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Abstrakt

Den svenska e-handeln har varit etablerad i omkring 25 dr, med stor tillvixt fran millennieskiftet och
framat. De foretag som dr aktiva inom e-handeln har manga olika bakgrunder. Postorderforetag var nagra
av de tidiga aktorerna men idag &dr det dven vanligt att foretag forst skapar sig en e-handel for att sedan
Oppna en fysisk butik. En lang rad foretag har under arens gang kommit och gétt, rotationen pa vilka e-

butiker som ér populéra har stindigt fordndrats.

Viville fa en forstaelse for den svenska e-handeln, bade ur ett foretagsperspektiv och ur ett kundperspektiv.
Detta ledde till att vi tog reda pa vad som utmarker foretag, aktiva inom den svenska e-handeln genom en
multipel fallstudie. Vi insag att det vanligaste sdttet for foretagen att bemoéta kundkrav, var hur de anpassade
det tjansteutbud som de erbjuder. For att kunna besvara fragestdllningen har vi utifrdn teorier kring
affirsmodeller och relevanta begrepp, undersokt tolv foretag fordelade pa de tre storsta branscherna inom

kommersbaserad internethandel pa den svenska marknaden.

De fynd som gjorts i undersokningen pekar pa en homogenitet bland de tjanster som e-handlarna erbjuder,

men att branscherna utmarker sig gentemot varandra.

Nyckelord: Svensk e-handel, detaljhandel, multipel fallstudie, tjansteutbud



Abstract

The Swedish e-commerce has been established for about 25 years, with strong growth from the millennium
onwards. The companies that are active within it has many different backgrounds. Mail order companies
were some of the early adaptors but today it is also common for companies to first create the e-commerce
part of the business, before opening a store. A long list of companies has over the years come and gone, the

rotation of the e-shops that are popular have constantly changed. We asked ourselves why.

We wanted to get an understanding of the Swedish e-commerce, both from a business perspective and from
a customer perspective. This resulted in that we found out what distinguishes companies, active in the
Swedish e-commerce through a multiple case study. We realized that the most common way for companies
to respond to customer demands, was how they adapted the range of services they offer. To answer the
research question, we have used theories about business models, relevant concepts and explored twelve

companies spread over the three largest industries within Internet-based commerce in the Swedish market.

The findings from the study indicate a homogeneity among the services that e-retailers are offering, but also

that industries differ compared to one another.

Keywords: Swedish e-commerce, retail e-commerce, multiple case study, service offerings
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1 Introduktion

I detta kapitel presenteras bakgrund och problemomrade som en inledning for det syfte och den
fragestdllning som sedan formuleras. Kapitlet avslutas med avgrinsningar som beskriver vilka
stallningstaganden som initialt har tagits tillsammans med disposition som dmnar att ge ldsaren en
forstaelse for arbetets uppbyggnad.

1.1 Bakgrund

E-handel har funnits i olika former sedan tidigt 70-tal, men det var forst efter att sdkrare
transaktionsprotokoll lanserats och i storre utstrackning borjat att anvdndas i slutet pa 90-talet som e-
handeln verkligen borjade ta fart (Nagaty, 2010).

I takt med att e-handeln har 6kat har logistikforetag (Posten, DHL, Schenker, Bring m.fl.) varit tvungna till
att anpassa sina verksamheter for att kunna hantera de nya kraven som medforts av den 6kade handeln pa
internet. Logistiken har varit tvungen att konstant utvecklas for att f6lja de kundkrav som stélls i och med
den nya digitala ekonomin (Ericsson, 2000). Det handlar da framst om integration av system och att
information om bestéllningar skall kunna hanteras pa ett effektivt sitt. Detta stodjs av Radmark (2009), han
pastar att om logistiken och dess informationsflode inte dr optimerat kommer det att leda till stora problem
for e-handelsprocessen.

Att konsumera gors inte bara for nytta, det dr dven ett noje for ménga. Enligt Konsumtionsrapporten 2013,
en rapport som ges ut av Handelshogskolan vid Goteborgs universitet, 6kade konsumtionsvolymen med 25
% mellan 2002 och 2012, och handeln har enligt samma rapport 6kat med 2,2 procent i snitt under samma
intervall. En 6kning gar dven att se i e-handeln, enligt DIBS érliga rapport Svensk e-handel 2013 har antalet
kop per person online 6kat med ca 30,6 % sedan 2010.

En anledning till att var konsumtion okat dr att utbudet har blivit storre och tillgdngligheten har 6kat. Da
vi tidigare hade en eller tva produkter att vélja mellan har vi nu varenda produkt tillgédnglig pa den globala
marknaden. Utan begransningen av hyllmeter kan ett enormt antal varor visas upp (Anderson, 2009). En
webbutik dr aldrig stangd och det ér oftast langre till den fysiska butiken én till datorn. De flesta webbutiker
ger ocksa enkelt en god 6verblick 6ver utbudet. Detta tillsammans med prisjamforelser och mojligheten att
lisa omdomen samt mojligheten att ge produkter betyg har forandrat hur vi handlar (Radmark, 2009).

Foretag har varit olika snabba pa att anamma den nya tekniken och de mojligheter som medforts med den.
Overgéngen har inte skett utan motstridigheter och under 4rens lopp har bade banker och privatpersoner
varit bekymrade 6ver sdkerheten ndr man handlar 6ver internet. Men hittills har de flesta problem atgérdats
och i dagslaget dr ndsta steg enligt manga att mobilanpassa sina webbsidor sa att det blir enklare och
effektivare for kunder att kopa via smartphones och surfplattor (PostNord, 2013).



1.2 Problemomrade

E-handeln har de senaste 25 aren vixt storartat runt om i virlden och inte minst i Sverige. Arligen gors det
manga rapporter som behandlar forsiljningssiffror for e-handeln, och korta redogorelser for strategiska val
som foretag gor, aterfinns oftast i tidningsartiklar. Men det saknas i dagsldget rapporter som redogor for
hur féretag anpassat sig till kundkrav, denna kunskapslucka dmnar vi att undersoka.

Uppsatsen kommer att resultera i en beskrivning samt diskussion kring det insamlade materialet och
presenteras med en deskriptiv ansats som sammanfattar den aktuella situationen hos ett antal utvalda
foretag aktiva inom e-handel i Sverige.

Vi tanker oss att rapporten skall kunna anvéindas av forskare som dmnar att forska pa mer specifika fragor
inom e-handel men som behdver underlag. Vi kan dven se en anvandning for foretag som syftar till att
antingen ge sig in i e-handeln eller 6ka andelen av verksamheten som sker online.

1.3 Syfte & Fragestdllning

Syftet med vért arbete dr att fa en fOrstdelse for den svenska e-handeln, bade ur ett foretags- och
kundperspektiv. For att kunna skapa en forstaelse for amnet staller vi oss fragan:
Hur anvénds tjanster av foretag for att differentiera sin e-handel och beméta kundkrav?

Denna fragestillning mynnar ut i ett arbete som presenterar undersokta foretags e-handel och krav fran
kunder, framtagna enligt ett ramverk vi skapar ur befintlig teori och aktuella begrepp.

1.4 Avgransningar

Arbetet kommer att fokusera pa den delen av e-handel som kallas business-to-consumer (B2C), det vill sidga
transaktioner som sker mellan foretag och kund, till skillnad fran transaktioner mellan tva eller flera foretag.
Vi har dven valt att titta pa specifikt den del som kallas detaljhandeln, alltsa utbyte av fysiska varor mellan
ett foretag och privatpersoner. Anledningen till denna avgrinsning ér for att géra omfanget mer hanterligt
i mén av den tid vi har till vart forfogande. Detaljhandel kommer i arbetet att anvdndas synonymt med
kommers.

1.5 Disposition

Uppsatsens uppldgg dmnar till att forst presentera teorin i kapitel 2, med avstamp i utvecklingen av e-handel
for att sedan ga vidare med att forklara relevanta begrepp samt teori kring hur foretag kan skapa och leverera
virde gentemot kunder. Kapitlet avslutas med ett ramverk som samlar de viktigaste delarna fran teorin,
samt forklarar vad det innehaller. I kapitel 3 redogor vi for hur vi har samlat in datan, hur vi kommer att
genomfora en multipel fallstudie med utgdng i ramverket, samt motiverar de val vi gjort. I kapitel 4
presenteras de foretag vars e-handel undersoks i den multipla fallstudien. Undersokningen av
fallstudieobjekten presenteras sedan i kapitel 5. I kapitel 6 diskuteras de fynd som gjorts i kapitel 5 utifran
teorier och egna resonemang. Sedan avslutas arbetet i kapitel 7 med slutsatser som kan dras fran de
resonemang som forts, tillsammans med rekommendationer for vidare forskning.



2 Teori

For att kunna genomfora jamforelser mellan olika e-handelsforetag har det varit nodvandigt att belysa ett
antal begrepp och teorier. Dessa begrepp och teorier kondenseras i slutet av detta kapitel till ett teoretiskt
ramverk. Det teoretiska ramverket star sedan fér grunden och utgangspunkten f6r undersékningen som
presenteras i kapitel 5 Resultat.

2.1 E-handel

E-handel innebér processen att kopa, sélja eller byta produkter eller tjanster med hjilp av datorndtverk
sasom internet (Jennex, Amoroso & Adelakun, 2004). Inom e-handeln finns det i sin tur en del olika
affarsplaner, tva av de vanligaste dr business-to-business (B2B) och business-to-consumer (B2C).

Det finns dven en del olika sétt att implementera e-handel i foretaget, det kan ske valdigt enkelt med enbart
marknadsforing online eller mer avancerat och vara den grund foretaget bygger sin verksamhet pa. Nedan
forklaras tre olika delar inom e-handel.

2.1.1 E-presence

Foretags forsta steg i anammandet av internet kan ofta beskrivas med termen e-presence (sv. e-nérvaro).
Detta begrepp syftar till att foretag da anvander sig av internet for att marknadsfora sig sjdlva, sina produkter
och tjanster eller bara delge information. Vilket dven kan leda till viss tvdvigskommunikation, i syften som
kundtjanst och besvarandet av fragor (Ericsson, 2000). Detta kan ske genom enklare hemsidor som fungerar
som informationspelare, webbgréanssnitt som stodjer mailkorrespondans och annonsering hos tredjeparter
eller genom sociala medier vilket blir mer och mer vanligt. Enligt Statistiska Centralbyrans (SCB) rapport
Foretagens anvindning av IT 2013 sa dr det ndstan hilften av de svenska foretagen som anviander sig av
sociala nétverk i olika syften, bland annat for att stirka varumarket, marknadsfora sig eller att ta del av
kunders asikter (SCB, 2013). Sociala néitverk har alltsa blivit det verktyg som foretag anvinder sig av for att
skapa sig e-presence och kan pastas vara en bidragande faktor till att foretag okar sin tillgdnglighet gentemot
kunder.

Termen e-presence kan darmed pastas ha tva inneborder i dagslaget; (1) foretag som majliggér nagon form
av informationsdelning via internet och (2) foretag som anvénder sig av sociala ndtverk som ytterligare en
plattform att finnas tillgdngliga pa.

2.1.2 E-commerce

E-commerce kan ses som ndsta dimension i utvecklingen av e-handeln efter e-presence. E-commerce
innebdr att foretagen gor det majligt att genomfora transaktioner, vilket leder till att kunder kan inhandla
produkter digitalt (Ericsson, 2000). Har handlar det alltsd om att foretag kan ta emot bestillningar via en
webbplats, nagot som vart femte svenskt foretag med 10 anstéllda eller fler, har gjort nagon gang (SCB,
2013).



