan de tva mattillfallena (Easterby-Smith 2002). Reliabilitet kan &ven beskrivas hur
korrekt matningarna ar gjorda (Thuren 1991).

Reliabilitet pa hela studien omfattas ocksa av omgivningens stabilitet och forandringsprocesser.
Vart resonemang om utvecklingens snabba takt innebéar att forandringar kommer att ske. Det ar
rimligt att anta att det kommer att ske at bade positivt och negativt hall. Karaktaren pa foretag
inverkas ocksa da smaforetag idag &r vitt spridda och olika.. De &r mer eller mindre unika var for
sig (NUTEK 2003). Ett litet foretag kan andras pa kort tid beroende pa sin livscykelfas och likasa
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den verklighet det existerar i. Ett litet foretag utan tillvéxtvilja i en stabil omgivning borde
sedermera ge hogst reliabilitet. Det ar rimligt att tro att reliabiliteten i den hér studien skulle bli
nagorlunda hog da foretaget befinner sig i en fas med relativt 1ag tillvaxt, karaktaren pa den
studerade entreprenaden ar samma. Aven den omgivning som foretaget befinner sig i ar relativt
stabil bedomer vi, sa resultat ifran metoder bor ge likartade resultat vid ett annat tillfalle. Men en
forandring av detta paverkar direkt. Foretag bor befinna sig i skedet att gora en e-satsning om det
skall vara aktuellt for att ta del av studien och kunna relatera till den &ven efter en viss tid.

4) Resultat och Analys

Man bor inte hela in attika till det skriftliga arbetet men salt borde tillsattas. (var
sammanfattning fran Montesquieus tankar (de Montesquieu, Charles de Secondat, 1689-1755,
fransk politisk filosof).

Vi har hamtat in primardata ifran fem undersokningsmetoder (litteraturstudie, enkat, intervjuer,
observationer med aktionsforskningsaspekter och case-studies) samt sekundardata ifran andra
kallor som teori presenterade i bocker och artiklar och relaterade gjorda studier/undersokningar i
smaforetagarsfaren.

4.1) Litteraturstudie

Litteraturstudien med antagandet att en e-satsning bygger pa en tillvéaxtvilja hos foretagaren gav
framst begreppet foretagarens strategier. Ur detta gjordes en teoretisk undersékning om
strategier for kommunikation och logistik. Vi anser att om e-fOretagaren beaktar dessa i samband
med sin e-rorelse skapas majligheter for tillvaxt. Det kan diskuteras i vilken omfattning som sma
foretagare formar att inforliva dessa strategier, men en sund reflektion kan vara pa sin plats for e-
foretagaren. Strategierna i sin korthet:

Kommunikation (e-handel):

e Integrering eller separering fran ordinarie verksamhet: | korthet handlar detta om att
man reflekterar 6ver vilken form pa verksamheten man skall valja. Det finns fordelar och
nackdelar med alla former. Man bor fundera dver detta som smaféretagare for att skapa en
bra form ifran borjan

e E-lojalitet: Detta &r en strategi som betonar vikten av att kunder forblir lojal mot din e-
rorelse. Det ar dyrt att forlora och att skaffa nya kunder samt som det innebar fordelar att
behalla kunden.

¢ Richness, Reach and Affiliation: Navigation utgors av dessa tre begrepp. Att skapa goda
navigationsmojligheter pa sin e-l6sning sa kunden hittar latt skapar bra kundvarde.

e Framgangsfaktorer for e-business: 3 framgangsfaktorer for att lyckas med en e-

implementering tas upp héar: genomténkt strategi, kompetens inom ekonomi, juridik och
sékerhet samt administrativ och teknisk infrastruktur.
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e Utnyttja teknikens mojlighet till sparbarhet: Sparbarhet av kundbeteende kan leda till
att man far fram kundbeteende. Kundbeteende kan avsl6ja hur en attraktiv e-16sning skall
se ut.

e Bildandet av gemenskaper Online: Gemenskaper Online, Communities, innehaller
aspekter som pa sikt ror sig mot vinstgivande aktiviteter.

e Direkt Marknadsforing: Att synas pa natet ar viktigt. Syns man inte finns man inte.

e E-business Model: En genomtankt affarsmodell av sin e-16sning ar ett viktigt steg innan
man startar upp en e-rorelse. Detta innebar att man ser 6ver var man far in pengar och var
pengar forsvinner ut ifran rorelsen.

Logistik (transport):

e Service och ndjda kunder: Denna strategi kombinerar leveranser och service. Ratt mix
av dessa ger ett battre resultat &n om man fokuserade pa var och en for sig.

e Forbattringar inom informationsteknologi: En kedja ar inte starkare &n sin svagaste
lank. Att hanga med i utvecklingen pa tekniksidan kan innebéra stora fordelar. Denna
aspekt ar ofta den bortglémda svagaste lanken i kedjan.

e Lagerstruktur:. Detta & modellen pa hur lagret skall vara uppbyggt. Det &r ofta fragan
om ett eller flera lager som skall tas hansyn till.

e Lagerhallning: Detta ar fragan om hur stort lager man skall halla. Manga faktorer spelar
in i denna fraga och detta ar beroende pa foretagsprofilen

e Bestallningshantering: Det géller att bestdmma vilka mojligheter kunder skall ha for att
kunna bestalla varor. Generellt kan man saga att fler mojligheter innebér 6kade fasta
kostnader men det kan generera desto mer intakter.

Litteraturstudien bestod ocksa av att titta pa olika undersokningar som kan vara till hjalp for
smaforetagare. Undersokningar mot smaféretagarsfaren kan vara till hjalp och intressant att folja
upp for att gora Dbéttre strategiska val. Dessa undersokningar kan ge indikationer for
smaforetagare om sin omgivning. Varje smaforetagare far dock sjéalv avgora hur stor korrelation
det finns mellan sin egen verksamhet och resultaten i undersokningarna.

Smaforetagsbarometern

En oberoende etablerad undersokningsmetod bland smaforetagare ar Smaforetagsbarometern.
Smafdretagsharometer publiceras av foretagarna www.foretagarna.se och Foreningssparbanken
www.foreningssparbanken.se. Den mater konjunktur och tillvaxtférutsattningar bland Sveriges
smaforetag. Dessa ar emellan 1-49 anstéllda och undersékningen visar hur dessa foretag uppfattar
det ekonomiska laget och deras forvantningar om den narmaste framtiden. Sammanfattningsvis
visar undersokningen resultat i punkter per april 2005. Konjunkturindikatorn, summan av
bestallningar, omsattning och sysselsattning, fortsatter att starkas med takten i uppgangen har
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mattats av. Orsaken till denna huvudslutsats &r en kombination av att orderingangen har dampats,
omsattningen 6kar snabbare, obetydlig uppgang i sysselsattningen och langsamt battre I6nsamhet
bland smaféretagen. Undersdkningen tittar ocksa pa konjunkturlaget i olika branscher dar ett
intressant resultat for uppsatsen ar att konjunkturindikatorn stigit mest inom handelsbranschen
(parti- och sallankdpshandel) tillsammans med elektronik och tillverkningsindustrin. Intressant ar
ocksa att storst inbordes aktivitet dessa emellan har handelsforetagen, se nedan:

Det férviintade konjunkturliiget i olika branscher

- e I e - 1 T -
Fartharidel m 1 T ]
HppagSvaRESIiat ﬁ | :

Elekironik

Sallankdpshandel

Tillverkningsindustri

forat _—‘74
Hotell och restaurang _ [ - ]

Ovriga privata tjanster

Byggnadsindustri ‘—‘ l ! :ﬁojanm
Detaljhandel ] - b
Samfardsel Nettotal

50 60 o 80

I Smaféretagsbarometern Varen 2005 I

Business Region Goteborg:

Enligt en enkat som Business Region Goteborg (BRG) har latit att genomfora under 2005 sa
presteras det bara 50% eller mindre av allt tillganglig kapacitet inom foretagen. Alla intervjuade
foretagsledare anser att det finns en outnyttjad potential inom foretagen beroende pa interna
hinder av olika slag. 6% av respondenterna tyckte att deras foretag utnyttjar 75% av sin formaga.
Brister i interna kommunikationen svarar tva-tredjedelar pa som ett problem. Denna
undersokning forbereddes i samband av "Konferens-Prestation 2006” med syftning pa EM i
Goteborg. Har namdes fyra huvudproblem och alla &r kopplade till hur foretagen skots pa hogsta
chefsniva:

— bristande eller ingen gemensam tydlig inriktning inom foretag,

— otydligheter eller andra brister i ledarskapet,

— dalig intern kommunikation,

— obendgenhet till férandring och nytédnkande.

Man kan spekulera i om det &r ett daligt fungerande informationssystem som &r en bidragande
faktor bakom det stora bortfallet i effektivitet. Ett daligt informationssystem levererar fel
information och ar en bromskloss i fordndringsarbetet. Vi hanvisar till rapporten och BRG:s
hemsida: www.businessregion.se

4.2) Enkat

Resultat ifran denna metod &r procentuell fordelning pa frekvensen av kategorisvar s. k.
nominella svar. Kategorisvar ar aspekter som den studerade populationen i enkéten valjer av
forutbestamda svarsalternativ. Svar med gradskala s. k. ordinella svar finns ocksa med for att se
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hur inbordes kategorier av svar kan rangordnas och ur dessa far man medelvarden, vagt och totalt

medelvarde.

Beskrivning av erhallna svar med kategorisering.
Enkatundersokning PROOF: Enkatforfragan mailades ut till 700 pers.
databasen och vi fick svar fran 156 respondenter.

= Envalsfriga = Flervalsfriga
1) Ange din ildersgrupp

21-30 ar

|
21-40 &r [ L 1 |
|

41-50 ar

51-60 &r [ L ] |

£1-70 &r | O | |

b Avstar fran svaret | =1 | |

enligt den skapade

48,1%

19,2%

169

12,2%

0%

4,5%

Kommentar till frdga 1: Resultatet visar att den storsta delen av entreprenadens kunder &r i
aldern 21-30. En orsak kan vara att aldersgruppen 21-30 ar uppvéxta med Internet och att det &r

ett mer naturligt sétt for dem att handla Online.

2) Ange ditt kion

kuinna | =l | I
Man | L 'l I
Austir frin svaret | N | | I

2,6%

745

Kommentar till fraga 2: Entreprenadens kunder ar framst man. Detta hanger ihop med

entreprenadens inriktning.

3) Ange ditt yrke / verksamhet

Anstallning | e —————eee—._>-§”n | I

Studerande |  — | | I

Driver eget ellar familj féretag | |l ] I

Friztalld eller annat |  — | | I

fustdr frin svaret | [ | | I

» Oppen fréga /
svarsalternativ

37.1%

13,9%

22,4%

T

1.3%

4,5%

Kommentar till frdga 3: Den storsta gruppen av kunderna har anstéllning eller driver eget
foretag. Gruppen studerande kan delvis kopplas till aldersgruppen 21-30 i fraga 1.
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4) Wilket dr- ditt 15n?

Marrbotten
Vasterbotten
Jamtland
Wasternorrland
Gavlebarg
Calarna
Varmland
Uppzala
Stackhalm
S&derrnanland
Skaraborg
Gstergétland
Gateborg
Alushorg
Jénk&ping
Kalmar
Gotland
Halland
kronoberg
Blekinge
Skine

Austlr frin svaret

Kommentar till

[ I T | | 1z,8%
= 1| 77
= 1| 1
= 1| 19
= | | 3,2%
=1 1| s
=1 1| s
= 1| =2
| = | | B.3%
= 1|  sew
= 1|  sew
= 1| =2
|1 1 | | 11,5%
= 1| =2
| L1 | | 1,3%
L O || o
L O || o
= 1| 2%
= 1| 19
L O || o
[T I || 1z.8%
= 1|  sew
frdiga 4. Den geografiska fordelningen och placeringen

av  e-

handelskonsumenterna ar utspridd éver hela landet men den storsta andelen av entreprenadens
kunder &r fran Norrland. Det kan forklaras med de stora geografiska avstanden till fysiska butiker

och att de geografiska avstanden skapar ett behov att géra inkopen via e-handels doméner.
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3) ¥ilka ar tycker du fordelarma med Intermet inkop?

-m|

Tillganalighet
Lattnavigering
Brett sartinment

Pris

Kualité
Produktinforrmation
Betalningssyster
b Andra fordelar

Austir fran svaret

84,69

37,2%

44,3%

64,1%

3,1%

23,7%

14,79

4,5%

0,6%

Kommentar till fraga 5: Tillgangligheten Online &r den storsta fordelen. Priset pa varor ar den
andra storsta faktorn foljt av ett brett sortiment Online. Det pavisar att manniskor vill ha en
bekvam handel men priset ar anda en viktig faktor for e-handel.

&) ¥ilka dr de viktigaste problemen vid inkdp fi-dn On-line butiker?

Swart navigerat / lAngsam
uppladdning fologiska lankar

Distribution (tid, pris,
hantering av gods)

Leveranstid
Pri=
Kuwalité

Avzaknad av den personliga
servicen

Fér raycket reklarm
Sikerhet

Austdr fran svaret

|— ||

|— ||

|— ||

|_ ||

|_ ||

|_ ||

16,7%

21,2%

23,7%

2,6%

17,3%

42,9%

21,8%

43,3%

5,8%

Kommentar till fraga 6: Det som uppfattas problematisk vid e-handel &r sékerheten féljt av
avsaknaden av den personliga servicen och leveranstiden. Priset ar det minsta problemet
samtidigt som det &r en av den viktigaste faktorerna nar man valjer att handla Online. Se fraga 5.
Irritationen Over att eventuellt bli lurad véager tyngre an priset pa den salda produkten. Man
handlar hellre fran ett sakert e-handelsfoéretag med lite hogre priser an fran ett som kan uppfattas
som osakert men med lagre pris.
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7) vilka egenskaper ar vikiga for sma foretagare inom Intermethandel?

Strategizhk ledning baserad pd

dataanvindning | — | I S
Affarsidé f Koncept | RS | I 43,6%
Genomtankta val av

P —— ;
produkter | | I 44.9%
On.:|m_1ukhet rmot kunder § | | I 43,69
klienter —
Satzning p& ny teknik | —————— | | I 158,6%
Kannedorn om lagstiftning | | I 25.4%
och regler —
Trovardighet |y ] | 2%
Farandringsbenigenhet /

IS PR | E
flexibilitet | | I ehER
Kontakter | ——————— | | | 25%
Kunskap f erfarenhet inom | | I 40,4%
branschen e —

Austir frén svaret | - | | I 5,8%

Kommentar till frdga 7: Den viktigaste egenskapen for smaféretagaren inom e-handeln &r
trovardigheten. Andra faktorer som &r viktiga ar genomténkta val av produkter 44.9%, och
affarsidé/koncept pa 3 plats med 43,6% . Manniskor vill handla sékert men det ar ingen nackdel
om e-handelslésningen &r genomténkt och serifs.

8] Vilkka dr de stirsta svirigheter som kan uppsti vid starten av smé foretag inom e-handel?

Fimansziering inklusive kredit | [————— | ] I 35,3%
Transportkostnader | —— | ] I 189
Cistributions tider och

= IR .
osikerhet | | I R
Konkurrens | PR | I 40,4%
Ctudliga regler | —— | I 17,9%
Mangden av alika rutiner ach
reqler wid handel fran |  — | ] I 2E,9%
utlandet
Annorlunda tankesat i andra
EU-lander | ! | | 12,8%
Austir fran svaret | —— | ] I 23,7%

Kommentar till fraga 8: Entreprenadens kunder tycker att konkurrens, finansiering inklusive
kredit och mangden av olika rutiner ar de storsta svarigheterna vid uppstarten av ett litet foretag
inom e-handel. Tankestéllaren kan vara att det inte &r lampligt att skapa en 6verdriven e-
handelslésning om inte kunderna forvantar sig detta av det lilla foretaget eller att foretagets profil
inte stdmmer Gverens med e-handelslésningar som visas mot konsumenterna.
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9] Har du planer p3 att starta eget inom de niarmaste 12 manaders peroden?

= LI | || 1ew

nej | [ 1 | | 58,3%
vet o | L I | | 22,1%
Awstdr frin svaret | [ | | | 2.6%

Kommentar till fraga 9: De flesta planerar inte att starta nat eget inom den narmaste framtiden
men 16% har sadana planer. 23.1% tvekar men mojligheten finns. Ett intresse for e-handel kan
skonjas, tekniken borjar bli billigare for individen att satsa pa.

10) Om du skulle starta eget Internet foretag - vilken bransch skulle du satsa pa?

Konsultféretag | [ I | | 9%

Transport | - | | | 5,1%
Service | [ I | | 9%

Produktion | | | | 3,2%
Utvecklings arbete | K| | | 0.6%
Utbildning | | | | | 1,2%
Handel | [ 1 | | 51,9%
Vet aj | [ 1 | | 11,5%
» Annat alternativ | K | | | 1,3%
Austhr frin svaret | 1| 7

Kommentar till fraga 10: Den storsta andelen av eventuellt nya foretag skulle borja som e-
handelforetag. Det kan vara att de som har erfarenhet av e-handel gillar e-handelskonceptet och
kan tanka sig att satsa pa det. Handelsprofilen ar dven den vanligaste formen av e-handel for
konsumenter. Det finns indikationer pd andra former av bolag. Héar kan det finnas stor
tillvaxtpotential om en bra e-handelsldsning kan tas fram.

11) Hur bedimer du generellt de hittlls kipta produkter Online med hansyn till distribution
(leveranstid, godshantering m.m)?

Mycket bra [ L 1 | | 33,3%
bra | [ 1 | | 49,4%
lagarn [ L I | 13,5%
daligt | S | | | 1,3%
Vet ef | =X | | 2.6%
Anstdr frn svaret | K| | | 0%
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Kommentar till frdga 11: Med hansyn till distribution s ar de flesta nojda. 1.3 % av
respondenterna hade nagon form av negativ erfarenhet. E-handel generellt verkar fungera, det ar
framst seridsa aktorer pd marknaden. Antagligen ar inte infrastrukturen optimalt anpassad for e-
handel men det ligger pa en acceptabel niva for konsumenter.

12) Tycker du att “mobilt Intermet"” anvandning ar nodviandig for e-handel?

Ja | ] | | 21,8%
Mej | ———— ] | | 53,2%
Wet aj | —— | | 2d,4%
Awtdr frin svaret | [N | | | 1,3%

Kommentar till frdga 12: Har ar kunder osakra men tillganglighet och oberoende av tid/plats
samt e-mail &r viktigt. Detta tolkar vi som att man inte behover ta sig till en butik samt att man
inte behdver anpassa sig till 6ppettider ar premisser som uppskattas. E-handel skall vara bekvamt.

13} ¥ilka faktorer vid ev "mobilt Intermet” sr nidvindiga for e-handel - tycker du?

Oberoendet av tid plats | —————— | I 2769
Tillganaglighet dygnet runt |  —————— | I 3Z,1%
Tillgdng till e-rnails funktioner
: PR ’

oberoende av tid ach plats | | I R
Guersikt p& Onlinebetalningar | | ——— | I 17,99
Guersikt pa
Cnlinebestillningar | — | I .
Guersikt pa lager status | | I 1860

: IR | .
Cnline
Andra majligheter | == | I 5,1%
Vet gj | [— | I 30.8%
Austir frén svaret | — | | I 12,8%

Kommentar till fraga 13: Oberoendet av tid och plats samt tillganglighet dygnet runt &r
viktigaste faktorerna for mobilt Internet. Mobilt ska vara mobilt dygnet runt.

- Beskrivning av svar med gradskala pa enskilda kategorier

14) Hur bedomer du generellt de hittills kopta produkter Online med hinsyn till bemotandet?

gradvis skala frdn 1=déligt tills 5=jattebra.

0 30 &0 7O B0 S0 40 o 0 20 10 X 10 20 F0 40 50 B0 TO &0 30 400 medeluirdea
4,0% [vagt)
2,71 [tot)
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Kommentar till fraga 14: Har har vi fokuserat som bemdtandet som en kategori. Den generella
bedémningen ar att bemétandet ar bra. Forhallandet 1.3% av 156 respondenter visar att det ar
endast 2 av respondenterna som tyckte att det var direkt daligt.

15) Hur bedimer du generellt de hittills kipta produkter Online med hinsyn till dishibution

(leveranstid, godshantering m.m)?

gradvis skala frdn 1=diligt tills 5=jattebra.

100 230 &0 70 60 50 40 30 20 40 x40 20 30 40 S0 &0 TO &0 A0 {00 medelvirde

3,82 [wagth)
3,58 [tot)

Kommentar till fraga 15: En narmare studie pa kategorin distribution visar att de flesta &r nojda
med de kdpta produkterna med hénsyn till distributionsaspekter. Har finns &ven flest inbordes
negativa svar av de tre kategorierna relaterade till e-handel. Transport & omradet dar det finns ett
utrymme for utveckling och forbattringar.

16) Hur bedomer du generellt de hittlls kipta produkter Online med hansyn tll prs och
kwalité?
gradvis skala fi-dn 1=déligt tills 5=jittebra

0 a0 50 70 B0 S0 40 30 20 40 % 10 20 30 40 S0 B0 7O S0 a0 00 rmedelvirde

4,09 [wagt)
2.8 (tot]

Kommentar till frdga 16: Endast en person hade svarat att forhallandet pris och kvalité var
daligt. De flesta var nojda eller jattenojda med kvalitén som de har betalt for. Vi tolkar detta som
att konsumenterna har en viss grad av medvetenhet och &r aktiva néar de handlar pa néatet.

17) Hur uppfattade du enkitundersikningen som helhet?

gradvis skala frédn 1=déligt tillz 5=jattebra

0 30 &0 70 B0 S0 40 0 20 0 X 0 20 30 40 50 B0 TO &0 30 400 rmedelvirde

4,05 [vagt)
2,75 [tot)

Kommentar till fraga 17: Endast 7,9% av respondenterna uppfattade enkaten som ganska dalig
eller dalig. De flesta uppfattade den som bra eller jattebra.

4.3) Intervjuer

Har ar berattelser fran fyra intervjuer som genomfordes externt. Det finns tva profiler pa e-
foretagarna. Den forsta &r att foretaget har funnits i en tidigare form och lagt till en e-I6sning till
den befintliga verksamheten. Det andra foretaget har startats direkt som e-foretag. Efter varje
berattelse finns de kryssfragor som delades ut i samband med intervjun. Den femte intervjun med
entreprenaden kommer sist av intervjuerna. Transportbolagen ar tva av de storsta pa marknaden.

Dataanalys i form av berattelse grundad pa intervju #1 E-foretag 1

Inledande fragor:

Detta foretag har profilen etablerat sen tidigare och valt att bygga till en e-16sning samtidigt som
den gamla rorelsen finns bredvid. E-foretagaren ar sjalvlard i sin bransch utan formell utbildning.
Han far karaktaren som en “allt i allo” som skoter det mesta sjalvt forutom bokslutprocessen som
han l&mnar ivdg. Misstag ar den laroprocess e-foretagaren haft som utbildningsmodell. Ett
exempel pa sjalvlardhet ar att lara sig smarta drag i branschen for att undvika kostnader. ldag &r
det e-lsning som &r det dominerande arbetssattet for e-foretagen. Ett affarsprogram ligger i
bakgrunden som skoter vanliga processer och detta ar kopplat till hemsidans inkopta 16sning pa
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webbshop. Programmen ar smidiga med sina direkta funktioner som forenklar mycket fran
tidigare manuella moment men det &ar inte bara positiva erfarenheter. Man &r ofta last till
programmen inbyggda struktur som ocksa kan vara for stora for verksamheten. Detta innebar ett
visst glapp uppstar till hur verksamheten fungerar eftersom det inte kan anpassas fullt ut. Detta
kan inneb&ra onddiga kostnader. En tolkning av detta &r att strategiskt val av I6sning &r viktigt.

Direkta fragor:

Ledning

Ledning for smaforetagare innebar for e-foretagaren gruppkéansla. Att fa alla att kinna gemenskap
i verksamheten ar viktigt. Det kan vara nyttigt att lata alla komma till tals da vissa helt enkelt kan
mer om sina omraden an ledaren. Olika manniskor med olika bakgrund och élder kan da vara
lampligt for att kunna samla in kunskap ifran fler omraden for att sélja ratt saker ar en tolkning.
Praktisk kunskap racker for e-foretagaren men pa vissa omraden 6nskas mer utbildning framst
ekonomiomradet och forsaljningsomradet samt inom skyltningsmetodik. Detta skulle bidra till att
fa ut mer av det man har kopplat till verksamheten. Utbildningskallor utan formell utbildning &r
att kontinuerligt lasa tidningar och olika temamagasin. En blandning av reaktivt och proaktivt
beteende kan vara lampligt, att ga pa intuition, och inte bara anvanda ett satt att styra den lilla
verksamheten. Detta kan tolkas som att lara sig genom misstag blir aktuellt igen. Vi tolkar detta
som att om man inte testar nya saker lar man sig inget. Oppen for nya idéer &r viktigt enligt e-
foretagaren och detta tolkas hédnga ihop med att inte vara stel i sin styrning av verksamheten.

E-handel

Grunddrag ar att det &r en Informationsbaserad struktur pa e-lésningen. Stravan ar att samla och
knyta nddvéandig information via egna hemsidan for 6kat kundvérde. Tolkning hér &r att kunder
skall soka sig in pd hemsidan for att soka information och eventuellt kdpa nagot samtidigt. Aven
att personer skall ndmna for andra att hemsidan &r bra for infoh&mtning och sprida kdnnedom om
denna pa sa satt och dessa kanske koper osv. E-handeln ses definitivt som en strategi for
ekonomisk tillvaxt genom dkad forséljning, inte att 6ka personal i forsta hand. Att synas mer var
en grundtanke bakom att satsa pa e-handel. Detta tolkas som att det troligtvis ar en vanlig orsak
for redan etablerade rorelser som gar till e-I6sning. Nyfikenhet och att det var spannande innebar
i detta fall till Overtygelse att satsa pa e-handel for att mynna ut idag till en strategisk
nodvandighet. Detta egna byggande Gvergavs sa smaningom pga kompetensbrist och tidsbrist,
sékerhet framst, nar webbshopen bdrjade ge resultat. Den inképta Webbshopen borjade med
minsta varianten for att senare byggas pa med mer inkopta funktioner i takt med att det var
nodvandigt eller chansning for att locka fler kunder med en mer avancerad webbshop. E-
foretagaren pekar pa att internationell handel blir aktuellt och att vara forberedd pa att hantera
kunder utomlands, tullhandlingar kan bli aktuellt. Detta kraver att man dr beredd pa ny att
kunskap maste laras in. E-foretagaren valjer en stor transportor till alla transporter. Tolkning har
att en Onskan att enkelhet eftersoks. Nagra problem med webbhandel ndmns och detta &r
transportrelaterat framst. Palleverans ndmns, dven tullhandlingar. | stora drag tycker dock e-
foretagaren att det inte ar for mycket problem.  Marknadsféringsfragan ar viktig att tanka pa vid
en e-satsning enligt foretagaren. Hemsidan maste bli kand. Detta &r viktigt for att fa traffar pa
hemsidan. Kopa reklamplatser &r ett sétt, sponsrade lankar ar ett annat. Kompetensen i stort for
att driva e-handel bygger pa ide-rikedom och kanna och forsta sin marknad val. Ett visst
egenintresse for e-tekniken &r bra for att kunna hdnga med i all utveckling. E-handel kommer
otvetydligen att véxa for produkter och tjanster som lampar sig for e-handel. Foretagaren tror att
det kommer att bli betydligt storre &n vad det &r idag.
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Avslutande fragor / Kryssa i frigor: e handelsforetag 1

Vilka tjinster nedan anser ni
kunna erbjuda till era

kunder?

[¥ Tillganglighet

¥ Lattnavigering

[T Brett sortiment

¥ Pris

[T Kvalité

¥  Produktinformation
[T Betalningssystem
- Andra férdelar

[T Avstar fran svaret

Vilka ar de stérsta
svarigheter som kan
uppsta vid starten av
sma foretag inom e-
handel?

] Finansiering
inklusive kredit

[V  Transportkostnader

r Distributions tider
och osékerhet

[¥ Konkurrens

[T Otydliga regler
Méangden av olika

u rutiner och regler
vid handel fran
utlandet
Annorlunda

[T tankesattiandra
EU-lander

Avstar fran svaret

Vilka problem upplever/tror ni

att kunder klagar frimst pd?

Svart navigerat /
langsam uppladdning
/ologiska lankar
Distribution (tid, pris,
hantering av gods)

<l

Leveranstid
Pris
Kvaliteé

Avsaknad av den
personliga servicen

For mycket reklam
Sékerhet

Avstar fran svaret

O OOoooo0o o

Vad anser du att transport-
bolagen kan erbjuda fér stand-
ard med hansyn till distribution
(leveranstid, godshantering

. Mycket bra

i bra

e lagom

s déligt

LD Vet g

'S Avstar fran svaret

Tycker du att "mobilt Internet”
anvandning &r nédvandig fér e-
handel?

& Ja

" Nej

" Vetej

" Avstar fran svaret

Vilka egenskaper ar viktiga fér sma
foretagare inom Internethandel?

Strategisk ledning baserad pa

r dataanvandning

[¥ Affarsidé / Koncept

v enomténkta val av produkter

vV G tankta val dukt
Odmjukhet mot kunder /

¥ klienter

[~ Satsning pa ny teknik

O Kénnedom om lagstiftning och
regler

[¥ Trovardighet
Férandringshendgenhet /
flexibilitet
Kontakter

Kunskap / erfarenhet inom
branschen

O oOooana

Awvstar frén svaret

Vilka faktorer vid ev "mobilt
Internet" ar nédvandiga for
e-handel - tycker du?

Oberoendet av tid
= plats
Tillganglighet dygnet
runt
Tillgang till e-mails
funktioner oberoende
av tid och plats

4

Oversikt pa
Onlinebetalningar
Oversikt pa
Onlinebestallningar
Oversikt pa lager
status Online

Andra mgjligheter

] OO 0O O Od

Vet gj

Avstar fran svaret

9
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Dataanalys i form av berattelse grundad pa intervju #2 E-foretag 2

Inledande fragor:

Detta foretag har profilen som direkt startat med enbart en e-lésning. Denna smaféretagare &r
liknande den forsta e-foretagaren sjalv med sin rorelse och skoter alla affarshéandelser sjalv.
Foretagaren har ett annat heltidsjobb vid sidan om och driver foéretaget for nuvarande som ett
sidointresse. Foretaget kommer ur egenintresse av det han séljer liknande entreprenaden som
djupstuderas i denna uppsats. Vardagen bestar av heltidsjobbet pa formiddagen, skicka leveranser
pa lunchen, heltidsjobbet pa eftermiddagen och darefter ett par timmar packa nyinkomna
leveranser som skall skickas ivag nasta dag pa lunchen osv. Foretagaren ar beroende av Internet
och e-funktioner dygnet runt i princip.

Direkta fragor:

Ledning

Ledning for denna foretagare ar att vaga ta beslut. Motgangar maste man lara sig att inte ta
kanslomassigt fasta vid. Vi tolkar detta som att en viss oberoende instéllning behdvs. Ur detta
kommer att man maste lara sig att ta risker. Smaproblem é&r ett begrepp for smaféretag som man
maste vanja sig vid pa kontinuerlig basis. Tolkning hér ar att smaproblem aldrig kommer att
forsvinna for den lilla foretagaren utan kommer standigt att vara narvarande i en eller annan
form. Ledarskap via ratt beslut som leder till effektivitet summerar denne foretagare syn pa
ledarskap. Sin e-16sning har han valt att bygga enligt den informationsbaserade principen dér all
information finns tillganglig centralt pa hemsidan.