E-commerce kan dock ses som mer @n bara elektronisk handel. Det handlar om alla typer av transaktioner
mellan ett foretag och en tredjepart, sa begreppet kan dven innefatta informationstransaktioner som sker
innan eller efter kopet. Men det innebér dven att e-presence dr en del av e-commerce dé dven utbytet av
information mellan foretaget och dess kunder kan ses som en transaktion (Chaffey, 2009).

2.1.3 E-business

Om man gar upp ytterligare en dimension okar graden av integrationen mellan foretaget och dess
informationssystem till vad som kallas for e-business. Chaffey (2009, s13) definierar begreppet enligt
foljande: "Alla elektroniskt formedlade informationsutbyten, bade inom en organisation och med externa
intressenter som stodjer alla olika affdrsprocesser.”

Ericsson (2000) havdar att det &r viktigt for foretagen att genomfora mer djupgaende fordndringar for att
kunna nyttja mojligheterna som internet skapar pa ett battre satt. Han menar att infrastrukturen maste
fordndras s att den bittre stodjer den nya forsiljningskanalen samt att integration och automatisering av
processer dr tva nyckelaspekter for att lyckas med denna transformering (Ericsson, 2000).

2.2 E-handeln i Sverige

Internetforsdljningen i Sverige har 6kat kraftigt de senaste dren och omséttningen 6kade med 5,4 miljarder
bara mellan 2012 och 2013. E-handeln utgér 6 procent av den totala forsdljningen inom detaljhandeln i
Sverige och de fysiska butikerna dr fortfarande de som star for den absolut storsta delen av all forsaljning i
Sverige (PostNord, 2013).

De kategorier for branscher som vi kommer att anvdnda i detta arbete &r tagna ifrdn rapporten Svensk E-
handel 2013 publicerad av DIBS Payment Services. Vi bedomer att denna rapport ér vdl genomford och
gjord av ett tillforlitligt foretag som definierat dessa branscher och innehéllande produkter pa ett gediget
satt. Branscherna dr uppdelade enligt foljande:

Elektronik - Tv, stereo, mobiltelefoner, kameror etc.

Forbrukningsvaror - Mat, dryck, toalettpapper etc.

Heminredning - Mobler, verktyg, glas och porslin, véxter, etc.
Resetjédnster - Taxi, buss, flyg, hotell etc.

Media - Appar, musik, bocker etc.

Kldder och skor - Klader, skor, smycken, friluftsprodukter etc.
Halsoprodukter - Parfym, mediciner, hdlsoprodukter, homeopati etc.
Tjanster - Forsakringar, telefoni, finans, sjukvard, myndighetstjanster etc.
Annat - produkter som ej faller inom ramarna for ovanstaende

(DIBS, 2013)

Av tydlighetskédl kommer branschen Media hadanefter att benamnas som Bdcker och Media.
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Figur 1 - Branschernas andel av den totala e-handeln, bild tagen fran DIBS 2013

I figuren ovan, hamtad fran rapporten Svensk E-handel 2013, visas en sammanstdllning av den totala
forsiljningen online uppdelad i specificerade branscher. Overligset storst andel tillfaller kategorin
Resetjdnster som star for nastan en tredjedel av den svenska e-handeln under 2013, foljt av Elektronik pa 13
% och Kldider och skor pa 12 %.

Det har skett en del nya satsningar de senaste aren bade fran rena e-handelsforetag men ocksa fran mer
traditionella foretag. E-handelsforetagen har i manga fall etablerat fysiska butiker och pa andra sidan har
de storre kladbutikerna gjort storre satsningar pa sin e-handel. Detta for att finnas i s& manga
forséljningskanaler som mojligt och pé sa sitt fanga upp fler kunder (PostNord, 2013), detta kallas ibland
for multichannel och dr ett begrepp som forklaras mer ingaende nedan.

Enligt E-barometern Q4 (PostNord, 2013) dr ndsta steg for manga handlare att implementera mobila
16sningar for handel, samtidigt sdger rapporten fran kvartal tva (PostNord, 2013) att bara 3 av 10 foretag
har mobilanpassat sin hemsida. En del foretag har redan genomfort en sadan satsning genom att integrera
sina forsdljningskanaler sa att alla erbjuder samma varor och tjanster. Detta medfor att en kund exempelvis
kan ldgga undan en vara via mobilsidan och sedan hdmta den i en fysisk affir, ett exempel pa detta ar MQ
(Radmark, 2009), se begreppet omnichannel nedan.

Det finns flera anledningar till varfor e-handeln gér sa bra som den gor. Rddmark (2009) hivdar att nagra
av de storsta anledningarna till att e-handeln gar sé bra ér att priset, tillgdngligheten och utbudet (tack vare
the long tail som forklaras utforligt nedan) overtréffar den som finns i den vanliga handeln. Samtidigt har
det idag har blivit enklare att betala, returnera och byta varor som man inte dr n6jd med och branschen
arbetar hela tiden med den faktor som har varit den storsta bromsklossen for utvecklingen, tillit och
sdkerhet.



2.3 The long tail

Anderson (2009) havdar att det gar att sdlja laga kvantiteter av en stor méngd varor pa grund av internets
utveckling som e-handelsplats. Dé vi tidigare hade begransat med hyllplatser i affirerna, begrdnsat med Tv-
kanaler och begrinsat med lagerutrymme kunde endast ett antal varor visas upp vid en viss tidpunkt.
Genom billig datalagring kan kunderna fa tillgang till ett enormt utbud. Konsumtionen har gétt fran att
begrinsas av vad som erbjuds i den lokala affdren till att i princip alla nischer séljer. Anderson (2009) fann
genom analys av forséljningssiffror hos flera stora internetforséljare att i princip vad som dn laggs ut till
forséljning online kommer tillslut att hitta en kopare. Uttrycket “The Long Tail” kommer frén statistiken
dar en kurva har ett “huvud” (det vill sédga stor forsdljning av ett fatal varor) och en mycket langre “svans”
(ett stort antal produkter som séljer i sma kvantiteter). De kanske inte sdljer mycket men de séljer och laggs
sedan dessa varor ihop utgér de tillsammans en stor del av forséljningen.

The New Marketplace

Popularity

Long Tail

Products

Figur 2 - Kalla: www.thelongtail.com [2014-04-15]

De tre huvudfynd som Anderson (2009) presenterar &r:

1. “Svansen som representerar den tillgingliga mangden variation dr storre dn vad man tidigare trodde
2. “Svansen gar nu att komma at ekonomiskt, det gar att sélja nisch produkter och tjdna pengar pa det”
3. “Alla dessa nischer aggregerade utgor en storre marknad dn vad man tidigare trodde”

»



2.4 Web 2.0

Wirtz, Mory & Piehler (2014) beskriver hur begreppet uppkom i flera artiklar i slutet av 2003 och i borjan
av 2004, men att begreppet slutligen definierades av O’Reilly 2005. Web 2.0 innebar aldrig att internet skulle
uppgraderas eller att komponenter skulle bytas ut, det innebir istéllet en férandring i hur webbsidor skapas
och anvénds.

O’Reilly (2007, s36-37) beskriver kdrnan i Web 2.0 som:

® tjinster, inte paketerad programvara, med kostnadseffektiv skalbarhet,

® kontroll 6ver unika, svardterskapade datakdillor som blir rikare ju fler mdnniskor som anvinder dem,
o fortroendefulla anvindare som medutvecklare,

e anvinda den kollektiva intelligensen hos anvindarna,

o utnyttja “the long tail” genom sjilvbetjining,

® programvara 6ver nivin for en enda enhet,

® litta anvindargranssnitt, utvecklingsmodeller, och foretagsmodeller.

Wirtz et al. (2014) beskriver begreppet som nagot oprecist som har definitioner som skiljer sig at beroende
pa vem man pratar med. Vad forfattarna vidare konstaterar dr att beskrivningarna oftast innehaller
begreppen plattform, ndtverk och samverkan/delaktighet.

2.5 Affarsmodeller

En affirsmodell beskriver den logiska grunden for hur en organisation skapar, levererar, och tillvaratar
viarde (Osterwalder & Pigneur, 2010). Affirsmodeller brukar generellt sett inte beskriva hur ett foretag
kommer att uppnd sina mal utan detta beskrivs oftast i foretagets affdrsstrategi (Papazoglou & Ribbers,
2009). Nedan tas relevanta modeller upp for att ge ldsaren en grundforstielse for de teorier vi senare
kommer att arbeta med.

2.5.14C

Wirtz (2010) har undersokt affairsmodeller specifika for B2C, och identifierat fyra basala affairsmodeller som
tillsammans kan beskriva de vanligaste affirsmodellerna som anviands inom e-handel. Han delar upp
affirsmodellerna efter vad det dr som fOretagen erbjuder sina kunder och kallar modellen “4C-Net-
Business-Model typology” (Wirtz, 2010). De fyra C som han identifierat dr, Content (innehall), Commerce
(kommers), Context (kontext) och Connection (kontakt). Denna modell dr 6vergripande och utifran dessa
fyra kategorier dr det majligt att beskriva storre delen av de olika typer av transaktioner som sker i e-
handeln.



Content - Denna affarsmodell bestar av insamlande, kategorisering och sortering av information och sedan
forsédljningen av informationen genom internetplattformar. Vardet som finns i denna modell skapas genom
att sdlja skraddarsydd information genom prenumeration, reklam och forséljning av l6snummer/tjénster.

Commerce - Hir handlar det istdllet om att understddja transaktioner som sker online. Detta kan goras
genom att uppritthalla en plattform dér transaktioner kan ske. Denna modell kan generera intakter genom
provision eller genom direktforséljning.

Context - En modell som hanterar aggregering och processering av information. Viardet som finns i denna
modell ligger i den minskade komplexiteten i informationen som siljs och intékter gors frimst genom
reklam.

Connection - En modell som kapitaliserar pa att forse foretag med plattformar for informationsutbyte 6ver
internet. Denna kan delas upp i interna ndtverk och sammankoppling av olika foretagsnitverk. Intakterna
kommer i denna modell framst ifran reklam, prenumerationer och datavolymskostnader (Wirtz et al.,
2014).

2.5.24Cien Web 2.0 kontext

Wirtz et al. (2014) identifierar &ven andra faktorer som spelar roll for affdirsmodeller i och med den gradvisa
overgangen som skett till Web 2.0. Faktorerna listas nedan, fritt Oversatta, med sina tillhorande
underomraden.

Social networking

Social tillit
e Avser fortroende till anvindaren i 6msesidiga samspel som bygger pa delaktighet och gemensam
kontroll.

Social identitet
e Avser byggandet av en image genom medlemskap i sociala grupper pé internet, som syftar till att
starka sociala band och bidra till sjalvforverkligande.
Electronic word of mouth (férklaras vidare under rubrik 2.8)
e Avser informell 6verforing av information mellan olika aktorer via internet-applikationer.
Kundkraft
e Avser det okande inflytandet av konsumenternas asikter i beslutsfattandet hos foretag.



Interaction orientation
Kundfokus
e Anger det centrala i verksamheten ur kundens perspektiv. Detta innebédr organisatoriska
férandringsprocesser som sker for att férenkla kundinteraktionen.
Interaktionskonfiguration
e Avser interaktionsmojligheter i ett foretag och hur dessa ar uppbyggda.
Kundsvar
e Avser ett foretags formdga att utfora dialog med kunder.
Kooperativt virdeskapande
e Avser ett foretags formaga att integrera kunden i affdrstransaktioner som en jambordig partner.