E-handel
E-handel skall vara végen till tillvaxt, men till en viss grans. Denna gréans géller anstéllning da
detta forknippas med stora kostnader. Tillvaxt som Onskas blir da av ekonomisk karaktar.
Foretagaren vill att e-handel skall framst forenkla processer gentemot en traditionell handel.
Detta kan tolkas som att storsta mojliga automatik vill erhallas med informationstekniken.
Overtygelsen att satsa pa e-handel bygger foretagaren pa att det mesta kan skéta sig sjalvt,
kostnader kan minskas, spara tid kring kundkontakt och ur ett eget intresse for tekniken.
Transportlosningen innebar framforallt postens tjanst postforskott pd paket och en annan
transportor utnyttjas for storre forsandningar. Problem upplevs mest komma ifran kundhall med
oseriosa kunder, foretagsskatter och redovisningsfragor. Foretagaren tycker det ar viktigt att inte
bortse ifran majligheten att sjalv lara sig att koda hemsidor for att kunna skapa en bra anpassad e-
I6sning. Exempel foretagaren namner ar Open Commerce dar man kan skapa sin egen ldsning.
Viktigt ar ocksa en teknisk aspekt med webblasare som inte fungerar 6verallt och kan minska
kundintakter for att det inte fungerar. Vi tolkar detta som att eget engagemang kan bidra mycket
till en e-16sning for smaforetagare framforallt da kanske genom att spara kostnader. Ingen
speciell kompetens for en smafdretagare behdvs enligt respondenten utan det ar egen driftighet
som maste till. Detta tolkar vi som att &r man driftig sa satter man in sig i allt som behover I6sas
och lar sig kontinuerligt. Att ta ansvar kommer att bli viktigt. En viss marknadsforingsuppfattning
kan vara bra att ha, speciellt for image. P& webben ar image och marke mycket viktigt enligt
honom for att kunna sticka ut ifran méangden och synas. Branschkansla och branschkunskap ar
ocksa helt grundlaggande for att lyckas med sin nisch. E-foretagaren tror att e-handel okar
generellt men bara fér varor som lampar sig for e-handel. Detta ar varor som kan kompletteras
med tillracklig information sa att man inte behdver se varan i verkligheten. Kostnader tror
foretagaren kommer att vara en signifikant bromsfaktor for e-handelsforetagen.
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Avslutande fragor / Kryssa i fragor: e-handelsforetag 2

Vilka tjanster nedan anser ni
kunna erbjuda till era
kunder?

¥  Tillganglighet

¥  Lattnavigering

¥  Brett sortiment

2 Pris

V  Kvalité

[¥  Produktinformation

[T  Betalningssystem
Andra férdelar

r

[T Avstar frén svaret

Vilka &r de storsta
svarigheter som kan
uppsta vid starten av
sma féretag inom e-
handel?

Finansiering
= inklusive kredit

[T Transportkostnader

- Distributions tider
och osakerhet

¥ Konkurrens

[T Otydliga regler
Mangden av olika

r rutiner och regler
vid handel fran
utlandet
Annorlunda

[T tankesatti andra

EU-lander

Avstar fran svaret

Vilka problem upplever /tror
ni att kunder klagar framst

pa?

Svart navigerat /
langsam uppladdning
lologiska lankar

Distribution (tid, pris,
hantering av gods)

Leveranstid
Pris
Kvalité

Avsaknad av den
personliga servicen

Fér mycket reklam

OO0 0O oooao ad

Sakerhet

Avstar fran svaret

<]

Vad anser du att transport-
bolagen kan erbjuda fér stand-
ard med hansyn till distribution
(leveranstid, godshantering
m.m)?

O Mycket bra
bra

lagom
daligt

Vet gj

200 0 0

Avstar fran svaret

Tycker du att "mobilt Internet"”
anvandning ar nédvandig for e-
handel?

& Ja

[ Nej

& Vetgj

" Avstar fran svaret

Vilka egenskaper ar viktiga for sma
féretagare inom Internethandel?

"

A ® 3O

" O« 00

O

Strategisk ledning baserad pa
dataanvandning

Affarside / Koncept

Genomtéankta val av produkter

Odmjukhet mot kunder /
klienter

Satsning pa ny teknik

Kannedom om lagstiftning och
regler

Trovardighet

Foérandringsbenagenhet /
flexibilitet

Kontakter

Kunskap / erfarenhet inom
branschen

Avstar fran svaret

Vilka faktorer vid ev "mobilt
Internet" ar ndédvandiga for
e-handel - tycker du?

Oberoendet av tid
plats

Tillganglighet dygnet
runt

Tillgang till e-mails
funktioner oberoende
av tid och plats
Oversikt pa
Onlinebetalningar
Oversikt pa
Onlinebestallningar
Oversikt pa lager
status Online

_I

Andra mojligheter

KOO a 0O O O4d

Vet g

Avstar fran svaret

1
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Dataanalys i form av berattelse grundad pa intervju #3 Transportbolag 1

Inledande fragor:

Intervjurespondenten &r idag ansvarig for storre kundprojekt. Dessa kunder Onskar storre
logistiklosningar som spéanner over hela transportbolagets logistikfunktioner som brev, pallgods
och paketgods. Tjansten innebar att ta fram svar pa offerter. Hon har tidigare erfarenhet av att
jobba med att utveckla postens e-handelslésning. Bakgrunden é&r intern karriar inom posten till
den tjanst hon har idag. Idag &r stor del av hennes arbetsuppgifter Internetbaserade men ett visst
resbehov finns nér Internet inte racker till. Vi tolkar att det finns en tanke att sd manga
arbetsuppgifter som mojligt skall skotas via Internet primért for att minska kostnader.

Direkta fragor:

Transportlésning

Hon anser att transportbolaget klarar av att ta hand om smaforetagares transportbehov. Det gors
ingen atskillnad pa kundstorlek, den lilla foretagaren far lika stor tillgang till funktioner som den
stora kunden oavsett godsmangd. En fordel hon nadmner &r att transportbolagets logistik &ar
rikstackande som smaforetagare kan utnyttja. Problem hon namner relaterat smaforetagare &r att
dessa ofta stélls infor situationen att varuvardet pa godset ofta ar lagt till forhallande till
transportkostnaden. Detta dr beroende pa volymen pa godset sa det inte gar att skicka som brev
som ar det billigaste alternativet. Det blir alltsa dyrt i langden for smaforetagare att skicka billiga
varor som paket.

E-handel

Transportbolaget pekar pa tva kanaler for att fanga in synpunkter ifran smaféretagare och dessa
ar bolagscentra och en interntidning som ges ut pa regelbunden basis samt hemsidan. Aven
telefonnummer till kundtjdnst samt kampanjer dr andra kanaler. En funktion inom
transportbolaget med kompetens om smaforetagare ar framtagen for att behalla smaforetagare
ihop med funktioner ovan. Hemsidan &r tankt att vara en informationskélla for alla som behdver
information om transportbolagets funktioner. Det satsas mycket pa denna losning. Det finns en
tanke att pa hemsidan kan transportbolaget géra funktioner som smaféretagaren tidigare behévde
lagga tid pa. Vi tolkar detta som att hemsidan skall fungera som en slags medhjalpare i
verksamheten som pa ett enkelt satt skall kunna utféra arbetsmoment oberoende av tid. Hemsidan
skall vara lattillganglig for kunden. Hemsidan har ocksa inneburit att nya tjanster kunnat skapas
som inte var mojligt tidigare. Detta tolkar vi som en faktor for att skapa mervarde for kunden och
ar en viktig strategisk fraga.

Ledning

Karaktaren pa hemsidan &r i princip verksamhetsbaserad men man forsoker skapa en
informationsbaserad profil mot kund. Dér kunden befinner sig skall man kunna ta sig vidare till
det man soker via lankar men det ar ingen centralisering av sjélva transportbolagets funktioner till
ett stalle. Funktionerna ar atskilda i godsflodena brev, paket och pall for att hantera den
komplexitet som en total integrering dessa emellan skulle innebéra.
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Avslutande fragor / Kryssa i frigor: Transportbolag 1

Vilka tjinster nedan anser ni
kunna stédja smaféretagares
Onlineldsning med sa sma fore
tagaren kan erbjuda detta till
sina kunder?

[V  Tillgénglighet

Lattnavigering

[V  Brett sortiment

[V Pris

[T Kvalité

[¥  Produktinformation
[  Betalningssystem
- Andra fordelar

[T Avstéarfran svaret

Vilka &r de stérsta svarigheter

som kan uppsta vid starten

av sma féretag inom ehandel/
Vilka uppfattar ni som de akuta

problemen for smaféretagare?
Finansiering inklusive
kredit
Transportkostnader

Distributions tider och
osakerhet

Konkurrens

Otydliga regler

Mangden av olika
rutiner och regler vid
handel fran utlandet

Annorlunda tankesatt i
andra EU-lander

O O OOoOoaag

Avstar fran svaret
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Dataanalys i form av berattelse grundad pa intervju #4 Transportbolag 2

Inledande fragor:

Intervjurespondenten jobbar idag med marknadsféringsfragor pa omradet landbaserade
transporter. Ett ansvar finns ocksa for affarsutveckling mot kund. Bakgrunden &r utbildad
gymnasieingenjor med kompletterande kurser ifran IHM Business School. Den nuvarande
tjdnsten innebdr att skota externa IT-kontakter for transportbolaget som i praktiken innebér
bestallarkompetens. En helhetsbild av befintliga system &r nddvandig for att kunna hitta nya
eventuella system som passar battre in. Ett grunddrag i arbetet ar att spara upp och ta bort
arbetsmoment i IT-systemen som paverkar effektiviteten och kostnader. Kunder som vaéljer
transportbolaget premieras om de anvander IT fran eget hall. Storsta delen av tjansten innebar
utnyttjande av Online-tjanster.

Direkta fragor:

Transportlésning

Respondenten anser att transportbolaget kan leverera transportldsningar for den lilla foretagarens
behov. Det gors ingen skillnad pa stora och sma kunder. Bada far samma mottagning och tillgang
till transportbolagets tjanster som spanner over hela varlden. Webbtjénster ar de tjanster som
framfors som speciellt anvandbara for smaforetagare men om det skulle behdvas klarar dven
transportbolaget av hela logistikfunktionen inklusive lager och paketering. Webbtjanster &r
billigare att inforskaffa an en dyrare investering i en EDI-16sning dér de fasta kostnaderna blir
storre. EDI-system &r dock sékrare och stabilare. Problem med e-handel som n&mns &r
standarder. Néar tva system skall kopplas ihop som inte ar lika uppstar samkdrningsproblem som
kan vara problematiska att komma till ratta med. Det kan vara ett vanligt kundkrav att kunden far
behalla sitt befintliga system. Det &r béattre nar transportbolaget far lamna ut sin egen 16sning till
kunder.

E-handel

En webbtjanst som innebér en slags personlig samlingspunkt har utvecklats for att kunna skapa
en kanal mot smaforetagare. Pa denna plats skall kunden skapa sin egen profil av webbtjanster
som oOnskas. Denna samlingspunkt skall ocksa fungera som en kanal for att fanga in roster ifran
smaforetagare. Detta koncept integreras med strategin att detta skall knyta till sig nya kunder och
behalla gamla med 6kat kundvarde.

Ledning

En informationsbaserad profil mot kund ar vad som efterstradvas med webbtjansten. All hantering
av godsinformation och administration skall i stérsta mojliga man centreras pa en plats. Okat
kundvérde genom férenkling ar strategin bakom detta. Webbtjanster kommer att 6ka enligt
respondenten och transportbolaget satsar resurser pa att ligga i framkant med forstklassiga
tjanster. Helt elektroniska fraktsedlar, nu etablerade, ar ett exempel pa detta.
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Avslutande fragor / Kryssa i frigor: Transportbolag 2
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4.4) Dataanalys i form av berattelse grundad pa intervju med entreprendren
Berattelseform grundad pa utskrift av intervjun:

Inledande fragor
Foretagaren bakom entreprenaden har ett brett spektra med varierande och intressanta uppgifter.
Det kan vara strategi, bokforing, inkdp, forsaljning, teknisk service, marknadsforing etc.

Fram till sina studier pa Informatik var entreprendren en mangsysslare med bl.a. sitt eget HB
under 1980-talet och arbetade sedan pa flera ansedda foretag i Goteborg och i NY. De mest
frekventa aktiviteterna inom den undersokta entreprenaden &r Internet och mobilbaserade
kontakter med sina e-handelskunder och leverantérer. Det ar enmansfirma med planer for
expansion och sa smaningom anstéllning av personal.

Direkta fragor:

Ledning

De direkta fragorna om ledarskap och strategi besvarades med att de viktigaste egenskaperna for
ledaren &r: ”’engagemang, latt for samarbete med andra, trovardighet, flexibilitet,
forandringsbenagenhet, vinst ar inte enda malet, lamplig partner for samarbete™ — citat ur
intervjun med féretagaren.

*Jag tillampar ledarskap grundad p& mjuk monism med Churchmans och Ackoffs synsatt. Denna
filosofi prefererar kognitiv formaga, drivkraft, rattskansla m.m. Jag hanvisar till Magoulas &
Pessis kursbok. Checkland klassificerar systemtankandets olika dimensioner i forhallande till IS-
paradigm. Det mjuka systemtankandet det s.k. systeminfologiska paradigmet tilltalar mig mest.
Denna paradigm foresprakas av Langefors. Har betonas en idérik informationsdverforing mellan
ledaren och de presumtiva kunderna till entreprenaden i avsikten att studera kundernas krav,
forvantningar och de framtida drommarna. For detta behovs det ett verktyg/metod for att fa
hjalp i processen att uppna malet enl. Bergenstjerna m.fl.”” — citat ur intervjun med foretagaren.

Val av en medveten strategi ar viktigt. Entreprendrens samlade kunskap kommer fran
arbetslivserfarenhet, utbildning och standigt uppdatering via lasning och observationer.

Den undersokta rorelsen ar verksamhetsbaserad eftersom informationen hamtas fran flera
sjalvstandiga databaser.

E-handel

Respondenten ser pa strategi som ett tillvagagangssatt eller taktik for att uppna marknadsandelar.
Entreprentren betraktar e-handelsstrategin som “ett satt att utnyttja informationsteknologin och
e-handel for att skapa fOrutsattningarna for framsteg” —citat ur intervjun med foretagaren. |
enighet med teoretiska riktlinjer namner respondenten att strategier kan delas upp mer ingaende i
flera etapper.

Genom e-handel far det nystartade foretaget en mojlighet att etablera sig snabbt pa marknaden.
Man kan anvénda direktmarknadsforing med bra kommunikation till sina kunder samtidigt som
det skapas en relation med e-handelsforetagets kunder. Anvandning av Internet och mobil teknik
leder till kostnadsbesparingar, flexibilitet m.m.
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Denna entreprenad betraktar strategival som en vég for att kunna utnyttja IT/IS och e-handel for
utveckling. Strategin delas upp i flera etapper som skapandet av ett namn pa Internet, kunna
utféra och automatisera alla transaktioner pa natet, implementera flera affarssystem for att
forbattra kundrelationer m.m.

E-handel kan stimulera en snabb etablering pa marknaden, direkt marknadsforing. Internet och
mobila transaktioner reflekteras i mindre omkostnader, battre flexibilitet och effektivitet.

Online skapar forutsattningar for att kunna etablera sig utan stora investeringskostnader i
butikslokaler. Ledarskapsegenskaper som bl.a. sjalvdisciplin och samarbetsformaga leder till
battre effektivitet.

Rorelsen koper fardiga transportlosningar fran posten och bussgods vid distribution inom
Sverige. For leveranser fran Tyskland, Frankrike, USA, Canada, Singapore anlitas andra bolag
som DFDS, DHL, Schenker och UPS. Rérelsen tillampar oftast transportklausuler som

’-DAF- (Deliveret at Frontier)...”named place”,

’-DDU- (Delivery Duty Unpaid)...”named place of destination”,
”-EXW — (Ex Works) — Fritt fabrik,

’-FOB- (Free on Board) — Fritt ombord.

Problemen som forekommer inom e-handelsrorelsen ar kreditméjligheter, olika nivaer pa
”mognadstrappan”. Det kan vara reklamationer, transportskador, felleveranser, pappersexercis
m.m.

Det viktiga vid inférandet av e-handel &r att man skapar ett starkt varumarke, strategiskt
ledarskap, palitlighet vid transaktioner och teknisk service, utnyttjandet av den senaste tekniken
och samordnad kommunikation samt tillampning av tillforlitliga affarsmodeller.

Grundlaggande juridiska, ekonomiska och branschkunskaper samt en ldmplig strategi &r
nddvandiga kompetenser for att kunna driva en e-handelsrorelse.

"Bade tillvaxtmojligheter och forhinder inom e-handel &r oéndliga” kommenterar foretagaren
som avslut pa intervjun.

” | dagens materiella 6verflod bor man skapa nya produkter och nya tjanster om vilka
konsumenterna ar fortfarande inte medvetna om, tex. klader som har inbyggda sensorer och som
undersoker halsan ar redan ett faktum. Tidsbanker dar valutan ar inte pengarna men det ar tid
som kan sparas och anvéndas pa andra omraden. Man maste skapa nya drémmar och nya behov
hos kunderna. Minskade transportkostnader pga. nya och billigare bréanslen kan leda till tillvaxt i
alla lander. Massivt inforande av nya transporfarkoster vilka forflyttas bade i luft och pa land
(dessa &r redan pa prototypstadiet och kallas for Airscooter, Skycar). Det skapas en ny
luftinfrastuktur ~ som  redan  forbereds av  NASA.” - citat ur intervjun.
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Avslutande fragor / Kryssa i frigor: e-handelsforetag 3
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4.5) Observation med aktionsforskningsaspekter: Entreprenaden

Den undersokta entreprenaden &r en komplex och dynamisk verksamhet da analysering,
granskning och observationer ar nodvandiga for att kunna fatta de optimala besluten (Eriksson &
Wiedersheim 2001).

Den studerade entreprenaden star for kvalité, palitlighet, flexibilitet, kundorientering.
Verksamheten grundades pa tillforlitliga teoretiska kallor. De utforda observationerna med AR-
aspekter grundades pa féljande kallor: anteckningar i agendan, grundboken, balansrakning och
resultatrakning samt memorering av dagliga rutiner.

Nedan ar nagra vasentliga steg i aktionsforskning. Vi anvander inte dessa steg fullt ut men
aspekter av dem:

- analysering,

- datainsamling,

- konceptualisering,

- planering,

- implementering av aktionen,

- vardering

Innan verksamheten startade paborjades en marknadsanalys och undersokning samt
datainsamling via Internet. Affarsidé ledde till realisering. Efter det skapades en langsiktig och
kortsiktig verksamhetsplanering och konceptualisering. Nésta steg var inkdp och forsaljning av
handelsvaror via Internet. Under juli 2004 forbereddes en kalkyl for inkdp, direkta och indirekta
kostnader samt planerad omsattning. Denna plan var en av de viktiga bilagorna vid
organisationens registrering med juridiska termen “enskild firma”. Konceptet &r ink6p och
forsaljning av biltillbehor/automotive parts via Internet. Verksamheten forankrades pa
tillforlitliga teoretiska kéllor med implementering av aktionen via flera Internetbaserade inkops
och forsaljningskanaler samt betalningar med elektroniska webbaserade tjanster. Entreprenaden
ar ett nischféretag som inriktar sig pa tuning & styling med specialitet pa rariteter och kuriosa till
”oldtimers” och specialbilar. Alla moment vid bestéllning, avtal, betalning, inkdp, leverans,
ordermottagning, forsaljning, korrespondens, information (inkl. bilder) med leverantérer och
kopare sker via Internet eller mobil Internet dvs. pa elektronisk/digital vag. Forsaljning och
betalning av varor skots elektroniskt via PlusGiro.

Efter det avslutade rakenskapsaret 2004 kan man framstélla en ekonomisk vardering enligt
foljande: Verksamhetsaret 2004 avslutades med:
-218 forséljningstransaktioner via posten och bussgods med transportkostnaden 28366kr exkl.
mervardeskatt
-38 inkdpstransaktioner fran Tyskland med transportkostnaden 22413kr
-4 inkopstransaktioner fran USA, Canada och Singapore med transportkostnaden 2662kr

Vid balansrakning och resultatrakning &r transportkostnader den nast hogsta posten pa kostnader
och mycket pataglig for foretaget. Inkopstransporterna utfordes av etablerade transportforetag
som UPS, DHL och andra transportféretag. Under 2005 fram till den 12 maj utfordes det 81
transaktioner via posten och bussgods samt 16 inkdpstransaktioner huvudsakligen fran Tyskland.
Utvarderingen pavisar att 53% for transportomkostnader under 2004 inkluderade distribution
inom Sverige, 42% for transporter till Sverige fran Tyskland och 5% for transporter fran andra
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lander till Sverige. De utforda observationerna med AR-riktlinjer leder till rationaliseringar och
modifieringar inom verksamheten. Dessa planer &r en etablering med nya marknader, dkad
produktsortiment, nya verksamhetsdoman inom, undersokning av kundernas beteende och behov
for att bearbeta "N6jd Kund Index (NKI)”, deltagande i diskussionsforum, férenkling av
transportmoment samt ett brett spektra av servicen.

Enligt praxis i linje med teori - ingar vissa element i den fysiska distributionen som:
ordermottagning, bestéllningsbehandling, forpackning och lager, transport till lager,
leveranstransport till kunden, leverans till avtalat plats. E-handelsforetagaren kan stalla en del
fragor i samband med transporter. | sadana situationer bor man utvardera olika maéjligheter for att
utfora transport och service pa det basta mojliga sattet. Har 6vervégs det som ar relevant:

-tors man ha stora varupartier for att sanka transportkostnader eller sma kvantiteter med ett litet
lager med flera transporter och dkade transportkostnader som foljd?

-bor e-handelsforetagaren halla dygnet runt service for att skapa goodwill hos kunderna?

-skall man ge kvantitetsrabatt?

Entreprenaden utfor tre sorter av teknisk service i samband med handelsvarors forsaljning. Den
tekniska servicen omfattar:
-service i samband med konstruktion och planering. Har ingar testresultat, fysisk planering,
radgivning, kostnadsberakning for installationer.
-service i anknytning till forhandlingar. Har ndmns ldsning av garantiproblem inkl. medling
mellan képare och producenten.
-kundanpassad produktservice genom teknisk information, instruktion, omarbetning for att
anpassa produkten till kundens behov.

Enmansforetagaren brottas med en méngd av dagliga rutiner, Dessa uppdrag &r inte direkt fyra
nyanser i brunt men for det mesta i gratt. Man &r tvungen att vara alltiallo samt maste ha manga
jarn i elden. Arbetsinsatsen - for att transaktionen gar i hamn dvs. finaliseras — ar mycket
varierande. Erfarenhet finns av att sdlja en produkt for 300kr kan krdva 10 emails samt som en
transaktion pa 25000 uppnas genom 3-4 emails med bifogade bilder. | dessa situationer pavisas
en slutsats att fortjanst motsvarar inte alltid arbetsprestation. Kronan pa verket ar kunder som &r
nojda. All service utfors elektroniskt eller med mobila tjanster. Mer detaljerade typer av service
tillampade i e-handel &r beskrivna i teoridelen om transport — distribution — logistik. En inblick i
den utforskade entreprenaden kan leda till visa slutsatser och &ndringar. Dessa sammanfattas
enligt nedan.

Observationer med AR aspekter resulterade i féljande planerade atgarder:

- nya omraden ar planerade for expansion inom EU + Norge,

- nya produkter,

- nya verksamhetsdomaner,

- storre konsumentfokusering genom skapandet av N6jd Kund Index (NKI),

- aktiv anvandning av diskussionsforum vid olika paraplyorganisationer,

- rationalisering av transportmoment (b&ttre forpackning, ordentlig skyltning om brécklig gods
samt utnyttjandet av forpackningen till reklamsyfte (entreprenadens logo och namn), expediering
till centrala insamlingspunkter for att undvika onddig omlastning av det transporterade godset).

- breddad service for rorelsens kunder.
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4.6) Case-studies

Transport — case-study

Resultatet ur denna fallstudie &r en observation utférd inom postens transportbaserade och
logistiska infrastruktur. Den tar formen av en observationsberattelse och med kompletterande
bilder.

Observationsberéttelse posten paket/pall med fokus pa it/is

En observation av logistiken bakom postens paket och pallhantering pa flera tillfallen mellan
050320 och 050507 visade pa hogt nyttjande av IT. IT-losningen baseras i grund pa
streckkodsmaérkning av varje enstaka godsenhet, paket och pall, med hjalp av postens egna
klisteretiketter.

Klisteretiketterna har bade adress utskrivet samt ett unikt kollinummer for just den egna
etiketten, se &ven nedan typ av etikett. Laserbaserade streckkodslasare, s k handdatorer samtliga
terminaler och dven stationara enheter pa paketterminal, laser av streckkoderna pa flera tillfallen i
distributionskedjan for att kunna skapa sparbarhet och statusinformation. Statusinformation
kopplas ihop med det unika streckkodsnumret pa
paketet eller pallen. Det kan t. ex vara om godset
blir skadat eller blir forsenat av nagon anledning
m.m. Fardiga felorsaker finns inprogrammerade i
handdatorn. Vid eventuella  fel kan
streckkodsnumret matas in for hand. Dessa
handdatorer satts sedan i en dockningsstation,
finns aven i skapbilarna for paketdistribution for
regelbunden sdandning av  kanske  framst
distribuerade paket, for att skicka vidare
informationen till centrala databaser. Till dessa
databaser kopplas nu postens webbtjanster mot
kund for att hamta ut information, dar sparbarhet /
leveranshistorik/status av gods/paket kan goras
tillganglig for alla hela tiden.
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Flode pall och paket

Kunden som anvander posten som transportor skriver sjalv ut och klistrar pa etiketterna pa
tillhorande gods. Det finns en mjukvarubaserad 16sning som posten bistar med dér etiketter skrivs
ut med ett fardigt program eller s finns det fardigtryckta etiketter for enstaka tillfallen dar man

fyller i adress for hand. Tva alternativ finns nu for att skicka ivag godset. Den forsta ar att man
sjalv lamnar in paket/gods pa nagot av postens inlamningsstéllen eller sa begar man att godset
skall hamtas, enstaka gang eller regelbundet. Chaufféren kommer nu och hamtar godset och har
med sig handdatorn och grundregistrerar godset hos kund. Grundregistrering innebdr en procedur
dar man matar in uppgifter om godsets karaktar samt laser av streckkoden pa varje pall. Detta ar
kopplat till betalning pa godssidan. Denna procedur gors inte pa paket dar man bara laser
streckkoden. Posten klarar dven av det vanliga SIS-systemet med fraktsedlar med hjélp av
skanningssystemet. Strategin &r att kunna hantera alla slags transporthandlingar framover med
hjalp av handdatorn. Tva olika sorteringscentraler, antingen gemensamma utrymmen eller inte,
finns nu for paket och pallgods. Pallgods sorteras och omlastas for hand med pallyftare eller med
eltruckar medan paketsortering ar automatiserad i en sorteringsmaskin med rullbandprincip med
hjalp av streckkodslasningen. Inkommande paket lases av med stationédra laserenheter och
maskinen haller sedan reda pa var det skall lastas for distribution och slapper ivag paketet pa ratt
stélle.

Paket sorteras pa detta satt med paket som skall ga ivég ifran ansvarigt geografiskt omrade och
som kommer till detta. Denna sorteringsmaskin &r mycket sofistikerad och kan stallas in att
sortera efter flera variabler och vad som &r bast for tillfallet ur distributions synpunkt. En viss
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gata kan t. ex delas upp i gatunummer sa maskinen skickar paket med hogre gatunummer till en
annan sorteringsranna an det lagre gatunummer. Manuell ilastning sker sedan i transportburar
som &r uppmarkta med vad som skall lastas i dessa for utsdndning till respektive distribuerande
paketbil eller utlamnande servicestalle. Bada terminaltyperna laser av inkommande gods medan
pallgods lases av pa utgaende basis med hjalp av handdatorn, inte all typ av gods beroende pa
godstyp, for intern flédesinformation. Pallgodset och paketen skickas emellan liknade
omlastningscentraler, samma laserskanningsprocess, i landet for att hamna pa terminal ansvarig
for distribution. Sista skanningen i kedjan &r distribuerat gods hos kund. Beroende pa bestalld
tjanst pa godset eller paketet kors det ut till privatpersoner eller foretag eller sa hamnar det hos
postens servicestéllen for senare uthdmtning av kunden.

Skanningplatser pallflode:
Inhdmtning kund - (Terminal in/Terminal ut)*antal terminaler — Skanning omradeslastning for
slutdistribution - Leverans kund

Skanningsplatser paketflode:
Inhdmtning kund/Inldmning kund - Terminal in*antal terminaler — Leverans kund

Trenden for sorteringsfunktionen pa paketsidan ar att integrera all postens sorteringsbehov till
farre stora centrala sorteringsspunkter for att kunna na malet att paket skall sorteras pa en natt.
Fler sorteringscentraler innebér tidsfordréjningar med transporter dessa emellan och da maste de
nya sorteringspunkterna i sin tur klara av stérre geografiska omraden. Detta innebar bl. a att
tidigare skilda floden som paketgods och streckkodsbaserat brevgods idag borjar sorteras med
gemensamma maskiner.. Detta staller stora krav pa sorteringsmaskinerna som ar valdigt
sofistikerade i sitt slag och kommer framdver att bli mer och mer avancerade. Pallgods kommer
inte att kunna integreras inom snar framtid med sin vikt- och matt karaktaristik Det ar den
digitala tekniken som mojliggor detta och alltmer arbete i produktionen blir mer IT-intensivt.
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Analys

Godshantering & idag  starkt
tidsberoende. For att erhalla en
effektiv. godshantering  behdver
paket- och pallgodshanteringen
skotas med en logistisk som innebér
ett  minimum av  tidsédande
hantering. For att godset skall
komma fram till slutdestinationen pa
utsatt tid bor allt gods som gar in i en
logistikkedja vara forberett pa ett
adekvat satt. Det &r i princip kundens
ansvar fOr att detta sker om inte
tjinsten bestalls att utforas av
transportbolaget. Rekommendationer
for emballering ar viktigt att folja
men det sunda fornuftet ar dessutom
en viktig faktor. Det géller
fortfarande att emballera godset
enligt basta formaga och pa ett smart
satt. Gods som kan emballeras sa att
matten passar lastbararmatten &r
kvalitetsmassigt det béasta, det
vanligaste mattet &r EUR-pall. Det ar
alltsd vart det extra besvaret att
paketera godset om det & mojligt
inom lastbararmatten. Risken for
transportskador  minskar  harmed
betydligt. Det ar ocksa viktigt att
tydligt marka ut godsets destination
och avsandare. Klisteretiketter maste klistras pa ett sétt sa att etiketten sitter kvar, pa slat ren yta i
mesta mojliga man. Att godset sedan levereras pa utlovad tid &r transportbolagens ansvar, men
detta &r oavhangigt beroende pa ev. transportskador och daligt utmérkt gods eller andra
storningar. Intrycket ar att Posten har en kapabel infrastruktur for den logistik man vill sélja.

Entreprenad- case study
Case-study # 1 ar fran januari 2005 med leverantéren Buchner-gbr och transportforetaget DHL
fran Tyskland till Goteborg.

Entreprenaden kopte handelsvaror - via e-mail - enligt ett leveransavtal med Buchner-gbr
www.buchner-gbr.de den 13 januari 2005. Producenten och leverantdren har sitt sdte i Bergnau i
Tyskland och &r ett etablerat stort féretag inom avancerad metallbearbetning, medicinteknik och
laserteknik. Saljaren aviserade leverans av de kopta produkterna — via e-mail- den 14 januari
2005 och hénvisade till transportforetaget DHL/Danzas i Nurnberg. Transporten skulle ske med
leveransklausulen DDU. (Delivery Duty Unpaid)...”named place of destination” galler for alla
typer av transporter, Saljaren star for alla kostnader fram till 6verenskommen plats. Képaren bar
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kostnaderna for importklareringen eller lossning, tull, VAT. Entreprenaden fick en bekraftelse att
handelsvaror har skickats den 4 februari 2005 enligt dokumentet nedan.