User-added value

Anvindargenererat innehall
e Syftar till anvidndargenererat innehall av olika slag som kan anvdndas som information eller som
underhallning.
Anvindargenererad kreativitet
e Avser feedback fran anvdndarna for att forbéttra affarsprocesser, tjiansteutbud och organisationen.
Anvindargenererad innovation
e Avser innovationsprocesser utanfor foretaget, som ér relaterade till foretagets tjansteutbud
Anvindargenererade intdkter/kontakter
e Syftar till en 6kning och optimering av tjansteutbudet hos ett foretag genom att lata anvindare vara
delaktiga som vdrdeskapare, med hjdlp av en plattform.

Customization/Personalization
Personlig anpassning
e Avser mojligheten att skriaddarsy internetutbudet for att moéta specifika behov och 6nskemal hos
anvindaren.
Gruppanpassning
e Avser anpassningsmdjligheten av internettjinster till grupper.
Social anpassning
e Avser tjansteutbud pa internet som anvénds for att representera medlemskap i sociala grupper.



De menar att dessa fyra faktorer (med sina underomraden) kan addera ytterligare virde till de fyra

affirsmodellerna, men att de olika affirsmodellerna paverkas i olika grad av Web 2.0 faktorerna.

Web-2.0-facto
¢ oo . . Interaction User-added Customization /
Social networking . . R
, orientation value personalization
Business models
* Value offering + Value generation + Sourcing + Value offering
model model model model
Content ? . Distribution > Distribution . Value offering .. Distribution
model model model model
* Value offering * Value generation * Sourcing * Value offering
» model / model model model
Commerce * Distribution 9 * Distribution L Value offering > » Distribution
model model model model
* Value generation + Sourcing + Value offering
. * Value offering a  Mmodel model model
Context ) model + Distribution > . Value offering $ Distribution
model model model
* Value generation + Sourcing * Value offering
] - * Value offering , model model y model
Connection 9 model L Distribution L Value offering LI Distribution
model model model
Explanation: ) No effect ™ Low effect D Moderate effect o High effect @ Very high effect

Figur 3 - Wirtz et al. (2014), s758

Effekten av anvdndandet av social networking beskrivs ha en ldg paverkan pd foretag inriktade pa
kommersbaserat vardeskapande. Det kan alltsa ses som ett komplement for foretagen, men ér inte direkt
avgorande for verksamheten.

Interaction orientation ar enligt Wirtz et al. (2014) den faktor som har storst paverkan pa kommersbaserade
foretag. Att ge kunderna mojligheten att skraddarsy hur de tar del av foretagets tjanster anses vara ett sitt
for foretaget att differentiera sig gentemot sina konkurrenter.

User-added value anses ha en mattlig paverkan pa kommersbaserade foretag. Anvandargenererat innehall
pastas kunna hjélpa foretag att skapa virde genom att deras kunder bidrar med material de kan anvinda
sig av.

Customization/Personalization innebar att foretaget ger kunderna mojligheten att anpassa de tjdnster som

erbjuds, utefter behov. Aven detta anses vara en differentieringsfaktor. Denna faktor beskrivs av Wirtz et
al. (2014) ha en mattlig grad av paverkan pa kommersbaserade foretag.
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2.6 Multichannel retailing

Multichannel retailing innebdr att ett foretag innehar flertalet forséljningskanaler, nagot som kan pastés
vara en standard pa dagens marknad da foretag allt som oftast har bade fysiska butiker samt en e-butik.
Detta har sitt ursprung i tanket att foretagen skall na sina kunder pa sa manga plattformar som mdjligt for
att skapa s& manga transaktioner som mojligt genom att lata kunden handla ndr och var den vill (Pinterits,
2009).

2.7 Omnichannel retailing

Omnichannel retailing utgar ifrn att foretag i dagslaget besitter savil fysiska som digitala butiker och amnar
till att knyta samman den upplevelse kunden har hos dessa. Det kan innebdra att kunden besoker den fysiska
butiken, provar ut en tr6ja den gillar och viljer att bokmarka den i sin telefon for att sedan komma hem,
besoka foretagets hemsida och bestilla den dérifran.

Denna idé kring en sammanfldtad forsdljningskanal, forutsdtter att foretaget arbetar med att omstrukturera
framforallt sin kommunikation mellan IT-, marknadsforing-, och forséljningspersonal sa att alla delar far
en tydlig bild kring hur kunderna vill och skall kunna handla (Thoma, 2010).

2.8 Electronic word of mouth

Electronic word of mouth (eWOM) ér ett begrepp som syftar till uttrycka ésikter online. Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh & Gremler (2004) definierar det som:
“[...] any positive or negative statement made by potential, actual, or former customer about a company or
product, which is made available to a multitude of people and institutions via the Internet”
Hennig-Thurau et al., 2004, s. 39

Positiv eWOM kan vara starkt bidragande till ett foretags framgangar men pa samma sétt kan negativ
eWOM forstora ett foretags rykte (Luo & Homburg, 2007). Utover detta finns det undersokningar som
visar att det dr 3 % fler som skriver recensioner ndr de har en negativ upplevelse dn ndr de har en positiv. I
dag anvinder en tredjedel av alla som handlar online, personliga rekommendationer och/eller laser
kommentarer om produkten nir de s6ker information (Lis & Nefiler, 2014).
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2.9 Kundbeteende

Likt foretag som har affirsmodeller och strategier att hivda sig efter, har konsumenterna ocksa olika
faktorer som hjélper till att vagleda nar det kommer till att handla pa nétet. Fran rapporten Svensk E-handel
2013 (DIBS, 2013), har de tillfragade fatt svara pa vilka faktorer de anser ar avgorande i beslutet att handla
pa nitet.

E-handel forenklar

% | Vilket ér det viktigaste skdlet fér dig att handla pd ndtet?
70

63%

61%

60

59%

55%

44%

30
Det forenklar Lagre priser Alltid éppet Enklare att jamféra Stérre produktutbud

Figur 4 - Viktigaste skdlet till att handla online, fran DIBS Svensk E-handel 2013, s9.

Det forenklar - Det finns sdkert hundratals fordelar med att handla pa ndtet och dnnu fler om man borjar
fraga méanniskor. Men néagra av de mest tydliga ar tillgangligheten, Oppettiderna, enklare att hitta, soka,
sortera och framforallt utbudet - gemene man har hela varldens produkter inom rackhall/synhéll (Rddmark,
2009).

Ligre priser - Manga e-butiker har oftast lagre priser jamfort med sin egen fysiska butik eller
konkurrenters. Detta dr ett resultat av att det &r billigare att driva en e-butik pa grund av firre
anstéllningar, storre forsiljningsvolymer och effektivare lagerhallning dn vad fysiska butiker kan erbjuda.

Vissa e-butiker pastas dven ha lagre priser for att kunderna forvantar sig det (Radmark, 2009).

Alltid 6ppet - E-butiker ér alltid 6ppna, d&ven om viss downtime kan forekomma, oavsett om det ar helgdag
eller mitt pa natten. E-butiker dr dven sa gott som alltid i ndrheten, det dnda som krdvs édr en enhet med
internetuppkoppling (Radmark, 2009).

Enklare att jaimfora - Prisjamforelsetjanster ar ett fenomen som véxt fram till att ha en dominerande roll
inom e-handeln. Genom att sammanstdlla priser fran olika e-butiker skapar de mervirde for bade
konsumenten och e-butiken genom att lista dess pris gentemot konkurrenters. Detta har dock fétt vissa e-
butiker att fiffla med prissattningen for att hamna bittre till pa listorna, vilket dr nagot som dessa
tredjepartsforetag jobbar aktivt med att undvika (Radmark, 2009).
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Storre produktutbud - Produktutbudet pa nitet dr inte begrinsat till vilka foretag som finns i din nérhet
och vilket sortiment de viljer att ta in. Pa nétet finns nastintill allt tillgdngligt att kdpa, oavsett vart i varlden

foretaget ligger eller produkten tillverkas (Anderson 2009; Radmark, 2009).

Trygghet och sikerhet - Utover de punkter som de tillfragade i DIBS undersokning péstar ér de viktigaste
skilen till att handla online finns det dven andra viktiga faktorer for konsumenter att tinka pa vid kop,
namligen trygghet och sidkerhet (Rddmark, 2009).

For att e-handeln skall kunna fungera sa kravs det att kunder handlar av foretaget och for att kunder skall
handla av foretaget kravs det en tillit till foretaget och dess produkter. Ser man till citatet nedan, taget fran
E-handelsrapporten 2013 publicerad av Bring, sa pastar en stor del av de tillfragade att det inte kidnns
tillrackligt sidkert att handla fran i detta fall utlindska natbutiker.

“Bland konsumenter som inte handlar fran utlindska nitbutiker svarar en tredjedel att skdlet dr att det inte
kinns tillrdckligt sikert. Ridslan dr storst i Sverige och Finland, de linder dir andelen som néthandlar
[fran utlandet] dr som ligst. Det ndst viktigaste hindret for den internationella handeln dr osikerheten kring
vad den totala kostnaden blir ndr man ldagger till tull och avgifter.”

Bring, 2013, s17

En annan stor faktor till osakerhet nir det kommer till att handla hos utlindska nétbutiker ar vad som géller
vid retur av varor.

“En fjdrdedel av konsumenterna uppger att de dr osikra pd vad som giller om man vill returnera en vara
till utlindska nétbutiker. Det skapar en majlighet for nordiska nétbutiker att hdvda sig i den vixande
internationella konkurrensen genom att erbjuda goda och trygga returlosningar.”

Bring, 2013, s17

Fran dessa citat framgar det alltsa att sakerhet dr en av de avgorande faktorerna fér om en konsument skall
vaga handla fran en ndtbutik utomlands. Det &r inte helt ofrankomligt att de ndimnda faktorerna dven
paverkar handlandet fran inhemska nétbutiker. Det dr dven mojligt att pasta att det bara ar i fall dar
nétbutiken dr av det mindre slaget, exempelvis i form av produktnisch, som utgor en osikerhetsfaktor i den
man att konsumenten inte kdnner till foretaget jamfort med de stora etablerade kedjorna.

TNS SIFO har, i undersokningen presenterad nedan, fragat svenska konsumenter vilka faktorer som
paverkar kinslan av trygghet vid kop online.
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Vad ger dig mest trygghet/fortroende om du
skulle handla/nar du handlari en webbutik?

att webbutiken ha nagon form av e _ 379
handekcertifiering i
Attt webbfdretaget dven har en fysisk butik _ 25%

Andra kunders omddmen och recensionesr - 21%

Tyd kg kontaktinformation (telefonnummer
och e-post) - 1%

0% 25% 50% 75% 100%

Figur 5 - Undersokning genomford av TNS SIFO pd uppdrag av e-handelsmagasinet NéitSmart.

Fran figuren framgar det alltsd att svenska konsumenter anser att det dr tryggast ndr foretaget presenterar

nagon form av e-handelscertifiering.

2.10 Teoretiskt ramverk

Utifran ovan presenterad teori har ett ramverk skapats som innehaller de for undersokningen viktigaste
begreppen. Rubrikerna och definitionerna ér lanade fran Wirtz et al (2014), men dessa dr i sin tur
kombinerade med andra teorier och begrepp som tagits upp, allt for att stodja den undersdkning som
presenteras i resultatdelen. Hur detta ramverk skapades och sedan anvéndes, presenteras som ett avsnitt i
metodkapitlet.

Social networking

Wirtz et al. (2014) hdvdar att byggandet av en image i samband med delaktighet och informellt utbyte av
information med konsumenter ar viktiga punkter under denna rubrik. Dessa tankar kompletterade med
de teorier som presenterades i samband med uttrycket e-presence, ddr vikten av att finnas tillgéanglig
online redogors for. Ytterligare kopplingar kan goras till termerna Web 2.0 och electronic word of mouth,
ddr den sociala aspekten spelar stor roll. Detta leder till att anvandningen av sociala medier kommer att
undersokas.

Trygghet dr en viktig faktor for manga kunder nir de anvéinder en e-handel, nagot som redogjorts under
rubriken Kundbeteende. Detta bekriftas dven i de teorier som presenterats av Wirtz et al. (2014) och
under rubriken E-handel i Sverige. Enligt den TNS SIFO undersokning som presenterades i
Kundbeteende, dr e-handelscertifiering den viktigaste faktorn for att skapa trygghet for de svenska
konsumenterna och dérfér kommer detta att undersokas.
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Interaction orientation

Det som Wirtz et al. (2014) skriver om interaktionskonfiguration, tillsammans med vad som
framkommer ur de rapporter som presenterats, visar pa att det dr viktigt for foretag att na ut till kunder
via flera kanaler. Detta kan kopplas till de foretagsstrategier som beskrivits (multi- och omnichannel) som
beskriver forsiljning genom flera kanaler. Det framkommer dven i rapporten E-barometern Q4
(PostNord, 2013), att mobilanpassning 4r nésta steg for manga e-handlare, dérfér kommer rapporten att
undersoka foretags mobilanpassning.

User-added value

Det presenterades under rubriken Electronic word of mouth, att kundasikter spelar stor roll for ett
foretag. Recensioner och betyg kan ses vara en del av det som Chaffey (2009) beskriver som
informationstransaktioner mellan foretag och kunder, i avsnittet E-commerce. Detta kan dven kopplas till
vad Wirtz et al. (2014) kallar f6r anvidndargenererat innehall. Utifran dessa teorier kommer betygsittning
och recensioner av produkter samt foretag att undersokas.

Customization/Personalization

Enligt Wirtz et al. (2014) dr ett sitt for foretag att differentiera sig, att erbjuda kunden anpassningsbara
tjanster. DIBS (2013) och Radmark (2009) havdar att betalningssitt och fraktsatt dr tva viktiga aspekter av
e-handelstransaktionen. Darfér kommer dessa tva anpassningsbara tjdnster som foretag erbjuder att
undersokas.

Popularitet

Som ett matt pa hur val foretagen lever upp till undersokningens ovan nimnda omraden, kommer en
matpunkt som foretagen inte direkt sjdlva kan styra over att undersokas. Denna métpunkt ger dven
mojlighet till jamforelser med den statistik som presenterats av DIBS (2013).
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3 Metod

I detta kapitel beskrivs hur datainsamlingen, den multipla fallstudien och valet av fallstudieobjekt har gatt
till. Vi beskriver dven hur vi gick till vdga for att kunna besvara den fragestéllningen som vi stdllde i syftet
ovan (se rubrik 1.3) genom att bygga upp ett ramverk (se rubrik 2.10). Detta ramverk motiveras vidare
under rubrik 3.2 ddr det dven beskrivs hur undersokningen genomforts. Resultatet som ramverket och
undersokningen gav, anvindes sedan for att genomfora en jamforelse kring hur foretag arbetar och hur
undersokningspunkterna kan ge dem en fordel i popularitet. Utifran dessa jamforelser forsoker vi sedan
dra slutsatser kring resultatet (Patel & Davidson, 2011).

3.1 Datainsamling

Det teoretiska materialet dr insamlat fran relevanta artiklar, rapporter, avhandlingar och bocker. Utifran
den grund som detta gett oss, skapades de forutsittningar som arbetet bygger vidare pa. Det material som
anvdnts har vi fraimst funnit genom anvdndning av Google scholar, universitetsbibliotekets artikelsok
(Summon hos Goteborgs universitet och Supersok hos Chalmers) samt via referenser fran kurslitteratur.

I enlighet med Patel & Davidson (2011) har vi utefter vér fragestallning valt att anvanda kvalitativa
metoder. De skriver:
“Om problemet (ddaremot) handlar om att tolka och forsta t.ex. manniskors upplevelser eller om vi vill ha
svar pad fragor som ror “Vad dr detta?” Vilka dr de underliggande minstren?” sd bor vi anvinda verbala
analysmetoder.”
Patel & Davidson, 2011, s14

Detta innebdr att vi har gjort tolkande analyser av materialet som vi samlat in, vilket i sin tur skett genom
dokumentanalys. Vi har studerat olika statistiska undersokningar och anvint oss utav ett flertal publicerade
artiklar samt viss kurslitteratur. Problematik som kan uppsté i arbetet med dokument och tryckta texter, ar
att det dr viktigt att behalla ett kéllkritiskt perspektiv och ifragasitta textens bakomliggande syfte. Detta kan
goras genom att kontrollera de referenser som gors samt leta fram andra dokument som starker samma
fynd (Patel & Davidson, 2011).

I metodlitteraturen ndmns dven ytterligare en faktor som kan spela roll niar arbeten baseras pa stora
textméngder och det dr att forfattarna kan bli blinda for att bara leta efter texter som stodjer de redan
befintliga idéerna. Detta kan skapa problem med att den presenterade informationen blir vinklad och till
och med felaktig (Patel & Davidson, 2011). Detta har vi forsokt motverka genom att arbeta med just en
multipel fallstudie ddr vi kan titta pa faktiska virden, som har hjélpt oss att behélla en objektiv forhallning
till arbetet.
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3.2 Teoretiskt ramverk

Iteration mellan teori och metod végledde oss till skapandet av ett teoretiskt ramverk dér vi identifierade
nyckelvariabler. Dessa nyckelvariabler grupperades sedan under rubriker, harledda fran Wirtz et al. (2014).
Dessa anvindes sedan som utgdngspunkter for undersokningsmomentet (University of Southern California
Libraries, 2014).

Metod

A

Datainsamling

Figur 6 - Illustration av hur ramverket dr skapat

Social networking

Under rubrik punkt undersoker vi de olika foretagens anvdndning av sociala medier och e-
handelscertifiering, nagot som adderar till foretagens interaction orientation, men som ocksa kan bidra med
byggande av foretagens image (Wirtz et al., 2014). Vi har genomfort denna jamforelse genom att soka upp
de olika foretagen pa olika sociala medier samt undersokt deras e-handelssidor for lankar till deras officiella
konton. For att undersoka trygghet som Wirtz et al. (2014), Radmark (2009) och en undersokning fran TNS
SIFO (2010) pekar pa som en viktig faktor for fungerande e-handel, valde vi att undersoka certifieringen
Trygg E-Handel som branschorganisationen Svensk Handel star bakom.

Certifieringen gar ut pé att foretaget méste leva upp till de krav som Svensk Digital Handel stiller, vilket i
generella drag innebir att foretaget ar seriost och skoter sig och sina kundrelationer pa ett gott sitt. Kritik
har dock riktats mot Trygg E-handel-certifieringen da érskostnaden for att vara med kan vara en stor
summa for smaforetagare (Wikman, 2012).

Interaction orientation

Denna del behandlar jaimforda foretags forséljningskanaler och hur de valt att ndrma sig sina kunder (Wirtz
et al, 2014; PostNord, 2014). Vi har genomfort denna del av undersokningen genom att se om de har e-
handelsappar for iOS (Apples mobila operativsystem) och Android (Googles mobila operativsystem) och
om de har responsivt grinssnitt (det vill siga om deras e-handelssida dndrar utseende beroende pa
skdrmstorlek och upplosning). Vi har dven undersokt vilka ytterligare forsiljningskanaler som foretagen
har utéver e-handeln.
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User-added value

Denna rubrik handlar om hur foéretagens kunder kan generera vdarde for eller tillsammans med foretaget
(Wirtz et al., 2014). Da vi har tittar pa foretag, eller i vissa fall den del av foretaget, som enbart har forséljning
at konsumenthallet (B2C) har vi forsokt titta pd hur kunderna kan ge aterkoppling till foretaget. Vi
konstaterade att kundrecensioner och betygssattning, av butiken i sig och produkter i butiken, ar ett saidant
mervarde som skapas av kunderna. Detta bade pa de egna sidorna men dven pé externa sidor. Vi har valt
att anvanda Prisjakt och Pricerunner som exempel pa externa sidor. Anledningen till att undersoka dessa
kriterier baserar vi pa det som kallas electronic word of mouth, vilket syftar till personliga
rekommendationer och kommentarer vilket brukas av en stor méngd anvidndare som handlar online (Lis
& Nefiler, 2014).

Prisjakt och Pricerunner dr prisjamforelsetjanster ddr man som kund kan soka pa varor och se vilken av
sidans medlemsforetag som erbjuder det ldgsta priset. Bida dessa foretag erbjuder sina foretagskunder att
integrera sédljprocessen med sitt recensionssystem. Detta innebdr att efter att en kopprocess dr genomford,
far kunden automatiskt ett formuldr dar den far betygsitta hur enkelt olika delar av processen gick att
genomfora' 2.

Det betyg som foretagen har pa Prisjakt, ar ett sa kallat viktat snittbetyg. Det vill séga att antalet roster som
ett foretag har fatt av kunder paverkar betyget, sa vid ett lagt antal recensioner drar betyget mot mitten av
betygsskalan. Detta for att foretag med ett mindre antal roster inte skall fa ett for skevt betyg. Betygen
baseras pa recensioner fran det senaste daret. Prisjakt ger mdjlighet att bedoma i tre kategorier,
bestéillningsupplevelsen, leveranser och returer och servicedrenden °.

Pricerunner anvdnder samma kategorier men har delat upp dessa i mer specifika underomraden,
sammanlagt 16 stycken. Pricerunner anvénder ett snittbetyg som ar baserat pa recensioner fran de senaste

sex manaderna®.

Customization/Personalization

Med utgang i teorier enligt Wirtz et al. (2014), tittar vi pa foretagets mojlighet att kunna anpassa sina tjanster
gentemot kunden. D4 vi tittar pd kommersbaserade foretag har vi valt ut betalningssdtt och fraktsdtt. Detta
ar tva av de mer enkla faktorerna att undersoka men som dnda spelar stor roll enligt flertalet texter (DIBS,
2013; Radmark, 2009).

For att undersoka vilka betalningssitt foretagen erbjuder har vi tittat pa Prisjakt, dar butikerna sjélva listar
dessa efter Prisjakts definierade betalningssatt samt utfort stickprov pa deras hemsida for att kontrollera att
detta stimmer Overens. Vi valde i enlighet med Prisjakts definitioner bort att undersoka ytterligare
betalningsmetoder som butikerna erbjuder, detta for att kunna halla datan koncis.