— AT,
bel dor versendung
Exporteur/Lieforar
BUCHNER
AM_EBERWARD 6 e
02361 BERNGAL 115
DEUTSCHLAND
UST-IDNR @
Uorsnﬂdor
BUCHNER
AM EBERMARD 6
92361 BERNGAU
DEUTSCHLAND
jungs-Nummer : 874708657 Austellungsdatum 04.02.2005
i : DDU FREI HAUS
3 EUR
Zelchen/Nr anz Art tnhalt Brurto
Cxg)
1 Karton WARE 30
T
wir bestdcigen hiermic, dak uns vun Thien die
ubergeben/ibersandt wo dnn sind, und wir h-bu- d 0
Threm Auftrag an ‘den sendu u-u-lm I'ar\ner Ober B
Serardert s
Nlr wrsi:hmn dal
! ar
mrlerl lclt‘l'! gnmn
= 3 rnowu scheinigung nur mit unterschrift von uns.
= nechtglri riger o durch L\!'?Ht‘ entbindet uns von jeglicher Haft
— e - L. L
'
Niederlassung : NURNBERG . i
=1 1.v.gez. : MARTIN HABL / UWE SCHLEH =
| me — —
- " 3-5T 432-k"
(Eigenhdndige unterschrift ist gem. (.-cnollmlf (1 1? ”M B8-133
vom 02.07.2 S'D:l der OFD, nusse]dmr nicht er er

Leveransen forsenades och i samband med detta kontaktades leverantoren via e-mail fran den 1
februari 2005 med svar den 1 februari om leverantdrens kontakt med DHL. Leverantdren/ Steffen
Buchner kontaktade DHL via telefon och undersokte godsets fraktstatus och mailade om detta till
entreprenaden. Enl. DHL sa skulle frakten vara framme i G6teborg mandagen den 7 februari.

Den 8 februari har godset fortfarande inte anldnt och efter kdparens e-mail den 8 februari lovade
séljaren att kontakta DHL igen. Den 15 februari har godset inte anlént &n. Koparen kontaktade
séljaren och séljarens kommentar var féljande:

“Hi Adam,

didn’t arrived until now ?? Impossible, what the hell they are doing with
the box ??

give me 10 minutes, i call DANZAS

sorry for this unlucky circumstances

best, kind regards

Steffen” —citat fran den 15 februari 2005

Godset levererades den 16 februari 2005 och néasta kommentar fran séljaren enl. nedan:

“...thank god...its arrived !
DANZAS told me on the phone, that the shipping to you get the mark: tel.
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avis

and this was the reason why the box was on the road for nearly two and half
weeks.

nobody get mr.adam walter on the phone - curious, i didn’t make the notice
on the shipping document: avis by telephone!!!!

if you asking me....i think, they all are sleeping - because its
wintertime....sorry for this, may we try a faster shipment

every day on the phone of the DANZAS office.
its better to give such persons " full speed "

Steffen” - citat ur e-mail den 16 februari 2005

Case-study # 2 fran den 14 mars till den 21 mars 2005. Entreprenaden avtalade via e-mail den
14 mars om varuprovs kop fran Frankrike till Goteborg hos en foretagare i Sarralbe. Betalningen
skedde via PayPal den 15 mars och nésta dag postade séljaren varuprov med rekommenderat
paket via posten. Leveransen anldnde smartfritt den 21 mars.
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Analys

En analys pa denna transportempiri ar att trots all modern teknik sa kan det dnda krangla med
transporter som i det forsta exemplet. Det ar ofta den manskliga faktorn med missforstand som
ligger bakom. Foljden &r stor korrespondens for att kunna lésa problemet och det behdver man
vara forberedd pa. Detta paverkar trovardigheten for ens egna kunder nar man inte kan leverera
men i sjalva verket ar varorna fast i ett annat land. Fradgan ar hur mycket man som e-foretagare
kan skylla pa transportbolaget for att ursdkta sig. En risk med forsenat gods &r att kunden helt
enkelt vander sig till ndgon annan och da star e-foretagaren med ett lager av osalda varor. Det kan
vara lampligt att kompensera kunden pa nagot satt for forsenad leverans for att framst behalla
kunden, det ar dyrt att forlora kunden. Barriarer kan uppsta vid distansforsaljning och ibland
hjélper det inte att man har den bésta tekniken - tex. digitala bilder som respondenten inte kan ta
emot pga. dalig uppkoppling, okunskap om e-mails etc. Det krévs att bada parter har tekniken,
om inte kravs det att man tar till andra l6sningar med hogre kostnader. Fa observerar det
underliggande axiomet att battre kvalité pa godshantering och distribution inte bestams av hogre
avgifter. Den manskliga faktorn ar avgorande i beskrivna fall.
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5) Diskussion

Var ambition ar att vacka intresset hos forst och framst e-handlare om beskrivna problem men
aven om de obegrdnsade potentialer vilka skapas av dagens kommunikationsteknologi och
logistik. Malet med denna studie ar att inspirera lasaren till diskussion inom amnet. Diskussionen
kan forbattra klimatet for smaféretagare. Med denna undersokning framstéaller vi den nya
foretagarens véag for att skapa en serids e-handels verksamhet. Intentionen &r inte att l6sa
smaforetagarens problem men huvudmalet ar att upplysa om en del av svarigheterna och
mojligheterna som finns pa vagen. Vi har anstrangt oss for att skapa ett bidrag till diskussion om
nyforetagande i IT/IS samhéllet.

En grundtanke med detta arbete ar upplysa och narma lasaren till tva nédvandiga livlinor for e-
handel. Utan Internet och transport kan e-handel inte existera eller fungera. Ett litet e-
handelsforetag fungerar om allt runt omkring fungerar dvs. infrastrukturen med kommunikation
och logistik. For att knyta ihop arbetet skapade vi en rod trad med benamningen ”Quo Vadis” om
e-handels foretagares vdag till dverlevnad. Genom tillampning av strategier, ny teknik m.m.
mojliggors sa smaningom expansion for rorelsen. | vart fall ar vi lobbyisterna med ekonomisk
drivkraft som inser nddvandigheten av néra forskningsarbete mellan universitet och foretagen.

Grundmaterialet i form av en enkat, genomfdrda intervjuer, observationer, fallstudie, bokforing
samt flera tusen e-mail, ar stommen for denna forskning. Dessa element anser vi vara en palitlig
och bred grund for att dra generella slutsatser. Vi anstrangde oss ocksa att trots forutsattningarna
skapa en sd ofargad skildring som mojligt av den studerade entreprenaden. Alla problem
undersoks inte pa samma satt. Det behdvdes varierande och omvéaxlande metoder. Man
tillampade féltarbete vid enkatprocessen, intervjuer, fallarbete som ”case- study” samt
observationer med aktionsforskningspragel vid undersékning av rorelsen. Egna observationer
tillampades vid distributionsgranskning. Detta skedde via dagliga rutiner for att skapa,
uppratthalla och utveckla denna verksamhet - genom bl.a. indirekta kontakter med leverantorer
och presumtiva konsumenter via mobil och tusentals e-mails under 2004 och 2005.

Vart forsta syfte gav oss en empirisk inblick i hur dagens situation i e-handelsdoménen ser ut.
Med hjalp av vara metodresultat kan man peka pa viktiga aspekter som dyker upp ifran olika
perspektiv gentemot e-handel:

Litteraturstudien gav oss insikten att strategier ar det framsta medlet ett sma/mikroféoretag har
for att konkurrera. Detta ar logiskt da resonemanget i tillvaxtteorin menar att det ar det enda som
ar flexibelt nog att andras fran en dag till en annan. Roster ifran intervjuerna bekraftade detta. Ett
flertal e-strategier pekas pa som kan ge tillvaxt om de beaktas.

Enkéaten gav oss insikter om vad kunder tycker &r viktigt inom begreppet e-handel och vad som
kommer att vara viktigt i framtiden for att handla online. Detta &r angeldget att beakta for e-
foretag sa att deras e-handelssatsning blir lyckad. Trovardighet, pris och bra leveranser ar viktiga
aspekter som e-foretagare maste lyckas med enligt enkaten.

Intervjuerna fran transportbolag visade att e-handel kommer att bli en betydande marknad,
darfor arbetar transportbolagen for att skapa attraktiva I6sningar for e-foretagare. Intervjuerna av
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transportbolagen gav oss ocksa insikt hur val dessa ar for att kunna mota en e-foretagares behov.
Resultat harifran visar att dessa har en god uppfattning om smaféretagare och kan erbjuda bra
logistiklosningar. Transportbolagen har redan nu utvecklade mjukvarulésningar som
smaforetagare kan utnyttja i sin verksamhet. Attityden mot smaforetagare generellt verkar ocksa
vara att det inte gérs nagon atskillnad pa sma och stora transportkunder. Alla kunder skall fa lika
tillgang till respektive transportbolags kompletta logistikapparat. Det finns dven konkurrens
transportbolagen emellan for att knyta till sig just smaforetagare, genom att erbjuda 6verlagsna
webbtjanster. Detta ar inte helt oviktig kunskap for e-foretagare som nu, utan for stora besvar,
kan knyta en effektiv logistikfunktion till sin rorelse. Detta ar ocksa enligt teori om e-handel,
definitioner pa e-handel, en grundpelare for att lyckas med e-handel ifran forsta borjan. Det kan
vara vart att se éver vilka losningar det finns och hur dessa kan anpassas till verksamheten pa
basta satt. Detta kan bade spara kostnader och framforallt tid dver till annat. Intervjuerna med e-
foretagare var tankt att fanga in aspekter fran motsatt hall ifran kunden om vad e-handel kommer
att bli i framtiden. Resultatet visar att e-handel ses som det nya verktyget for tillvéxt. E-handel
kommer enligt dessa att vara det nasta stora omrade for tillvéxt for sma foretag. | kombination
med att kunderna idag har en positiv attityd till e-handel kan man fraga sig om vi inte &r dar redan
nu. Vi fick &ven insikt hur viktig transport ar for att lyckas med e-handel. Enligt e-féretagarna
fallerar e-handelskonceptet om inte transporterna fungerar och da uteblir tillvaxten. Att
transportbolagen ser e-handel och logistik som ett strategiskt tillvaxtomrade och satsar pa detta &r
goda nyheter for e-foretagarna. | intervjuerna kunde vi tolka att sma e-foretagare ar beroende av
att infrastrukturen kring dem fungerar.

Observationer med AR pragel om entreprenaden genererade en éverblick om verksamheten och
gav oss insikten att kostnad for transporter ar en mycket central och viktig att se ver for sma e-
handelsforetag. Forutom varukostnaden sa ar transportkostnaden en av de storsta kostnader i e-
handelsforetag. Det finns sakerligen nischforetag som saljer mycket sma varor som CD-skivor,
DVD-skivor etc. som gar att skicka som t. ex brev men vi tror att dven dessa kan ta del av vart
resultat.

Fallstudierna gav oss transportempiri genom att ge en forstahandsinblick hur moderna
transportlésningar fungerar idag. Detta kan ge insikter om hur man kan minska
transportkostnader genom att belysa vanliga felkallor pa logistikomradet som e-foretagaren kan
paverka sjalvt genom att vara en aning uppmarksam. Det visade sig ocksa att transporter inte
skoter sig sjalvt utan det kravs att man foljer upp leveranser och ar installd pa att det kan krangla.
Man maste vara beredd pa att det kan kravas engagemang for att fa hem sina varor. Med
erfarenhet borjar dock foretagaren lara sig hur logistiken fungerar och dess kapacitet och kan
hérmed gora kloka strategiska val och spara in tid och kostnader for foretaget.

Metoderna i detta arbete bekraftar ofta tillsammans vara resultat. Detta var ocksa meningen med
var Overgripande metod: triangulering. Det mest tydliga svaret ar kanske trovérdighet fran
kunderna som kopplas till begreppet e-lojalitet ifran litteraturstudien om e-strategier och som
bekraftas av e-foretagarna i vara intervjuer. Transporter ar mycket viktiga for vara intervjuade e-
foretagare och som transportbolagen tycker ar ett viktigt omrade att satsa pa. Roster ifran enkaten
bekréftar detta att leveranser &r viktiga. Pris, tillgdnglighet och utbud av varor &r tre andra
faktorer som dyker upp i resultatet ifran flera metoder, i enkaten samt i intervjuerna.
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Vid undersokningens borjan uppstod svarigheter med att fa tillracklig respons vid
enkatundersokningen. Efter testforfragan till 50 personer fick vi enbart ett svar. DA har vi skrivit
ett foljebrev med en mer personlig préagel samt med personlig avsédndare. Vid administrationen av
enkatundersokningen samt vid paminnelsen for de som inte svarade fick vi en del avbéjande svar.
Det hanvisades till spam, onddig reklam, oénskad marknadsforing och att det ar vart arbete som
vi far betalt for och inte den svarandes plikt. | dessa situationer fick vi forklara undersékningens
syfte igen. Dessa avbojande brev pavisar att en del av konsumenterna inte har forstaelsen for
liknande undersokningar eftersom de trotta pa Gverflodet av all reklam och spam. Motvind
uppstod dven vid planering av den omfattande intervjuundersokningen. Det skulle skapas
intervjumaterial for att fa ett bredare statistisk urval. Forfragan skickades ut till ett stort antal e-
handlare och transportforetag men det var fa som stallde upp. Aven vid litteraturstudien uppstod
vissa problem nar teorier om smaforetag och transporter fanns var for sig men inte i
kombinationen for sma/mikroféretag och transporter. Var teori om transporter skjuter in pa
generell logistikteori och det ar lite fel — vi ville studera teori riktad mot smaféretag och
transporter. Vi beskriver dessa undersokningsetapper for att forhindra “publication bias” —
effekten dvs. att man &ven tar upp negativa aspekter som kom fram (Backman 1998).

Med atanke pa var problemstallning:

Hur kan sma/mikroféretag utnyttja infrastrukturen inom e-handelsdoménen for att uppna
tillvaxt?

Genom empiri och undersokningsmetoder vi anvént oss av i studien visar dessa att
sma/mikroforetag har mojligheter att uppna tillvaxt genom att utnyttja infrastrukturen inom e-
handelsdoménen. Det finns utrymme i infrastrukturen for innovativa I6sningar vilka kan vara
lukrativa for sma/mikroforetag. Den tekniska utvecklingen gar dock oerhort snabbt och det ar
darfor svart for den enskilda foretagaren att hanga med i utvecklingen pa alla omraden. Det ar
darfor viktigt att man utnyttjar ratt kallor for informations-inhdmtning och for att utbyta
erfarenheter. Detta for att klara av den snabba utvecklingstakten samt fa upplysningar om
mojligheter till att utnyttja den befintliga infrastrukturen. En foretagare som &r driftig och aktiv i
sin personlighet och har branschkunskap byggt pa eget intresse ar bra forberedd for detta. Réatt
strategier dr av storsta vikt for att lyckas med att utnyttja infrastrukturen pa ett bra satt. Det géller
for den lilla foretagaren att skapa en mix av ratt produkter samt mjuk- och hardvarulésningar for
att kunna uppna tillvaxt. Grunden for detta bygger pd mikroforetaget med sin begrdnsade
kapitalkraft. Det ar ingen l6sning att obetdanksamt ga ut och kdpa pa sig I6sningar som inte ar
nodvandiga, anpassade eller som inte levererar resultat i forhallande till sin kostnad. Ratt
strategier innebar att man maste sondera branschen for att vara uppdaterad for forandringar som
kan gagna rorelsen och innebéra tillvéxt. Det ar konstruktivt att utnyttja férdelaktiga forandringar
och ratt strategier for att uppna sina mal. Att satta upp nya mal ar viktigt da det driver rérelsen at
ratt hall, med strategiernas hjalp. Vi har i var uppsats forsokt belysa problematiken med tva
kategorier av strategier, e-strategier och transportstrategier, men det finns manga andra som den
lilla féretagaren har att tanka pa.