! http://www.prisjakt.nu/info.php?t=def_instore_ratings [2014-05-20]

2 http://www.pricerunner.se/skriv-en-recension.html [2014-05-20]

3 http://www.prisjakt.nu/info.php?t=def_weighted_grade [2014-05-20]

* http://www.pricerunner.se/foretag/aterforsaljare/kundnojdhetsmatning.html [2014-05-20]

18


http://www.prisjakt.nu/info.php?t=def_instore_ratings
http://www.pricerunner.se/skriv-en-recension.html
http://www.prisjakt.nu/info.php?t=def_weighted_grade
http://www.pricerunner.se/foretag/aterforsaljare/kundnojdhetsmatning.html

For att undersoka fraktsdtten har vi besokt varje foretags e-butik och noggrant last igenom de villkor och
mojligheter de erbjuder for att sedan kunna strukturera detta pa ett presentabelt sdtt. Nagot som kréavts da
alla e-butikerna listar sina majliga fraktsatt annorlunda.

Popularitet

For att kunna jamfora foretagen och sitta de i relation till varandra s& har vi valt att titta pa siffror fran
Alexa som syftar till att visa pa foretagets popularitet. Alexa dr en del utav Amazon, och syftar till att méta
popularitet bland vdrldens hemsidor genom unika besok, antal sidklick och besokstid. Sahér beskriver de
sjdlva sin metod for att méta och tilldela en hemsida sin nationella rank.

“The rank by country is calculated using a combination of average daily visitors to this site and pageviews on
this site from users from that country over the past month. The site with the highest combination of visitors
and pageviews is ranked #1 in that country.”

Alexa.com, 2014

3.3 Fallstudien

Fallstudien utgar ifran vart behov att skapa ett helhetsperspektiv for hur den svenska e-handelsmarknaden
ser ut allmdnt men dven pa branschniva. Dérfor har vi valt ut féretag inom branscherna som dels har
uppenbara likheter, men dven skiljer sig ét i storlek, fokus och affarsidé. Detta for att skapa en bredd som
gor det mojligt att dra slutsatser (Patel & Davidson, 2011).

I fallstudien har vi jamfort de olika foretagen med hjdlp av den information som funnits tillganglig via deras
hemsidor, information om foretagen som de publicerat pa Prisjakt och Pricerunner samt anvént oss utav
Alexa.com som &r en sida som pa internationell och nationell niva rankar sidor efter trafiken som ror sig
pa dem. Detta i kombination med utvalda delar ur teorin som presenterades i kapitel 2, dr det som har
skapat underlaget till den studie som vi genomfort.

3.4 Urval

Under denna rubrik redogor vi for hur valet av de branscher och foretag vi studerar i den multipla
fallstudien gatt till. Vi har anvdnt oss av vad Ekholm & Lander (1993) kallar for polariserat urval, vilket
innebdr att de undersokta fallen dr klart olika i sin natur. Ett problem med denna ansats &r att det resultat
som redogors for kan komma att skilja sig at, beroende pa valen av fallstudieobjekt (Ekholm & Lander,
1993). For att undvika denna problematik har vi valt att dela upp fallstudieobjekten i branscher. Darmed
minimeras polariseringen nagot, eftersom foretag inom samma bransch tenderar att vara mindre olika.
Ett sa kallat obundet slumpmassigt urval hade eventuellt kunnat ge ett mer representativt resultat (Patel &
Davidson, 2011), men vi valde att inte f6lja denna urvalsmetod pé grund av att vi ville kunna forsékra oss
att den information som undersokningen behover f4, finns tillgéanglig.
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3.4.1 Hur vi valde branscher

Efter att ha last den arliga E-handelsrapporten (DIBS, 2013) och E-barometern Q4 (PostNord, 2013) valde
vi branscherna Elektronik, Kldder och Skor och Bocker och Media. Vi valde endast tre branscher for att
omfattningen pa undersékningen inte skulle bli f6r stor, men har samtidigt 6kat antalet undersokta foretag
under arbetets gidng for att gora omfanget nagot storre. DIBS rankade resetjanster som den storsta
branschen for e-handel men vi resonerade efter att ha last Konsumtionsrapporten 2013, att vi endast skulle
titta pa branscher dér varor utbyttes och inte tjanster.

3.4.2 Valet av foretag inom branscher

Inom branschen for elektronik har vi valt ut fyra av de storre aktorerna pa den svenska marknaden.
Elgiganten med sitt ursprung i fysiska butiker, NetOnNet som gatt at andra hallet (forst e-handel till att
sedan 6ppna fysiska butiker), DustinHome som satsat pa att enbart utveckla sin e-handel till bade B2B och
B2C under arens forlopp samt Webhallen som satsar pa att rikta sig mot spelare och teknikentusiaster.

For branschen Kldder och Skor har vi valt foretag med hansyn till deras fokus pa produkter samt niva av
etablering. Addnature dr ett mindre foretag baserat i Stockholm med ett par butiker och nétforsaljning
som riktar sig till aktiva manniskor och dventyrare. Ellos ér valda pa grund av deras rotter i postorder
vilket har beskrivits som en foregéngare till e-handel, dessutom for att dom ar vilkdnda och etablerade
sedan ldnge. Zalando &r en nyare aktor i Sverige och fokuserar framst pa skoforséljning. Nelly i sin tur ar
ett foretag som funnits i runt 10 ar, och redan fran borjan etablerade sig pa internet, helt utan fysiska
butiker.

Adlibris och Bokus dr tva foretag som satsar pa forsdljning av bocker, ljudbdcker och e-bocker. Bigge dessa
skiljer sig kraftigt i sortiment jamfort med de tva andra foretagen, Ginza och CDON, som vi valt inom
branschen Bocker och Media. Utover forsdljningen av bocker sa har Ginza och CDON stort utbud av musik,
elektronik och hushallsprodukter. Anledningen till att dessa @nda placeras som foretag inom Bocker och
Media ar pa grund av att deras e-handel ar sprungen ur skivforséiljningen.

Utifran ovan specificerade foretag samt korta motiveringsbeskrivningar anser vi oss ha en bred uppsittning

foretag inom varje bransch pa sa sitt att de alla har olika ansatser till hur de ska skota sin forséljning och
verksambhet.
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4 Fallstudieobjekt

Under denna rubrik beskriver vi kort, mer ingaende, de foretag som vi tidigare presenterat inom de tre
branscherna Elektronik, Klider och Skor samt Bocker och Media. Denna presentation av foretagen gors for
att tydligare belysa de skillnader som finns mellan de jamforda foretagen. Nedan presenteras en kort
bakgrundshistoria kring foretagen samt annan relevant information sasom; vilka malgrupper foretagen
riktar sig mot.

4.1 Elektronik

Elektronikbranschen har varit vildigt utsatt under de senaste dren med manga stora kedjor som gatt i
konkurs och fatt stinga igen sina fysiska butiker. E-handeln inom elektronikbranschen star sig anda stark
med ungefédr 20 procent av den totala forsdljningen pa den svenska hemelektronikmarknaden. Totalt sett
okade elektronikforsdljningen Gver internet med 15 procent under 2013 vilket dr den storsta tillvaxten pa
fler ar (PostNord, 2013).

Netonnet - http://www.netonnet.se/

Netonnet startades 1999 som en renodlad e-handel. Affirsidén gick ut pa att forsoka silja hemelektronik
billigare dn vanliga butiker. 2001 kompletterade de sin verksamhet med “lagershoppar” dar kunderna skall
kunna handla produkterna till samma pris som online och samtidigt kunna titta och ta pa varorna som i
vilken vanlig butik som helst’.

Netonnet insag att for att véxa ytterligare kravdes det att man tog hénsyn till de kunder som inte var lika
kunniga kring elektronik, och istdllet fanga in dessa genom fysiska butiker med kunnig personal och
samtidigt behélla samma priser for att inte stota bort sina gamla kunder (Raddmark, 2009). Netonnet gjorde
ocksa ett smart val ur konceptsynvinkel dé de inreder sina butiker precis som hur ett lager ser ut. Detta
bidrar till den sjdlvbild de malat upp med sin slogan “Direkt fran lagerhyllan” vilket bidrar till att de starker
sin identitet och igenkdnnlighet gentemot kunderna.

Elgiganten - http://www.elgiganten.se
Foretaget startades i Norge och har funnits i Sverige sedan 1994°. Deras verksamhet har sedan 2001 funnits
i form av bade fysiska butiker och online. De ér dven ett av de storsta hemelektronikforetagen i Sverige.

Elgiganten har under en langre tid varit en av de storsta aktorerna i Sverige ndr det kommer till
hemelektronik och forsdljning i butiker. Elgiganten har dven satsat pa att bredda sin forsdljning genom
nétbutiker dar de har kunnat halla ldgre priser, nagot som har stott pa viss kontrovers fran kunder som
anser att det ska vara samma overallt.

> http://www.netonnet.se/Content/CustomerInformation/ AboutNetOnNet?useEmpty Template=False [2014-05-05]
¢ http://www.elgiganten.se/cms/om-elgiganten/om-elgiganten/ [2014-05-05]
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Detta dr dock nagot Elgiganten har paborjat ett arbete for att fordndra enligt den intervju som gjorts med
Karin Jelkeby, omnichannelansvarig hos Elkjop (norska motsvarigheten och &gare), i publikationen E-
barometern 2013 (PostNord, 2013). De jobbar aktivt for att forandra foretaget till en omnichannel-
verksamhet, som ska syfta till att oka fokus pa kunden och “sudda” bort grinserna mellan de olika
forséljningskanalerna. Det skall inte spela nagon roll var kunden befinner sig vid koptillfillet, den ska ha
tillgang till samma service oavsett.

DustinHome - http://www.dustinhome.se/

Dustin startade som en djuraffir som dven salde elektronik pa postorder. 1995 startade de med e-handel
men det var inte forran 2004 som DustinHome lanserades. DustinHome &r Dustins B2C inriktade e-
handelsportal.

Dustin har alltsa valt att satsa pa tva separata plattformar for sin forséljning till konsumenter och foretag
och ddrmed ocksé olika utbud men med manga 6verlappande produkter. Detta for att kunna erbjuda béttre
service mot respektive kundgrupp.

Dustin anordnar dven Dustin Expo arligen sedan en tid tillbaka. En massa dir dom bjuder in tillverkarna
av de produkter som finns till forsdljning samt andra relevanta personer som foreldser om bl.a. ny teknik.
Dustin Expo dr ett sdtt for foretaget att bade skapa en storre roll for sig sjdlva genom att hitta ut till nya
kunder och dven stirka sin image som foretag’.

Webhallen - http://www.webhallen.com/
Foretaget grundades 1999 och siljer allt inom datorer och spel. Idag ingar de i den norska
Komplettkoncernen och har forutom sin e-handel 11 butiker runt om i Sverige.

Webhallen utmairker sig genom att satsa pa kundsegmentet spelare, detta genom att exempelvis erbjuda
egenkomponerade datorer samt tillhorande spelerbjudanden (Karmehed, 2012). Att Webhallen riktar mot
mer en mer “kunnig” kundkrets dr ganska tydligt bade nar det kommer till vilka typer av produkter man
sdljer samt i hur de valt att designa sina butiker. Webhallens butiker sker likt hur Systembolaget en gang i
tiden skotte sin forséljning, alltsa att kunden i kassan beréttar vad den vill ha och personalen gér och hamtar
det.

Webhallen har dven blivit utvalda som en av tillverkarna for de s.k. Steam Machines som &r en del av den
satsning Valve gor pa pc-komponentbaserade konsoler, vilket dven starker foretagets redan tydliga satsning
pa spelare (Arnroth, 2014).

7 http://expo.dustin.se/sv/utstallare/om-massan/ [2014-05-05]

22


http://www.dustinhome.se/
http://www.webhallen.com/
http://www.webhallen.com/

4.2 Klader och Skor

Kldd- och skoforsiljning over internet har sitt ursprung ur postorderhandeln vilket pastas underldtta
utvecklingen, da denna bransch 6kade sin totala omsdttning med 9 procent under 2013. Det storsta
problemet branschen har ndr det kommer till e-handel 4r att det inte géar att prova produkterna. Detta
forsoker foretagen motverka genom att erbjuda kunderna fri frakt och fria returer, ndgot som dven tvingar
foretagen att effektivisera sina logistikled (PostNord, 2013).

Addnature - http://www.addnature.com/
Addnature startades ar 2000 och har sedan ar 2004 dven haft fysiska butiker. Foretagets inriktning dr som

»

de sjdlva beskriver den “[...] en brinnande passion for det moderna friluftslivet [...]” med forséljning av

klader och utrustning for dventyrare®.

Addnature 6ppnade sina fysiska butiker for att det var vad deras kundkrets och varor kravde. Produkterna
dr av en sddan typ att kunderna ofta vill kinna pd dem och ofta har mycket frégor kring dem. Oppnandet
av fysiska butiker innebar dven att de kunde anvinda sig av flera leverantorer dd manga leverantorer tidigare
inte var villiga att leverera till rena e-handelsbolag. Addnature stravar efter och vill ses som ett omnichannel-
foretag dar deras tva kanaler ses som en enhet (Radmark, 2009).

Ellos - http://www.ellos.se/

Ellos grundades 1947 dr ett svenskt distans- och e-handelsforetag med forsiljning av klader. De har sedan
sin start fokuserat pé forsdljning via postorder men har sedan 1996 ndr natbutiken 6ppnades dven salt via
den. Ellos har forsokt arbeta med flera kanaler och har haft fysiska outletaffirer men i skrivande stund finns
inga sadana. Deras senaste satsning ér Ellos Friends Store, en tjdnst som integrerats med flera Facebook
funktioner, sa som att se nir vanner fyller ar, se vad de gillar i affiren och diskutera produkter med vénner
(Myrén, 2011).

Nu (2014) haller foretaget pa att fullborda sin e-handelsévergang och héller pa att arbeta pa 6vergangen
fran pappersbaserat postorderforetag till ett rent e-handelsforetag. Redan idag sker 80 % av deras
bestdllningar via deras hemsida (Gunnilstam, 2014).

Zalando - http://www.zalando.se/

Zalando ér ett foretag grundat i Berlin 2008 med forséljning av kldder och skor genom sin e-butik och har
endast funnits i Sverige sedan 2012. Zalando erbjuder fri frakt och fri retur, vilket idag dr en vanlig strategi
nér det kommer till skoforsdljning online. D4 skor 4r en produkt som maste passa perfekt, har man tagit
bort en barridr som kan hindra koparna fran att viga handla skor online (Zalando.se, 2014). Dock dr detta
en kostsam strategi for foretaget och 2013 var returgraden pa ca 50 procent (Andersson, 2013)

8 http://addnature.com/about.aspx [2014-05-20]
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Nelly.com - http://www.nelly.com

Nelly.com ér ett e-handelsforetag som fokuserar pa kladforsdljning framforallt riktat till ungdomar och
yngre vuxna. Foretaget har funnits i Sverige sedan 2003 och 4r numera en del av CDON Group.

Forteget lanserade en ny mobilsida i slutet av 2013 for att mota den globala trenden med stora 6kningar i
mobil handel, samt att anpassa sina forséljningskanaler efter sin malgrupp (CDON Group, 2013).

4.3 Bocker och Media

E-bocker och digital musik har forandrat denna marknad markant och for méanga foretag har 6vergangen
varit tuff. Men handeln med fysiska varor dr fortfarande en stor del av denna bransch och 6ver hélften av
alla svenskar har nagon gang under det senaste aret handlat nagon fysisk mediaprodukt via e-handel (E-
barometern Q4, 2013).

Adlibris - https://www.adlibris.com/

Adlibris dr en internetbokhandel grundad 1997 och dgs sedan 2010 av Bonnierkoncernen. Adlibris har alltid
varit en ndtbokhandel och har saledes aldrig satsat pa fysiska butiker och dr idag en av Sveriges storsta
aktorer inom sin bransch.

Adlibris har under det senaste dret satsat stora resurser pa att ga over till en responsiv design, vilket innebér
att hemsidan anpassar sig till den plattform som konsumenten besoker den fran. I praktiken innebér detta
att den skalar om sig for att kunna visas pa ett effektivt sitt oavsett skdrmstorlek.

De har dven lanserat en funktion som kallas Adlibris Mondo och ir tinkt att fungera som en digital bokhylla
dar anvdandaren loggar in och kan hantera sitt digitala material inhandlat fran Adlibris. Detta tillsammans
med satsningar som att genom ett abonnemang fa tillgéng till alla ljudbocker, och satsningen pa Klarna for
att forenkla betalning genom mobilen, gor att Adlibris tar en tydlig stéllning till den 6kade e-handeln pa
alla plattformar (Andersson, 2013; Gunnilstam, 2013).

Bokus http://www.bokus.com/

Akademibokhandeln Bokus AB dr en internetbokhandel som grundades 1997, da Bokus AB, och har under
2000-talet forvarvat bade Akademibokhandelns internetforsdljning och Exlibris.se och deras fyra fysiska
butiker®.

Bokus har sedan ett par ar tillbaka mobilapplikationer for de tva storsta operativsystemen (Android och
i0S), dar mojligheten till kop m.m. dr tillgdngligt. Foretaget riktar sig dven mot foretagskunder och
bibliotek. De har dven varit nominerade till Web Service Award 12 dr i rad och vann senast 2008.

? http://sv.wikipedia.org/wiki/Bokus [2014-05-20]
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Ginza - http://www.ginza.se/

Ginza AB startades 1968 i Figlum med forséljning av skivor fran ett garage for att sedan ga over till
postorder. Ginza siljer idag d&ven musik, filmer, TV- och datorspel via sin e-handelssida men har fortfarande
kvar sin forsiljning direkt fran lagret i Figlum. De har alltsa breddat sitt produktsortiment markant sedan
starten, nagot som kan hérledas till de problem musikforsiljningen och framforallt cd-férsdljningen stilldes
infor under tidigt 2000-tal.

Foretaget har numera en retro-sektion pa sin nidthandel och LP forsdljning har blivit lyckad satsning. De
skickar fortfarande ut ca 80 000 postorderkataloger 8 ganger om aret (Johansson, 2014).

CDON - http://www.cdon.se/

CDON bildades 1999 som en skivbutik pa ndtet och har idag véxt till att erbjuda ett mycket brett sortiment
med allt fran sport och fritidsartiklar till video on demand-tjanster. CDON, som tillhér koncernen CDON
Group har vaxt genom att forvirva olika e-handelsbutiker sasom Nelly.com och Gymgrossisten.se. CDON
har alltsa fran sin start varit ett e-handelsforetag och for att vixa valt att bredda sitt produktsortiment online,
dven om en del av de bolag som éterfinns inom koncernen har 6ppnat fysiska butiker, sdisom Lekmer.se.
CDON har édven breddat sitt produktutbud online, och séljer allt fran klader till datorkomponenter.
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5 Resultat

Har presenteras resultatet fran den multipla fallstudien, som genomf6rts pa ovan namna foretag. Resultatet
presenteras genom grafer och tabeller som sedan forklaras mer ingaende. Pa de stéllen dar det ar givande,
har resultatet forklarats genom att dela pa branscherna, pa andra delar av undersdkningen har detta inte
varit relevant.

5.1 Social networking

Under denna rubrik tar vi upp de mojligheter foretagen har skapat for att halla kontakt med sina kunder
samt vilka atgarder de gor for att hoja trygghetsfaktorn.

Sociala medier

Tabell 1 - Foretags ndrvaro pd sociala medier

Sociala medier = Facebook Twitter Google+ Youtube Instagram Pinterest Vimeo

Elgiganten Ja Nej Nej Ja Ja Nej Nej
DustinHome Ja Nej Nej Ja Nej Nej Nej
Webhallen Ja Ja Nej Ja Ja Nej Nej
NetOnNet Ja Ja Ja Ja Ja Nej Nej
Addnature Ja Ja Nej Ja Ja Nej Nej
Ellos Ja Ja Nej Ja Ja Ja Nej
Zalando Ja Ja Ja Nej Nej Ja Nej
Nelly Ja Ja Ja Ja Ja Nej Ja
Adlibris Ja Ja Nej Ja Nej Ja Nej
Bokus Ja Ja Ja Ja Nej Ja Nej
Ginza Ja Ja Nej Ja Nej Ja Nej
CDON Ja Nej Nej Ja Nej Nej Nej

Av de undersokta foretagen hade alla nagon form av ndrvaro pa sociala medier dock med varierande
uppdateringsfrekvens. Facebook var den enda plattformen som brukades av 100 % titt foljt av Youtube med
11 av 12 undersokta foretag. Intressant dr dven att om foretagen fanns pa manga av dessa sociala medier var
det ofta bara Facebook och Twitter som marknadsférdes pa foretagets hemsida (se figur 7) men vi fann
aven exempel dér alla redogjordes for (se figur 8).

LEE A0 3 it

Figur 7 - fran Adlibris.com [2014-05-05] Figur 8 - Fran NetOnNet.se [2014-05-05]
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Trots att detta anses vara den minst viktiga faktorn, finns det inget av de undersokta foretagen som saknar
ndrvaro pa sociala medier. Samtidigt havdar SCB att ungefir halften av foretagen i Sverige finns pa de
sociala medierna (SCB, 2013). Ellos har till och med satsat pa att integrera sociala medier med shopping,
genom sin tjanst Friends Store, som beskrevs mer utforligt under rubrik 4.2.

Undersokta foretag och sociala medier
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Figur 9 - Stapeldiagram som visar nérvaron pd de sociala medierna bland de undersokta foretagen

Elektronik

Vad som karaktériserar denna bransch ér att alla foretagen anviander Facebook och Youtube. Det foretag
som har minst nérvaro pa sociala medier 4r DustinHome som inte anvdnder nagon mer utover dessa tva.
Det som har hogst ndrvaro 4r NetOnNet som finns representerad pa fem olika plattformar.

Kldder och Skor

Bland modeforetagen dr narvaron pa de sociala medierna hog, alla de undersokta foretagen finns pa minst
4 stycken olika plattformar med Nelly i topp som finns representerat pa 6 av 7 undersokta plattformar. Alla
plattformar anvédnds for marknadsforing genom statusuppdateringar (text), bilder och reklamfilmer men
anvinds dven for att kunna svara pé fragor som kunder har.

Bocker och Media
Foretagen inom Bocker och Media har en relativt hog nérvaro pa sociala media plattformar med nérvaro
pa mellan fyra och fem plattformar, undantaget i denna jamforelse ar CDON som for tillfillet endast finns
pa tva. Denna bransch dr ocksa den som verkar utnyttja Pinterest mest da tre av fyra foretag finns
representerade dar.
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Trygghetscertifiering

Certifikat Trygg E-handel Tabell 2 - Trygghetscertifiering

Il;xdllsbrls Ja Hér ser vi att alla har valt att ga med i Svensk Digital Handels
OXus Ja certifiering Trygg E-handel utom foretaget Addnature. Varfor det ser
Ginza Ja . ., . .
ut som det gor diskuteras mer ingdende i kapitel 6.
CDON Ja

Elgiganten Ja
DustinHome Ja
Webhallen Ja
NetOnNet Ja
Addnature  Nej

Ellos Ja
Zalando Ja
Nelly Ja
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5.2 Interaction orientation

Detta dr den faktor som Wirtz et al. (2014) anser dr den som influerar mest och ger foretaget storst mojlighet
att differentiera sig. Manga rapporter menar att mobilen som en plattform for forséljning &r nésta steg for
foretag som syftar till att utveckla sin e-handel (PostNord, 2013; DIBS, 2013). Att utnyttja méjligheten att
nd ménniskor via alla plattformar och i farten, eller i kombination med funktioner i mobilen som kan
anvindas i butiken (ex. se lagerstatus pa en vara i en annan butik) 6kar mojligheterna till fortjanst.