“Om man inte vet till vilken hamn man vill segla &r ingen vind férdelaktig” - Okand

Att var fragestéallning om e-handelns utveckling mot tillvaxt for smaféretagare ar besvarad &r
Oppen for diskussion. Vi anser i alla fall att vi belyst e-handelns utveckling for transportberoende
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smaforetag pa ett adekvat satt. Vi har valt att anvanda oss av metoder som ger tillforlitliga
empiriska resultat men detta tycker vi ar relevant da resultaten ar grundat pa vad som har en
direkt paverkan pa utvecklingen av e-handel, manniskor och deras uppfattningar och premisser.

Vart andra syfte med detta arbete har varit att belysa begreppet smaforetag vilket forknippas
med ett foretag med hogst 50 anstillda och arlig omsattning pd upp till 40 miljoner kr.
Verkligheten &r dock att den storsta andelen av smaforetag ar sma/mikroféretag med 1 till 5
anstallda och befinner sig langt ifran denna beskrivning. Det finns alltsa en diskrepans mellan
teorier om smaféretag och sma/mikroféretag. Skillnader i anvandningen av infrastrukturen som
resurserna i form av kapital, personalkunskap och kapacitet ar mycket stora. Variationen ar ocksa
odverskadlig pga. att varje sma/mikroforetag ar mer eller mindre unikt. Kostnaden att utveckla
och implementera mjuk- och hardvarulésningar blir stort i forhallandet till omsattningen i
mikroforetagen. Detta ar mjukvaruleverantdrer medvetna om och darfor satsas det inte pa att
utveckla losningar for mikroféretagen med svag kapitalkraft. Darmed star foretagaren kvar sjalv
med sin egen innovativitet, drivkraft och resurser. Det vanliga smaforetaget har anstallda med
olika kompetenser. Sa ar inte fallet i mikroféretaget déar entreprendren maste forlita sig pa egna
erfarenheter och kompetens, tid och de ekonomiska aspekterna som styr foretagets utveckling och
tillvaxt. 1 tillvaxtteorin ar begreppen Foretagaren och Foretaget till storsta del separata.
Verkligheten for sma/mikroforetag ar annorlunda da dessa smalter ihop. Enmansforetag ar
typfallet med upp till 5 anstallda ar dessa anda valdigt integrerade. Teorin stimmer med en viss
forsiktighet. Det &r 4ndd skillnad p& nar dessa &r integrerade an ndr de ar atskilda. Atskillnad
passar battre for smaforetaget med 50 anstéllda da foretaget inte ar sa beroende av foretagaren
men det ar mindre flexibelt. Andra problem uppstar med ¢kande storlek pa foretaget. Vi kan
ndmna att problematik med organisationers effektivitet intrdder (Business Region enkét).
Integrering innebar att storre flexibilitet finns men detta medfor ocksa att det stalls i sin tur hdga
krav att pa entreprendren i det lilla mikroféretaget. Ansvaret for driften och utvecklingen av alla
processer som inkop, bokforing, forsaljning, marknadsforning, teknisk service m.m. ligger pa
entreprendrens bord. Entreprendren klarar av detta upp till en viss grans. Ett behov skapas da for
samlingspunkter dar information och kunskap &r koncentrerad. Det finns idag en obegrénsad
tillgang till information via Internet men ur detta maste man kunna komma at relevant
information och salla bort det orelevanta.

Etablerade branschorganisationer som tjanar ovanstaende syfte att samla kunskap finns redan
idag. Svenska naringslivet (SN) ar en intresseorganisation for foretagarna. | styrelsen ingar
ledande direktorer fran 55 foretag. Denna organisation &ar en plattform for bade stora och sma
foretag men tyvarr prioriteras forst och framst storforetagens intressen. SN annonserade
framtidsprogrammet "Fordel Sverige” om vikten av handlingskraften med sysselsatta 30% av
befolkningen inom den privata sektorn med 2,8 miljoner svenskar i arbete. Dessa foretag bidrar
till 80% av BNP. 95 % av naringslivet ar smaforetag med max 50 anstillda. 65% av
smaforetagen ar enmansforetag. SN lagger vikt pd handlingskraft (med synonymer som
bestdmdhet, driftighet, foretagsamhet och motsatsord - handlingsférlamning) vilket betraktas som
den viktigaste egenskapen i allt féretagande och det handlar om att hitta mojligheter och att sedan
handla utifran dessa. Foretagarna ar en annan rikstackande branschorganisation
www.foretagarna.se. En av organisationens paroller ar: Att vilja utratta nagonting det &r att vaga.
"Att vaga ar det enda sattet att lyckas", - citat fran hemsida. Deras hypotes ar att om bara vart
femte av smaforetagen anstéllde 1 person da skulle 80% av arbetskraften i landet ha ett arbete.
Den basta atgarden &r stimulansen for expansion av smaféretagandet. Denna organisation
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forbereder rapporter, seminarier, omfattande information m.m. Drivhuset www.drivhuset.se &r
ytterligare en organisation som bildades vid Handelshégskolan GU. Drivhuset ar ett forum for
idéutveckling samt genomfor kurser, seminarier for studenter som har startat eget.

Backman (1998) rekommenderar “6versiktens implikationer for fortsatt forskning”. Vi foreslar i
denna del av uppsatsen fortsatt forskning inom kommunikation och logistik for att tex. skapa
mojligheter att spara/soka godsets vag oavsett granser mellan landerna. En annan aspekt pa mer
forskning kom fram nar vi inte direkt hittade teori specifikt om sméa/mikroforetag och dess behov
av transportstrategier. Det finns teori om transport men den riktar sig till transportbolag och hur
dessa skall klara av logistikproblem i samband med e-handel. En viss fordel kan det vara for
smaforetagaren att kanna till hur transportbolagen arbetar men det ar inte nédvandigt. Man kan i
viss man beddma vilken transportlosning som passar foretagets kunder bast genom att studera
detta. 1 de foreslagna framtida undersdkningar inom transport bor man ta hansyn till vissa
svarigheter som kan uppstd. For att uppnd tillforlitliga resultat bor forskningen inledas och
grundas pa diskussioner men inte pa interna seminarier men helst pa Internet. Oldsta problem kan
falla samman med maénga organisationers interna svarigheter. Drivkrafter och forandringar kan
omfatta dubbla och dolda intressen. Forskning pa detta omrade maste forankras i verkligheten.
Mer forskning pa kundperspektivet i allmanhet &r aven intressant, ex pa relationerna i e-
commerce matrisen.

6) Sammanfattning och slutsatser

Denna uppsats grundas pa teorier, institutionella sonderingar och vara egna undersokningar samt
entreprenadens verksamhet. Har tillampade vi val etablerade och vetenskapliga metoder.
Overgripande fokuserade vi oss pd kommunikation, transport/distributionsproblematik och
foretagarens strategival. Detta eftersom transport ar den storsta kostnaden exklusive varuinkdp
for sma e-handelsforetagare och da strategival ar det mest kraftfulla redskapet i att lyckas med en
e-satsning for en smafdretagare. Detta resonemang skall sattas i bakgrund mot tillvaxtbegreppet.

Vart tredje syfte angaende strategier inom kommunikation och logistik har visat att dessa i sin
utformning inte ar direkt anpassade och riktade mot sma/mikroféretag. Vi anser dock att alla
strategier ar mer eller mindre aktuella dven for sma/mikroféretag. Man kan gora egna versioner
och skala ned dem till en niva lamplig for foretaget. Strategierna hanger aven ihop med den s.k.
mognadstrappan och blir mer aktuella i sin helhet pa olika steg i modellen.

Kommunikation (E-handel):
e Integrering eller separering fran ordinarie verksamhet: Verksamhetsstrukturen bor
valjas omsorgsfullt redan fran borjan. Det finns fordelar och nackdelar med alla former.

Kommentar: Strategin blir aktuell for stora som sma foretag vid en e-satsning. For
sma/mikroforetag blir det ett val om att helt satsa pa e-l6sning och om man skall behalla
kvar sin fysiska verksamhet samtidigt. Att bedoma fragan ur kostnadssynpunkt och
kundnytta ar kanske det framsta sattet att bedéma valet.
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E-lojalitet: Lojaliteten mot din e-rorelse innebar fordelar samt som det &r dyrt att forlora
och att skaffa nya kunder.

Kommentar: Mycket viktig fraga for sma/mikroféretag. |1 utformningen av e-16sningen
och affarsidén maste detta beaktas. En litet foretag har inte rad att forlora kunder.

Richness, Reach and Affiliation: Goda navigationsmojligheter i e-lésningen skapar bra
kundvérde.

Kommentar: Detta ar en bra strategi att vara medveten om foér den lilla foretagaren.
Fragan ar om det finns ekonomiskt utrymme och kompetens att félja detta for det innebéar
utveckling och anpassning av en ev. inkopt fardig e-handelslésning. Det kravs arbete med
denna fraga men kan leda till battre intakter.

Framgangsfaktorer for e-business: Genomtankt strategi, kompetens inom ekonomi,
juridik och sékerhet samt administrativ och teknisk infrastruktur ar faktorerna som
m0ojliggor en lyckad e-satsning..

Kommentar: Detta resonemang lampar sig bast for ett storre foretag men varje aspekt
beskriver anda vad som géller att beakta for en lyckad e-satsning. Smaforetagaren besitter
sdllan alla dessa kompetenser sjalv och det &r forenat med stora kostnader att kopa
tjansterna. Kan anvandas som en ledstjarna for smaforetagaren som kan forsoka skapa
egna vagar for att komma at detta.

Utnyttja teknikens mojlighet till sparbarhet: Sparbarhet av kundbeteende kan leda till att
man far fram insikter om kundpreferenser. Kundpreferenser kan avsloja hur en attraktiv e-
16sning skall se ut.

Kommentar: Om detta finns som en funktion i fardiga losningar for e-handel sa ar detta en
klar fordel att utnyttja. Det kravs att man laser pa hur man utnyttjar informationen som
kommer ur detta men det anser vi ligger inom rackhall for smaforetagaren. Detta kan ge
viktiga insikter infor en framtida utveckling av e-handelsldsningen och
marknadsforingstips.

Bildandet av gemenskaper Online: Vinstgivande aktiviteter i férlangningen.

Kommentar: Se Richness, Reach and Affiliation

Direkt Marknadsforing: Syns man inte finns man inte.

Kommentar: Detta ar en viktig aspekt for sma/mikroforetag. Man kan knyta till sig extra
inkomster genom reklamplatser samt framst fa in nya kunder. Man vill fa traffar pa sin

hemsida Gverallt dar det gar. Var ar det bast att synas pa natet? Branschkunskap ar har
viktigt for att gora strategiska kampanjer mm.
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E-business Model: Man stravar efter att e-satsningen skall bli 16nsam.

Kommentar: Denna strategi kan vara skalbar till ett mikroféretag. Det ar hogst vasentligt
att bedoma om e-satsningen blir I16nsam och langsiktig.

Logistik (Transport)

Service och néjda kunder: Rétt mix av dessa ger ett battre resultat.

Kommentar: Detta ar en mycket viktig aspekt for e-handel. Priset &r inte alltid det
viktigaste for att lyckas utan det ar hur bra servicen ar under hela képprocessen och
efterkdpsprocessen. Transporter utgor ofta en viktig del i servicen. Det &r kunden som
betalar for transporten och da denna kostnad utgor en stor del av den salda varans pris ar
det viktigt att folja upp och kunden &ar det viktigaste man har. Har man optimerat sina
transporter har man kommet en lang bit pa vag for att ha néjda kunder.

Forbattringar inom informationsteknologi: Att hanga med i utvecklingen pa tekniksidan
kan innebéra stora fordelar.

Kommentar: Detta ar ofta en kalla for besparingar pa sikt men det ar férenat med
investeringar i tid och kapital. Detta ar ett omrade som kan vara mycket bra for
sma/mikroforetag att félja utvecklingen i.

Lagerstruktur: Det ar ofta fragan om ett eller flera lager som skall tas hansyn till.

Kommentar: Det géller att fundera vad som innebar minst kostnader i forhallande till
leveranskvalitet. En bra balans géller att uppna.

Lagerhallning: Detta ar fragan om hur stort lager som man skall halla.

Kommentar: Ratt balans & A och O. Litet lager innebér langre leveranstider, kunder
koper hos konkurrenter. FoOr stort lager innebar stora kostnader med bundet kapital i varor.
Risken finns ocksa med att inkopta varor pa lager blir inaktuella.

Bestallningshantering: Det géller att bestamma vilka mojligheter kunder skall ha for att
kunna bestalla varor.

Kommentar: Lampligt att fundera 6ver for sma/mikroféretag. Alla kunder anvéander olika
sétt att kommunicera och det &r kunden som bestdmmer. Att tvinga kunder till viss teknik
kan innebéra att de gar till nagon annan. Flera varianter ar den basta I6sningen. Ett
omrade som kan vara bra att halla ett 6ga pa.

Quo Vadis ar ett symboliskt begrepp och ar var roda trad for att knyta an till de flesta av

kommunikation och logistikaspekterna pa sma/mikroforetagsniva. Kommunikationen via Internet
och mobila tjanster skapar obegransade mojligheter, kansla och forstaelse for den teknologiska
friheten. Teknologin utvecklas snabbare &n vara sinnen. Vi bor forhalla oss till orsak och
samverkan mellan organisationerna som vi ar beroende av. Vi lever under globaliserade
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industrivillkor och detta mojliggor global expandering, minskning av kostnader samt besparing
av tid och andra resurser for sma/mikroftretagen dvs. anpassning som ett villkor for 6verlevnad
och tillvaxt.

De viktigaste slutsatserna i var studie blev enligt nedan:

- Infrastrukturen &r val medveten om e-handelsdoménen, bade pa kommunikations- och
logistikomradet. Med rétt strategier och ratt satsningar kan sma/mikroféretag utnyttja
infrastrukturen obegransat for att na tillvaxt inom e-handelsdomanen.

- Den lilla foretagaren &r alltiallo, far inte vara radd for nya utmaningar. Drivkraft,
innovativitet och utnyttjande av resurser ar nyckelbegrepp.

- Det ar ingen l6sning att dra ut kontakten, den tekniska utvecklingen &r en lavin som inte
kan inte stoppas.

- Om allt omkring fungerar sa fungerar e-handelsrérelsen, detta kan vara lampligt som ett
overgripande mal och strava efter att uppna detta.

- Kundperspektivet ar viktigt att ta hansyn till, inga kunder inget foretag.

- Uppmarksamma lampliga platser for ratt erfarenhets- och informationsutbyte, individen
har en begransad mojlighet att folja med i allt.

- Den lilla foretagaren kan gora egna varianter av generella strategier inom kommunikation
och logistik. Det kan vara fordelaktigt att studera teori pa omraden som ar aktuella for
foretaget.

Den dvergripande slutsatsen &r att rétt e-strategier och innovativa transportstrategier skapar goda
tillvaxtmojligheter for smaforetagaren. Rétt e-strategier kommer att leda fram till att na kunderna,
behalla dessa, samt till en genomtankt kostnadsprofil.  Innovation och erfarenhet pa
transportomradet sparar stora kostnader och tid. Tid &r ocksd en viktig aspekt for
sma/mikroforetag. Insparade kostnader och tid kan da aterinvesteras i rorelsen for att leda till
ytterligare tillvaxt. Om all infrastruktur fungerar sa finns det inga begransningar for e-
handelsrorelsen idag. Detta kan stddjas med prof. Bo Dahlboms uttalande att dagens Internet
infrastruktur ar bara ett litet fragment av den framtida utvecklingen. (enl. foreldsning ht 2004).
Prof. Bo Dahlbom &r forskningschef for Svenska IT-institutet och professor vid IT-universitetet i
Goteborg. Vi finner dock en paradox i detta. Utvecklingen av infrastrukturen kan i ett perspektiv
aven begransa tillvaxten for e-handel. Detta blir fallet nar infrastrukturen utvecklas sa okar aven
konkurrensen bland e-foretagarna sjalva. Det kommer att bli fler aktérer som vill ha en del av
kakan, tillvaxten minskar.