Tabell 3 - Mobilanpassning hos de undersokta foretagen
Mobilanpassning iOS-app Android-app Mobilsida

Elgiganten Nej Nej Ja
DustinHome Ja Ja Nej
NetOnNet Ja Ja Ja
Webhallen Ja Ja Nej
Addnature Nej Nej Nej
Ellos Nej Nej Ja
Zalando Nej Nej Ja
Nelly Nej Nej Ja
Adlibris Ja Nej Ja
Bokus Ja Ja Nej
Ginza Nej Nej Ja
CDON Nej Nej Ja
Totalt har 5av 12 4av12 8av 12
Procentuell andel 41.7% 33.3% 66.7%

Bland de undersokta foretagen har majoriteten nagon form av mobilanpassad klient som forenklar
kopprocessen for kunder. Vanligast dr att det dr en mobilanpassad hemsida, ddr grinssnittet anpassas
beroende pa enhet och skarmstorlek, denna typ av design brukar dven kallas responsiv design. Det enda
foretaget som inte har nagon form av mobilanpassning dr Addnature, som &ven &r ett av de mindre
foretagen som vi har tittat pa. Ytterligare en utstickare dr Netonnet som finns pa alla de tre undersokta
plattformarna.
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5.3 User-added value

Recensioner, betygsittning och andra former av anviandarbidrag kan bade 6ka ett foretags konkurrenskraft
och stjilpa den. Termen electronic word of mouth behandlar detta fenomen som véxt fram i och med den
okade internetanvindningen och den méjlighet till uttryckande av asikt som kommit med den. Asikterna
kring produkter och foretaget kan vara bade positiva och negativa varav den sistnaimnda asiktstypen kan
vara svar att hitta pad annat héll dn fran recensioner (Lis & Nefiler, 2014).

Betygsittning & recension av produkter
Tabell 4 - Mojlighet till betygsdttning och recensioner

Betygsittning & Recension av produkter ~ Recensioner Betyg
Adlibris Ja Ja
Bokus Ja Ja
Ginza Ja Ja
CDON Ja Ja
Elgiganten Ja Ja
DustinHome Ja Ja
Webhallen Nej Nej
NetOnNet Ja Ja
Addnature Ja Ja
Ellos Ja Ja
Zalando Ja Ja
Nelly Ja Ja

Att ge sina kunder majligheten till att recensera och betygsdtta produkter har 11 av 12 undersokta foretag
ansett vara vért att implementera. Det 6kar kundernas involvering i foretaget och de produkter de séljer
och fungerar dven som informationskélla till nya kunder kring produkter de dr intresserade utav. Namnvért
ar att Webhallen dr det enda foretag som inte ger kunderna denna majlighet.

Betyg hos Prisjakt & Pricerunner

Figuren nedan visar den rostfordelning mellan Prisjakt och Pricerunner som varje foretag med fler &n 1000
roster haft, dessa roster dr kundbetyg pa foretaget, ofta satta i relation till ett kop. Anledningen till denna
uppdelning har varit pa grund av att vissa foretag haft sa fd roster att informationen som skulle ha
presenterats hade blivit intetsdgande.

Ett problem blir dven att vissa foretag funnits representerade langre an andra hos dessa prisjamforelsesidor
och didrmed har fler antal roster. Men i grova drag visar dessa siffror hur populirt ett foretag dr hos dess
kunder.
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Figur 10 - Foretag med over 1000 roster totalt
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Nedan aterfinns figur 11 som visar de resterande foretagen, alltsa dessa med mindre dn 1000 roster totalt
pa de tva prisjamforelsesidorna, som vi anvént oss utav. Man bor ta dessa siffror i beaktning nar man tittar
pa figur 12, dé en del foretag har valt att inte anvéinda sig utav dessa tva prisjamforelsesidor och andra har

valdigt lagt antal roster.
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Figur 11 - Foretag med under 1000 roster totalt
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Kundbetyg hos Prisjakt
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Figur 13 - Kundbetyg fran Pricerunner [2014-05-05]

Adlibris, Elgiganten, Ellos och Nelly saknar betyg hos Pricerunner medan resterande foretagen har betyg
péa bada sajterna, att de saknar betyg kan bero pa att det inte valt att ga med alternativt nyligen valt att
anvinda tjansten. Anmarkningsvirt dr att Addnature, ett av de mindre foretagen, hamnar hogst placerat
bland foretagen hos Prisjakt med den enda noteringen 6ver 9 (skala 0-10). Hogst hos Pricerunner ligger
Ginza med 4,88 (skala 0-5).
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Elektronik
Denna bransch har genomgaende hoga kundbetyg fran Prisjakt, inget av foretagen har ett betyg under 8.
Aven pa Pricerunner ligger betygen genomsnittligt hogt, dock har Elgiganten inget betyg fran denna sida.

Tabell 5 - Foretagsbetyg Elektronik

Betyg Prisjakt  Prisjakt skala 0-10  Pricerunner Pricerunner skala 0-5 Totalt antal roster
Elgiganten 7719 8,39 0 0 7719
DustinHome 9040 8,66 5594 4,29 14634
Webhallen 16649 8,94 33830 4,79 50479
NetOnNet 4117 8,33 16689 4,76 20806
Kldder och Skor

Flera av de foretag vi har jamfort inom denna bransch har relativt 1aga poang och inget av féretagen utover
Zalando har ett betyg pa Pricerunner dock har flera av foretagen fatt endast ett fatal roster och darfor kan
podngens tillforlitlighet ifragasittas.

Tabell 6 - Foretagsbetyg Kldder och Skor

Betyg Prisjakt  Prisjakt skala 0-10 Pricerunner Pricerunner skala 0-5 Totalt antal roster
Addnature 3121 9,13 2677 4,67 5798
Ellos 88 4 0 0 88
Zalando 69 5,58 1 2,25 70
Nelly 67 5,26 0 0 67
Bocker och Media

Har kan man utldsa att foretagen CDON, Ginza och Bokus har hoga betyg hos bade Prisjakt och
Pricerunner. Adlibris i sin tur sticker ut med ett betyg strax under medel (4,95 av 10) hos Prisjakt och saknar
betyg hos Pricerunner, de har &ven minst antal roster totalt sett inom denna bransch.

Tabell 7 - Foretagsbetyg Bocker och Media

Betyg  Prisjakt Prisjakt skala 0-10 Pricerunner Pricerunner skala 0-5 Totalt antal roster

Adlibris 120 4,95 0 0 120
Bokus 545 8,76 4 3,75 549
Ginza 1351 8,75 36730 4,88 38081

CDON 28376 8,97 510 4,61 28886
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5.4 Customization/Personalization

Detta dr en faktor som Wirtz et al. (2014) havdar kan ge ett foretag mojligheten att differentiera sig mot
sina konkurrenter, att ge kunderna valmagjligheter bland tjénster, utéver produkten, vid ett kop sasom
betalningssitt och leveranssitt.

Betalningssitt
Tabell 8 - Betalningsmaojligheter enligt Prisjakt

Betalningssitt Kort Postforskott Direktbet- Faktura Avbetalning Forskottsbet- PayPal

Adlibris Ja Ja Nej Ja Ja Nej Nej
Bokus Ja Nej Nej Ja Ja Nej Nej
Ginza Ja Ja Ja Ja Ja Nej Ja
CDON Ja Nej Ja Ja Ja Nej Ja

Elgiganten Ja Nej Ja Ja Ja Nej Nej
DustinHome Ja Ja Ja Ja Ja Nej Nej
Webhallen Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja
NetOnNet Ja Ja Ja Ja Ja Nej Nej
Addnature Ja Nej Ja Ja Ja Nej Nej
Ellos Ja Ja Nej Ja Ja Nej Nej

Zalando Ja Nej Nej Ja Nej Ja Ja
Nelly Ja Ja Ja Ja Ja Nej Ja

Alla erbjuder kort- och fakturabetalning, och majoriteten erbjuder inte forskottsbetalning. Efter dessa
mojligheter varierar det mer kraftigt i vilka betalningssitt foretagen erbjuder sina kunder.

Relativt fa av de foretag som vi undersokt har erbjudit Paypal som betalningsmetod och en annan
anmarkning ar att Zalando inte erbjuder avbetalning pa grund av den fria frakt samt retur som de bygger
hela sin forsdljning pa.
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Fraktsatt

Elektronik
Tabell 9 - Fraktsitt Elektronik

| Gt | Hgiganiea | Dostintiome | Webballen
Ja Nej Ja Ja

Brev
Uthdmtning Ja Ja Ja Ja
Prioriterat/Express Ja Nej Ja Ja
Hemleverans Ja Ja Ja Ja
Fri Frakt Nej Ja Nej Ja
Fri Retur Nej Nej Nej Nej

NetOnNet och DustinHome &r de enda foretagen inom denna bransch som erbjuder fri frakt, dock har
DustinHome endast fri frakt om kopet 6verstiger 2499 kr.

Webhallen har expressutskicksmojligheter men dessa giller endast i Stockholm. De erbjuder dven fri frakt
men endast pa kampanjvaror. Alla av dessa foretag séljer dven installationstjanster i samband med
hemleverans, dock giller dessa installationer inte hela deras sortiment.

Klider och Skor
Tabell 10 - Fraktsdtt Kldder och Skor

Ja Nej Nej Nej

Brev
Uthdamtning Ja Ja Ja Ja
Prioriterat/Express Nej Ja Ja Nej
Hemleverans Ja Ja Ja Nej
Fri Frakt Ja Nej Ja Ja
Fri Retur Ja Nej Nej Ja

Det enda foretaget som inte erbjuder fri frakt av foretagen undersokta i denna bransch, ér Ellos. Dock har
Nelly endast fri frakt om kopet 6verstiger 100kr. Addnature och Zalando erbjuder dven fria returer. I denna
bransch dr Addnature ensamma med att erbjuda klimatkompenserade fraktsitt.
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Bocker och Media
Tabell 11- Fraktsdtt Bocker och Media

CDON
Ja Ja Ja Ja

Brev
Uthdmtning Ja Ja Ja
Prioriterat/Express Ja Ja Nej
Hemleverans Nej Nej Nej
Fri Frakt Ja Ja Nej
Fri Retur Nej Nej Nej

Ja
Nej
Ja
Ja
Ja

Adlibris och Bokus dr bada tydliga med att de har klimatkompenserade leveranser. Dessa tva erbjuder dven
fri frakt fran 99 kr och uppat, men har ingen fri retur. Varken Ginza eller CDON har fri frakt, dock har de
kampanjvaror som de erbjuder fri frakt pa. CDON erbjuder dock fri retur men da endast pa klader.
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5.5 Popularitet

® Webhallen; 38

® CDON; 80 ® NetOnNet; 84 .
® Elgiganten; 114 ® Zalando; 102

® DustinHome; 181 .
® Adlibris; 209 ® Nelly; 194

® Bokus; 265 ® Ellos; 272

AlexarankiSverige (28/45-2014)

® Addnature; 546

® Ginza; 671

Figur 14 - Rank hos Alexa bland svenska webbplatser

Elektronik

Bland elektronikforetagen sa &r Webhallen hogst rankade med plats 38, medan DustinHome ér ldgst med
sin rank pa 181. Det ger ett medelvirde pa 104,25 som ger en indikation pa hur populdr branschen ér
gentemot de andra undersokta branscherna i och med det basta resultatet.