Den studerade entreprenaden forbereder en handlingsplan: med satsning pa nischprodukter fran
andra doméaner. Engagemang for forandring borjar med palasning, konsultationer,
marknadsundersokningar m.m. Verksamheten bdrjades och drivs med satsning pa det egna
varumarket med trovardighet, &arlighet, ddmjukhet mot sina kunder. Viktiga beslut om profil,
nisch, bestéllningar och nya satsningar, kommer att fattas enligt kognitiva prerogativ och
sammanstallning grundad pa det insamlade materialet. Man avvisar inte tanken pa forandring av
affarsprofilen i framtiden.

Vi dr inga sprakror for nystartande e-handelsforetag men vi bars av en inre drivkraft och vi ar

mana om rorelsens Overlevnad och expandering. Det finns ingen universallosning for
smaforetagarens alla problem men det &r relevant att fatta de viktiga besluten efter 6vervaganden
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av alla faktorer som kan paverka. Det ar alltid ett ekonomiskt avvagande men att satta nya mal ar
ett mal i sig for utvecklingen. Var avsikt dr sadan att inte forbereda en guide eller manual for e-
handlare da detta inte ar beframjande for en Gppen diskussion om amnet. Vi foreslar en
diskussion om forbattringar for sma/mikroféretag. Sadan diskussion kan formodligen startas med
anvandning av "blogg”. Fenomenet "blogg” dar alla kan framféra sina asikter och diskussions
forum kan skapas. 30 000 lasare/per dag pavisar fenomenets betydelse och ar maktfaktor nasta ar
anser vi. Mera detaljer om "blogg” finns pa www.blogg.se. Det finns méjligheter for individen
eller organisationer att skapa egna diskussionsforum med sina asikter m.m.

Privatpersoner anvander oftast bloggar for att publicera sina intressen, tankar och asikter
inom olika intresseomraden. Professionella bloggare t.ex. politiker, experter och konsulter
anvander oftast bloggar for att skapa opinion och formedla sina asikter eller for att dela med sig
av sin kunskap och kompetens inom sitt speciella omrade.” - citat hamtat fran www.blogg.se.

For att framstalla e-foretagarens informationsmiljo dvs. den sociala verkligheten med tillgang
till information, foreskrifter och forutsattningar sd sammanfattade vi e-handelsteorier,
kommunikation och logistik, tillsammans med att ge en empirisk bild av e-foretagande. Enkelhet
och att narma lasaren till arbetssattet i var i atanken i denna studie. Vi forsokte att skriva en
transparent uppsats. Vi accentuerade vikten av progressivitet vilket kan inspirera lasare till positiv
forandring, berikande planerig samt konstruktiv verksamhet.

Vi Onskar framtida gott foretagande.........
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8) Bilagor
8.1) Enkat till 700 personer.
Inlednings/foljebrev

Hej,

Vi heter Per-Olof Norehdll och Adam Walter och studerar sista aret pa Informatik vid
Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet. Vi bada har borjat att skriva pa en magisteruppsats
som grundas pa en nystartad e-handelsrorelse. Vi tror att detta arbete hjalper smaféretagare att
utnyttja dagens teknik for nd ut pa marknaden och forsta vilka svarigheter och majligheter som
kan relateras till Internethandel.

Denna rorelse startades under 2004 i forsta hand i utbildningssyfte for denna studie och for att
fordjupa sig i olika samanhang med kunder, leverantdrer, transporter, distribution,
betalningssystem, produkter, strategi m.m.

Du var en av mina hanférande och potentiella kopare och darfor ar Din asikt och Dina synpunkter
viktiga. Vi garanterar Din anonymitet och integritet.

Frageformularet &r skapat i ett program som tillampar respondenternas anonymitet till 100% och
Dina svar kan inte relateras till Din person och adress. Vi betonar att detta frageformular ar
varken nadgon marknadsundersokning, produkt/rorelse lansering eller produkt promotion och har
inget vinstsyfte.

Du som respondent kommer &aven att delta i en utlatning av nagra biltillbehor/rariteter alternativt
trisslotter eller frimarken. Utlottningen ska ske under tillsyn av varan handledare Mathias Klang -
forfattare samt forel&sare och forskare vid Goteborgs Universitet.

Vi uppskattar Din uppmarksamhet, hjalp och arbetsinsats

Med vanliga halsningar
Per-Olof och Adam

P.S.
Vid eventuella fragor eller nagot forefaller oklart var véanlig och kontakta oss.

sOlemil@student.informatik.gu.se
sO1lpo@student.informatik.gu.se

Enkattundersokningen dppnas genom att trycka pa lanken nedan och man kan svara bara en gang
pa denna enkaét, eftersom programmet kanner till respondenten.

Lank: http://g-steps.proof.telia.se/enkatpoll.asp?ProoflD=3505
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[www.gu.se][Sidansvarig][ Teknikansvarig][Administrera Proof]

PROOF - RELEASE 6

GOTEBORGS
UNIVERSITET

Se insamlade data Q

En enkdtundersékning som grund for en
uppsats inom Informatik med e-handel i
synnerhet

1) %
Ange din aldersgrupp
¢ 21-30ar

¢ 31-404ar
 41-50 ar
¢ 51-60 ar
¢ 61-70 &r

" Avstar fran svaret I

2) =
Ange ditt kdn

" Kvinna
T Man
¢ Avstar fran svaret

3)
Ange ditt yrke / verksamhet

Anstélining

Studerande

Driver eget eller familj féretag
Fristalld eller annat

Avstar fran svaret

O0O00mn0n

Oppen fraga / svarsalternativ

s&
=

ilket ar ditt 1an?
Norrbotten

Vasterbotten
Jamtland
Vésternorrland
Gavleborg
Dalarna

Varmland

O 0 0 00000

Uppsala
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S2nHh000000000000D0

s2goooooooo

OO0O0Ooo0ooodg

7)

Vilka egenskaper ar viktiga for sma foretagare inom Internethandel?

r
-
r

Stockholm
Sddermanland
Skaraborg
Ostergétland
Goteborg
Alvsborg
Jonkdping
Kalmar
Gotland
Halland
Kronoberg
Blekinge
Skane

Avstar fran svaret

ilka dr tycker du fordelarna med Internet inkdp?

Tillgénglighet
Lattnavigering
Brett sortiment
Pris

Kvalite
Produktinformation

Betalningssystem

Andra fordelar

Avstar fran svaret

ilka dr de viktigaste problemen vid inkdp fran On-line butiker?

Svart navigerat / langsam uppladdning /ologiska lankar
Distribution (tid, pris, hantering av gods)

Leveranstid

Pris

Kvalite

Avsaknad av den personliga servicen

Fér mycket reklam

Sakerhet

Avstar fran svaret

Strategisk ledning baserad pa dataanvandning
Affarside / Koncept

Genomtankta val av produkter
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2oooooogad

Odmjukhet mot kunder / klienter
Satsning pa ny teknik

Kannedom om lagstiftning och regler
Trovardighet
Foérandringsbenagenhet / flexibilitet
Kontakter

Kunskap / erfarenhet inom branschen

Avstar fran svaret

Vilka dr de storsta svarigheter som kan uppsta vid starten av sma féretag inom e-
handel?

93

DO 0 0 0 0 0000

I
11)

ﬁwww§f1—|—|—|—|—|—|—|

) »

Finansiering inklusive kredit

Transportkostnader

Distributions tider och osékerhet

Konkurrens

Otydliga regler

Mangden av olika rutiner och regler vid handel fran utlandet
Annorlunda tankesatt i andra EU-lander

Avstar fran svaret

r du planer pa att starta eget inom de nirmaste 12 manaders perioden?

ja
nej
vet gj

Avstar fran svaret

du skulle starta eget Internet foretag - vilken bransch skulle du satsa pa?
Konsultféretag

Transport

Service
Produktion
Utvecklings arbete
Utbildning

Handel

Vet ]

Annat alternativ |

Avstar fran svaret

Hur bedémer du generellt de hittills képta produkter Online med hénsyn till
distribution (leveranstid, godshantering m.m)?

I
I
I

Mycket bra
bra

lagom
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C  daligt
T Vet gj
¢ Avstar fran svaret

12)
Tycker du att "mobilt Internet” anvdndning dr nédvindig for e-handel?

[~ Ja

[~ Nej

[T Vetgj

[~ Avtar fran svaret

13)
Vilka faktorer vid ev "mobilt Internet" d&r nddvéndiga for e-handel - tycker du?

Oberoendet av tid plats

Tillgédnglighet dygnet runt

Tillgang till e-mails funktioner oberoende av tid och plats
Oversikt pa Onlinebetalningar

Oversikt pa Onlinebestaliningar

Oversikt pa lager status Online

Andra méjligheter

Vet ]

Avstar fran svaret

14) =
Hur beddmer du generellt de hittills kopta produkter Online med hénsyn till
bemétandet?

I Y Y I B R

gradvis skala fran 1=daligt tills 5=jittebra.
1C 20C 30C 4¢C 5C
15) =

Hur beddmer du generellt de hittills kopta produkter Online med hénsyn till
distribution (leveranstid, godshantering m.m)?

gradvis skala fran 1=daligt tills 5=jattebra.
1¢C 2¢C 3C 4C 5C
16) =

Hur beddmer du generellt de hittills kopta produkter Online med hédnsyn till pris
och kvalité?

gradvis skala fran 1=daligt tills 5=jdttebra
1C 2C 3C 4¢C 50C

17) =
Hur uppfattade du enkdtundersdkningen som helhet?

gradvis skala fran 1=daligt tills 5=jattebra
10 20 3¢C 4¢C 5C

@)Obs! Dina personuppgifter gar INTE att relatera till dina svar! Las mer »

Skicka | proof
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8.2) Intervjuer

Har presenteras intervjufragorna i sin originalform. Intervjuer finns aven i digitala ljudfiler. Det

forsta frageformularet &r till e-foretagare foljt av transportbolag.

2 GOTEBORGS
UNIVERSITET

En intervjuundersokning som grund for en uppsats
inom Informatik med e-handel i synnerhet

Intervju: 3 faser
Fas 1 Varfor: (syfte) Klargdra hur viil transportbolag tar hinsyn till specifikt

smdforetagares Onlineldsningar.
Fas 2 Pd vilket sitt? Klargira hur e-foretag uppfattar svirigheter/mdajligheter med

transporter/Aransportbolag.
Fas 3 Hur: (anvinda ritt metodik for att fanga in syftet)

B fOretQpare. soov s et osdies oo s i s B S S i S R G B S S RS

Inledande fragor:
1) Vilken {ir din tjlinst/arbetsuppgift?

2) (Beskriv din karriiir? (Utbildning och arbetsliv i korta drag))

3) Beskriv din vardag? Vilka typer av uppgifter/aktiviteter ir mest frekventa?

4) Hur ofta anviinder du Internet och Onlinetjinster i ditt arbete?
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Direkta fragor om det som eftersoks:

Ledning:

5) Vilka egenskaper hos dig som ledare/foretagare iir viktiga?

6) Kommer dina kunskaper fran praktisk erfarenhet eller utbildning?

7) Hur viktigt ir ledarskap for effektiviteten i foretaget?

8) I'T/IS strategi: Informationsbaserad eller verksamhetsbaserad?

FE-handel:

9) Ser du e-handel som en strategi for tillviixt?

10) Vad vill du att e-handel skall kunna gira for ditt foretag?
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11) Vad fick dig att bli 6vertygad att satsa pi on-line?

13) Beskriv kortfattat din transportlosning for ditt féretag?

14) Vilka typer av problem ir forekommande i Online-verksamhet/
Transportverksamhet?

15) Vad far man inte missa med inférandet av e-handel? far missa?

16) Vad anser du man maste ha fér kompetens for att driva e-handel?

17) Vilka visioner har ni om e-handels-foretagens tillvixtméjligheter och forhinder?

Y5 ]
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Avslutande fragor: kryssa i fragor + forklaring

Kryssa i frigor: e foretagare

1. Vilka tjinster nedan anser ni kunna erbjuda till era kunder?

-

OO a0

OO OoOa

Tillganglighet
Lattnavigering
Brett sortiment

Pris
Kvalité

Produktinformation

Betalningssystem

Andra férdelar I

Avstar fran svaret

2 .Vilka problem upplever/tror ni att kunder klagar frimst pa?

OOoOoOooOoogooaQ

Svart navigerat / langsam uppladdning /ologiska lankar
Distribution (tid, pris, hantering av gods)

Leveranstid

Pris

Kvalité

Avsaknad av den personliga servicen

For mycket reklam

Sakerhet

Avstar fran svaret
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3. Vilka egenskaper &r viktiga for sma féretagare inom Internethandel?

OOOoOoooooooQan

Strategisk ledning baserad pa dataanvéndning
Affarside / Koncept

Gencmtankta val av produkter

Odmjukhet mot kunder / klienter

Satsning pa ny teknik

Kéannedom om lagstiftning och regler
Trovardighet

Férandringsbenagenhet / flexibilitet

Kontakter

Kunskap / erfarenhet inom branschen

Avstar fran svaret

4. Vilka ar de storsta svarigheter som kan uppsta vid starten av sma féretag inom e-
handel?

.

OOOoOoooa

Finansiering inklusive kredit

Transportkostnader

Distributions tider och osakerhet

Konkurrens

Otydliga regler

Mangden av olika rutiner och regler vid handel fran utlandet
Annorlunda tankesétt i andra EU-lander

Avstar fran svaret
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5. Vad anser du att transportbolagen kan erbjuda for standard med hénsyn ftill
distribution (leveranstid, godshantering m.m)?

Mycket bra
bra

lagom
déligt

Vet gj

30 0 D00

Avstar fran svaret

6. Tycker du att "mobilt Internet” anvandning ar nodvandig for e-handel?

Ja
Nej

Vet gj

oGS S

Avstar fran svaret

7. Vilka faktorer vid ev "mobilt Internet” ar nédvandiga for e-handel - tycker du?

Oberoendet av tid plats

Tillganglighet dygnet runt

Tillgang till e-mails funktioner oberoende av tid och plats
Oversikt pa Onlinebetalningar

Oversikt pa Onlinebestaliningar

Oversikt pa lager status Online

Andra mdjligheter

Vet gj

OOOoOoOoooaoano

Avstar fran svaret

Tack for din medverkan!
PO och Adam
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.8 GOTEBORGS
7 UNIVERSITET

En intervjuundersokning som grund for en uppsats
inom Informatik med e-handel i synnerhet

Intervju: 3 faser

Varfor: (syfte)

Fas 1 Klargéra hur viil transportbolag tar hiinsyn till specifikt smdfiretagares
Onlineldsningar.

Pa vilket siitt?

Fas 2 Klargira hur e-foretag uppfattar svdrigheter/mdjligheter med

transpotrter/transportbolag.
Fas 3 Hur: (anviinda rdtt metodik for att fdnga in syftet)

Eransportholfg:: oo can L oacna s L aianain L ins se ot s L enL Bet L e s

Inledande fragor:

1) Vilken ir din tjinst/arbetsuppgift?

2) (Beskriv din karriir? (Utbildning och arbetsliv i korta drag))

3) Beskriv din vardag? Vilka typer av uppgifter/aktiviteter ir mest frekventa?

4) Hur ofta anviinder du Internet och Onlinetjinster i ditt arbete?
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Direkta fragor om det som eftersiks:

Transportlosning:

5) Anser ni att ni kan leverera transportlésningar till smaforetagares
transportbehov?

6) Beskriv kortfattat er transportlosning for smaforetagare?

7) Vilka typer av problem iir forekommande i transportsbranschen relaterat
elektronisk handelsverksamhet?

E-handel:

8) Hur fingar ni in smaféretagares behov/krav/situation for att erbjuda
losningar?

9) Hur jobbar ni for att behilla smaféretagarna som kunder?
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Ledning:

10) I'T/IS strategi: Informationsbaserad eller verksamhetsbaserad transportlésning
till kunden?

Avslutande fragor / Kryssa i frigor: Transportbolag

11) Vilka tjinster nedan anser ni kunna stidja smaforetagares Onlinelosning med si
smaforetagaren kan erbjuda detta till sina kunder?

1

Tillganglighet
Lattnavigering
Brett sortiment
Pris

Kvalité
Produktinformation

Betalningssystem
Andra férdelar I

Avstar fran svaret

O OOoOooOoooaaQ

12 ) Vilka problem upplever/tror ni att smiforetagare klagar frimst pa?

~

Svart navigerat / langsam uppladdning /ologiska lankar
Distribution (tid, pris, hantering av gods)

Leveranstid

Pris

Kvalité

Avsaknad av den personliga servicen

Fér mycket reklam

Sakerhet

OOOoOooooan

Avstar fran svaret

Y5 ]
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13) Vilka egenskaper ar viktiga fér sma foretagare inom Internethandel?
Vad erbjuder ni av dessa?
Strategisk ledning baserad pa dataanvandning
Affarsidé / Koncept
Genomténkta val av produkter
Odmjukhet mot kunder / klienter
Satsning pa ny teknik
Kénnedom om lagstiftning och regler
Trovardighet
Foérandringsbenagenhet / flexibilitet
Kontakter

Kunskap / erfarenhet inom branschen

OOO0OOoOoOoooooogoao

Avstar fran svaret

14) Vilka &r de stérsta svarigheter som kan uppsta vid starten av sma féretag inom e-
handel?

Vilka uppfattar ni som de akuta problemen for smaféretagare?

Finansiering inklusive kredit

Transportkostnader

Distributions tider och osékerhet

Konkurrens

Otydliga regler

Mangden av olika rutiner och regler vid handel fran utlandet

Annorlunda tankeséatt i andra EU-lander

OOOoOoooao

Avstar fran svaret
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15) Vad anser ni leverera for distributionsstandard till en smaforetagare och
dennes Onlinelésning?

Mycket bra

Bra

Lagom

Daligt

Vet g

20 00 00

Avstar fran svaret

16) Tycker du att "mobilt Internet" anvandning &r nédviéndig fér e-handel?

T Ja

[ Nej

[ Vet gj

r Avstar fran svaret

Vet gj

17) Vilka faktorer vid ev. "mobilt Internet” ar nédvandiga for e-handel - tycker du?

[T Oberoendet av tid plats

Tillganglighet dygnet runt

Tillgang till e-mails funktioner oberoende av tid och plats
Oversikt pa Onlinebetalningar

Oversikt pa Onlinebestaliningar

Oversikt pa lager status Online

Andra mdojligheter

Vet g

OOoOoOoonoag

Avstar fran svaret

Tack for din medverkan!
PO och Adam
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8.3) Intervju med entreprendren for den granskade entreprenaden

Utskrift fran intervjun genomford den 29 april 2005 i Goteborg
Intervjuare: PO
Respondent: Adam

Motto:
“Kunskap finns av tva slag. Antingen kan vi amnet eller s kan vi hitta informationen om amnet.”
- Samuel Johnson. T. Sandstrém. (2001) Visdomsord...s.120.Smedjebacken 2001

Inledande Fragor:

Vilken &r din tjanst/arbetsuppgift?
Jag ar ledare, strateg, bokforare, inkopare, saljare, tekniskservice, marknadsforare, kontaktperson,
sekreterare, packningsspecialist, radgivare och konsult inom min nisch m.m.

Beskriv din karriar? (Utbildning och arbetsliv i korta drag)

Jag startade mitt forsta foretag direkt efter Ester Mossesons Gymnasiet - Restauranglinjen nér jag
fyllde 19. Mitt foretag var ett HB i centrala Goteborg. Efter forséljning av min rorelse arbetade
jag pa nagra anrika restauranger (New Yaki och Valand) i Goteborg som Sous chef, teamledare,
1-kock i ca. 15 ar. Efter det bodde jag nagra ar i New York och arbetade bl.a. pa Aquavit och
laste pa ALCC - American Language and Communication Centre. Efter hemkomst arbetade jag
pa restaurang Palace har i Goéteborg och pabdrjade min utbildning pa Informatik.

Beskriv din vardag? Vilka typer av uppgifter/aktiviteter ar mest frekventa?

Min vardag borjar med att starta datorn och svara pa e-mails, datorn ar igang nastan hela tiden
nar jag inte ar pa Informatik. Under tiden som jag laser eller skriver nat pa dator svarar jag pa e-
mails och mobilsamtal. Nar jag har lite tid over forsoker jag att uppdatera mig om vad som
hander pa automotive marknaden globalt.

Hur ofta anvander du Internet och Onlinetjanster i ditt arbete?
Datorn ar bredbanduppkopplad dygnet runt och jag anvander den vid olika tider pa dygnet.

Direkta fragor om det som eftersoks:

Ledning:

Vilka egenskaper hos dig som ledare/foretagare ar viktiga?

Engagemang, latt for samarbete med andra, trovardighet, flexibilitet, férandringsbendgenhet,
vinst ar inte enda malet, lamplig partner for samarbete. Jag ar en kdmpande humanist och
foresprakar stabila humana varderingar. Jag kan mina rattigheter och skyldigheter. Rattigheter
kan reduceras ibland av ekonomiska skél. De humanistiska axiomen &r att ménniskor har lika
varde och detta & min hogsta prioritering. Val av en medveten strategi &r att vanda upp och ned,
att skapa en modernare rorelse genom ett nytt uttryckssatt, en ”cool movement” tex. ett sprak
inom bilstyling.

Kommer dina kunskaper fran praktisk erfarenhet eller utbildning?

Mina kunskaper utgar fran mina universitet. Jag har associationer till Maxim Gorkis roman
”Mina Universitet” om ett hart arbete. Man maste ocksa ha en solid uthildning samt utveckla sig
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hela tiden genom lasning, observationer, logisk tankande, memorering, nyfikenhet och stkandet
av nya vagar och optimala lésningar.

Hur viktigt ar ledarskap for effektiviteten i foretaget?

Ledarskap ar bade Alfa och Omega for effektiviteten i foretaget dvs. att det ar ett villkor sine qua
non for rorelsens Gverlevnad och sd smaningom expansion. Ett extremt exempel pa dalig
ledarskap som resulterade i ett av de storsta koncernfall & den amerikanska Evrons 6de.
Inkompetens pa nykopta doman och dalig ledning orsakade denna undergdng. Jag tillampar ett
ledarskap grundat pa mjuk monism med Churchmans och Ackoffs synsatt. Denna filosofi
prefererar kognitivformaga, drivkraft, rattskansla m.m. Jag hanvisar till Magoulas & Pessi
kurshok. Checkland klassificerar systemtankandets olika dimensioner i forhallande till 1S-
paradigm. Den mjuka systemtédnkandet det sk. systeminfologiska paradigmet tilltalar mig mest.
Detta paradigm foresprakas av Borje Langefors. Hér betonas en idérik informationséverforing
mellan ledaren och de presumtiva kunderna till entreprenaden i avsikten att studera kundernas
krav, forvantningar och de framtida drémmarna. For detta behdvs det ett verktyg/metod for att fa
hjélp i processen att uppna malet enl. Bergenstjerna m.fl.

IT/IS strategi: Informationsbaserad eller verksamhetsbaserad?

Entreprenaden ar  verksamhetsbaserad dvs. den har inte en centralstyrning pa
informationslésningen. Den centrala databasen och servern finns inte. Alla databaser som
anvands ar sjalvstandiga. Det finns mojlighet att man utbyter information mellan dessa databaser.
Entreprenaden ar en organisation med affarsomraden under eget ansvar. Den hierarkiska
strukturen inom organisationen existerade aldrig och rorelsen &r nétverksbaserat. Kopplingen
mellan  informationssystem och  verksamheten &r forenklat. Det gemensamma
informationssystemet forutsatter att det & samma normer, principer och miljé6 mellan de olika
systemen i natverket.

E-handel:

Ser du e-handel som en strategi for tillvaxt?

Strategin betraktar jag som taktik eller tillvagagangssatt. Tillvaxt ar i sjalva verket framsteg,
progression, accession m.m. Valet av en passande strategi ar en avgorande faktor for tilltagande
pa marknaden. E-handelsstrategin ar ett satt att utnyttja informationsteknologin och e-handel for
att skapa forutsattningarna for framsteg.

Strategin kan delas upp i flera etapper som:

-skapa hemsida och ett namn pa Internet,

-organisationen bor skydda sina namn pa Internet,

-presentera sig pa nétet,

-visa urval av produkter och tjanster,

-utfora de flesta av transaktioner och bestéllningar till natet utan manuellt arbete,

-man kan implementera webbtjanster efter login system sa att konsument och affarssystem é&r
sammankopplade.

Vad vill du att e-handel skall kunna gora for ditt foretag?

E-handel mojliggor en snabb etablering pa marknaden oavsett granser och distans till
konsumenter. Den nystartade rorelsen kan utnyttja direktmarknadsféring. Denna mojlighet
innebdr att jag kan skapa en direktkommunikation med kunder och detta starker och stabiliserar
kundrelationer. Reklam av mina produkter kan nu aven riktas direkt till bestamda malgrupper.
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Inkdps,- och forsaljningsprocessen utfors via Internet och mobila tjanster. Dessa mojligheter
reflekteras i kostnadsbesparingar, flexibilitet och effektivitet.

Vad fick dig att bli 6vertygad att satsa pa on-line?

Det finns manga fordelar bade for e-handelsforetagaren och konsumenten. Man behoéver inte ha
ett stort startkapital och det ar mojligt att borja i en liten skala under uppbyggnadsskede. Det
kravs inte stora investeringar och kostnader i samband med butikslokaler. Lagerlokalen kan
placeras i en kallarlokal eller billig industrilokal. Lagerinredning kan vara ganska spartansk och
omfatta hyllor, data, Internetuppkoppling och avstéllningsytor utan sérskilda krav pa
lyxfaciliteter.

Hur viktigt ar ledarskap for effektiviteten i foretaget?

For att komplettera mina asikter vill jag tillagga att &ven om organisationen &r inte stor sa kravs
det vissa ledaregenskaper for att uppna framgang och oka effektiviteten. Sjalvdisciplin och
samarbetsanda samt édmjukhet &r viktiga faktorer. Dessa aspekter betonades dven under TV4
intervjun (dec. 2004) med Ingvar Kamprad.

Beskriv kortfattat din transportlésning for ditt foretag?

Vid kép av transporten maste man ta flera faktorer i beaktande. Inom Sverige koper
entreprenaden transportlosningar fran posten och bussgods. Vid inkdp av handelsvaror fran
Tyskland kdps transporten via leverantéren av handelsvaror. Det kan vara vagtransporter (lastbil),
jarnvag och luft. Entreprenaden koper dven transporttjanster fran DFDS, DHL, Schenker och
UPS. Vid transporter tillampas olika ansvarsomraden och kostnadsférdelning enl. géllande
transportklausuler. Har kan jag ndmna de mest tillampade avtalsklausuler for entreprenaden (Falk
(2002).

”-DAF- (Deliveret at Frontier)...named place” galler alla typer av frakt. Saljaren valjer
transportsétt och betalar fraktkostnader till en adress. Képaren tar over risken for godset vid
tullgransen. -citat ar inhamtat fran varan sammanstallning om generella klausuler for transport.

”-DDU- (Delivery Duty Unpaid)...named place of destination” géaller for alla typer av
transporter, Saljaren star for alla kostnader fram till Gverenskommen plats. Koparen bar
kostnaderna for importklareringen eller lossning, tull, VAT. ” - citat ar inhdmtat fran var
sammanstallning om generella klausuler for transport.

”-EXW — (Ex Works) — Fritt fabrik — innebar att saljaren uppfyller sina forpliktelser genom att
placera godset till koparens forfogande i sitt lager m.m. Vid avhamtningstidpunkten évergar
risken och ansvaret for godset pa koparen. Denna klausul definierar det minsta ansvaret pa
saljaren/leverantoren.” - citat dr inhamtat fran var sammanstallning om generella klausuler for
transport.

”’-FOB- (Free on Board) — Fritt ombord - tillampas ocksa vid sjo/flyg transporter och betyder att
saljaren/leverantoren lastar godset pa fartyget/flyget. Risken och kostnadsansvaret for varan laggs
pa koparen vid palastnings Gver fartygets reling.” -citat ar inhamtat fran var sammanstallning om
generella klausuler for transport.
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Vilka typer av problem &ar férekommande i Online-verksamhet?

Det finns olika grader av svarigheter och problem. Det forsta man tanker pa ar finansiering dvs.
kreditmajligheter. Vid etablering gar man genom den sk. mognadstrappan bestaende av flera steg.
Det forsta steget ar det informationsbehovet for att presentera och etablera sig pa marknaden.
Nasta steg ar att uppnd kommunikation med presumtiva kunder eftersom dessa kan skriva sina
asikter om produkter, lankar m.m. Nasta steg ar genomférandet av elektroniska transaktioner
genom produkt- och tjanstforséljning pa den globala marknaden. Transformationen reflekteras i
verksamhetsforandring och forvandling av processen till Onlineférankrad handel. Bade
procedurer och funktioner i verksamheten implementeras med den nya tekniken.

Hur viktigt ar ledarskap for effektiviteten i foretaget?

Jag vill tillagga att det vasentliga i ledarskap ar att 6ka effektivitetsvinster samt att na stabilitet,
bra varumarke, finansiell balans m.m. En strdvan &r att utnyttja maximalt Internets mojligheter
och tjanster.

Vad far man inte missa med inférandet av e-handel? far missa?

Jag tog hansyn till relevanta dimensioner vid inférande av e-handel. Dessa dimensioner &r enl.
foljande: bearbetning for att uppna ett starkt varumarke pa Internet, strategiskt ledarskap, styrning
grundad pa logiska l6sningar och beslutsprocesser, utférda och avslutade operationer, ansvar for
teknisk service efter utforda transaktioner, anvandning av den senaste tekniken samt samordnad
kommunikation. Ledarskap bor grundas pa beprovade affarsmodeller. Man kan och far missa
flexibilitet nar kunderna ar missnojda eller ifragasattande. Felaktig marknadsféring kan géra mer
skada an nytta. Tillampning av kreativitet kan hjalpa till att aterstélla begangna fel.

Vad anser du man maste ha for kompetens for att driva e-handel?

Val av lamplig strategi, kunskaper forst och frdmst inom ekonomi och juridik samt inom
branschen som man vill arbeta med &r de nédvéandiga kompetensfaktorer for att driva en e-handel.
Skapat fortroende ger konsumenternas tillgivenhet och lojalitet. De presumtiva kunderna har
mojligheter att vanda sig till konkurrenterna endast genom att klicka pd natet utan nagon
tidsinsats eller kostnader. Detta pavisar for foretagarna att det ar en nodvandighet att skapa olika
lampliga program samt varierande tjanster med kundservice och hovligt bemotande for att for att
fa kundens lojalitet.

Vilka visioner har ni om e-handelsfoéretagens tillvaxtmdjligheter och férhinder?
Tillvaxtmojligheter ar stora i mina framtidsvisioner. Teknisk utveckling med nya medel for
foretagarna och konsumenterna leder till obegransade mojligheter. I dagens materiella 6verflod
bor man skapa nya produkter och nya tjanster om vilka konsumenterna &r fortfarande inte
medvetna om som tex. Kldder som har inbyggda sensorer och undersoker hélsan ar redan ett
faktum. Tidsbanker dar valutan inte ar pengarna men det &r tid som kan sparas in och anvandas
pa andra omraden nar man utbyter gentjanster med varandra. Man maste skapa nya drommar och
nya behov hos kunderna. Minskade transportkostnader pga. nya och billigare branslen kan leda
till tillvaxt i alla lander. Massivt inforande av nya transporfarkoster vilka forflyttas bade i luft och
land (dessa ar redan pa prototypstadiet och kallas for Airscooter, Skycar. Det skapas en ny
luftinfrastruktur som forbereds redan av NASA. Exempel pa forhinder kan vara att nanoteknikens
studier (kolmolekyler och atomer vid tillverkning av datorchips manipuleras ) falsifieras. Dessa
forvantningar och resultat har bleknat bort med uppfinnarens Jan Hendriks Schon avsléjande.

106