Bocker och Media

Har placerar sig CDON hogst med plats 80 och Ginza ligst med sin placering pa plats 671. Detta &r
intressant da dessa dr de tva foretag som skiftat sitt produktsortiment samt kundsegment kraftigt fran att
enbart hantera skivforséljning och att det ena foretaget rankas sa pass mycket hogre dn det andra. Hos de
tva bokshopparna dr rankingen 209 och 265 for Adlibris respektive Bokus. Medelvirdet fér denna bransch
blir alltsa 306,25 vilket &r lagst av de undersokta branscherna.

Klédder och skor

Bland modeforetagen placerar sig Zalando hogst med en placering pé rank 102, detta trots deras relativt
nylanserade svenska satsning. Addnature hamnar inte helt oresonabelt lagst med placeringen pa 546, da de
ar det minsta av undersokta foretag. Rutinerade Ellos hamnar pa plats 272 och Nelly med sina 10 ar pa
nacken befaster sig pa plats 194.

Detta ger ett medelvirde pa 278,5 vilket hamnar i mitten jamfort med de tva andra branschvirdena, dessa
varden stimmer samtidigt bra 6verens med branschernas popularitet hos DIBS.
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6 Diskussion och analys

I detta kapitel diskuteras resultatet utifran teorierna i relation till egna tankar. Resultatdelen dr indelad
efter de rubriceringar vi tog fram i ramverket. Vi diskuterar resultaten och gor kopplingar till argument
kring varfor det ser ut som det gor samt papekar likheter och skillnader.

Social networking

Trygghet som tidigare var en mycket begriansande faktor i e-handeln (Nagaty, 2010; TNS SIFO, 2010) har
kanske tappat delar av sin roll for individuella e-handlare. Addnature, som var det enda av de undersokta
foretagen som saknade certifiering fran Trygg e-handel, har trots detta ett véldigt hogt kundbetyg. Fran
detta skulle man kunna dra slutsatsen att andra faktorer idag ér av storre vikt for kunderna och att denna
faktor nu har en mer 6vergripande roll. Trygghet kanske idag dr en faktor som paverkar branschen i stort
mer dn vad den paverkar enskilda foretag. Kanske dr det den transparens eller atminstone kdnslan av
transparens som de sociala medierna medfor, som numera spelar en storre roll for foretagen och ger en
kunden en kénsla av familjaritet och trygghet.

Trots att de flesta av de foretag vi undersokt ér stora, vilkdnda och flera av dem har fysiska butiker runtom
ilandet, dr det 11 av 12 som @nda kidnner sig manade till att vara certifierade av Trygg e-handel. Enligt den
undersokning fran SIFO som vi presenterat (se figur 5) spelar trygghetstimpeln stor roll fér manga kunder.
Samtidigt kan det argumenteras for att foretag som ér sapass vilkidnda, inte ska behova certifiera sig for att
kunden skall kinna samma tillit pa nitet som i deras fysiska butik. Man kanske skall se certifieringen mer
som nagonting som oseriosa aktorer saknar, da det kostar en del att vara med varje ar men samtidigt kan
den kostnaden bli stor for mindre foretag som darmed blir drabbade av att hamna i samma fack som
blufforetag.

Det dr intressant att se att de undersokta foretagens ndrvaro pa de sociala medierna dr sapass hog som den
anda dr. Anvindandet av Facebook dr 100 % och att alla foretagen finns pa minst tva av de sju undersokta
sociala ndtverken. Att anvandandet &dr sapass hogt tyder alltsa pé att vikten av socialt engagemang med
kunder via dessa plattformar dar en kategori det satsas mycket resurser pa och att foretagen bedomer dessa
som viktiga i sin verksambhet.

Detta kan motiveras med att det dr en for kunden, enkel kanal att gora sin rost hord gentemot foretaget,
och séledes alltsd en vdg for foretagen att fa till sig kritik, bra som délig. Konsekvenserna av att ha dessa
Oppna dialoger med kunder pa internet kan vara att allt som skrivs méste modereras, dven de inligg som
foretagen star for, da det finns risk for att olampliga kommentarer hamnar synligt for omvarlden. Detta ar
ett problem som kan uppstd dé och dé, exempelvis nir Pepsi i Sverige valde att ldgga ut en bild pa Twitter
ddr en docka forestéllande en portugisisk fotbollsspelare placerades pa ett jarnvégsspar, vilket skapade stor
ilska mot Pepsi i Portugal (Mattsson, 2013).
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Interaction orientation

Hur kunden kan komma i kontakt med foretaget dr en av de viktigare faktorerna for att generera och
leverera viarde (Wirtz et al. 2014; Pinterits, 2009). Att erbjuda kunden flera kanaler for att handla skall alltsa
enligt teorin l6na sig. Men att erbjuda dessa kanaler kan i sig vara en stor kostnad bade att utveckla och att
underhalla. Bland de undersokta foretagen hade alla utom ett foretag, en eller flera mobila l6sningar och 5
av 12 foretag har dven en fysisk butik. Den enda utstickaren som saknade en mobilspecifik e-handelslosning,
var Addnature.

Att det var fler foretag som har mobil-webbsida dn som har specifika appar kan tankas bero pa kostnaderna
som medfoljer. Om man vill nd anviandare av de bada storsta mobila plattformarna krivs det dubbla
utvecklingskostnader och dubbelt underhall jamfort med en mobilanpassad webbsida som kan anvindas
over alla plattformar. Enligt rapporten E-barometern Q4 (PostNord, 2013) borde foretag i storre
utstrackning satsa mer pa mobila losningar, men vad vi kan se dr detta en satsning som redan ér vildigt
utbredd.

User-added value

De fynd vi gjorde nédr vi undersokte mojligheten att lamna produktrecensioner bestaende av text och
podngsystem (1-5 stjarnor), var att 11 av 12 foretag tillat detta. Det &r alltsa en funktion som en majoritet
av foretagen tillater, vilket tyder pd att de tar hdnsyn till den potentiella pdverkan kundrecensioner kan ha
for att andra intressenter skall kopa samma produkt. Problematik med en sddan funktion ar att kunder kan
komma att skriva oseridsa recensioner som kan innebéra forsamrad forséljning av produkten. Samtidigt
finns det studier som visar pa att kunder tenderar till att limna recensioner i hogre frekvens nar de ar
missndjda dn tviartom (Lis & Nefller, 2014). Ytterligare problematik med recensionsfunktionen &r att det
kan finnas osdkerhet hos kunden om produktrecensionerna ér sanningsenliga eller att de ar skrivna av
foretaget sjdlva. Den problematik som denna funktion medfor kan vara anledningen till att Webhallen &r
det enda foretag som inte tillater funktionen pa sin sida.

Nar vi undersokte de utvalda foretagen pa Prisjakt och Pricerunner, kunde vi hitta alla foretag men antalet
recensioner per foretag varierade mycket kraftigt. Detta innebdr att det resultat vi hdmtade dérifran inte gor
alla foretag réttvisa i avseenden om popularitet samt betyg. Ser man till de undersokta foretagen inom
Bicker och Media, har Bokus, Ginza och CDON betydligt hogre betyg dn vad Adlibris har. Samtidigt sa
ligger bade Bokus och Adlibris under 1000 roster vilket kan gora betyget missvisande.

Ginza och CDON ligger ddremot tvaa, respektive trea i listan Over det totala antalet roster bland de
undersokta foretagen, darfor kan vi siakrare pasta att deras betyg dr mer sanningsenligt.

Den markanta skillnaden i betyg hos Prisjakt som kunde ses mellan Adlibris och Bokus, tvé i stora drag
identiska e-handlare, fick oss att undersoka detta narmare. Vi kom fram till att det troligtvis beror pa att
Bokus uppmuntrar kunderna till att limna betyg efter genomfort kop som sedan publiceras hos Prisjakt,
medan de betyg Adlibris har fatt dr fran kunder som pa eget bevag besokt Prisjakt och ldamnat omdome.
Detta kan séttas i relation till den forskning som visar att personer ar mer bendgna att limna negativa asikter
(Lis & Nefller, 2014), vilket kan innebéra att Bokus metod med att limna omdome direkt, kan ge fler
positiva asikter én de som kommer in senare.
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For branschen Elektronik sé hittar vi foretaget med flest antal roster i undersdkningen, ndmligen Webhallen.
Detta kan harledas fran att de inte tillit nagon form av recension pé sin hemsida utan istdllet valt att anvdanda
sig av dessa tredjepartshemsidor som plattformar for feedback fran kunderna. Elektronikbranschen é&r
ocksa den bransch som har hogst genomsnittligt betyg och antal roster vilket kan hérledas fran det faktum
att det dr den bist sdljande branschen inom detaljhandel pa internet.

Branschen Klider och Skor har det minsta antalet roster totalt och dven betyg, med Ellos, Zalando och Nelly
alla under hundrastrecket for totalt antal recensioner. Addnature sticker alltsd ut med sina strax under 6000
recensioner. Intressant hdr dr dock att de tre férstnamnda har betydligt fler produktrecensioner pa sina
egna e-handelssidor dn vad Addnature har pa sin.

Customization/Personalization

Denna del handlar om hur ett foretag ger sina kunder mojlighet att anpassa service och utbud efter kundens
behov och anses ha relativt stor paverkan pa hur ett foretag kan leverera viarde (Wirtz et al. 2014).

Bland foretagen skiljde sig denna kategori sig stort men med vissa undantag. De allra flesta erbjuder
kortbetalning, fakturabetalning och olika avbetalningsplaner, Zalando 4r dock ett undantag da de inte
erbjuder avbetalning eftersom de bygger sin verksamhet pé att erbjuda fri frakt och fri retur. De tva
betalningssdtt som var minst forekommande var forskottsbetalning och betalning via Paypal. Det var
forvanande att det var sd pass fa som erbjod betalning via Paypal, framforallt forvantade vi oss att en storre
del av teknikforetagen skulle anvinda sig av detta som betalningssétt pa grund av deras natur. Det kanske
ar annu mer forvanande att Zalando och Webhallen listar att de har forskottsbetalning, dé all betalning som
inte sker i efterhand i ett e-handelssammanhang, i princip ér en form av forskottsbetalning.

Pa detta omrade markte vi vissa skillnader beroende pa vilken bransch som vi undersokte. Vad vi kunde se
var att elektronik- och media-foretagen inte har fria returer daremot var det tva av fyra kladfoéretag som
erbjod det. Tillaggas kan dven att CDON erbjuder fria returer men da enbart pa sitt kladutbud. Detta kan
tankas hora samman med att storlekar skiljer sig &t mellan marken och att kunderna vill ha majlighet att
prova produkterna (PostNord, 2013).

Elektronik och Kldder och Skor har gemensamt att samtliga erbjuder uthdmtning frén narmsta ombud,
medan alla foretag inom Bocker och Media erbjuder att skicka direkt till brevladan. Detta skulle kunna
forklaras genom att bocker, filmer och skivor dr sa pass sma att de far plats diar, men samtidigt skulle ett
linne fran ett kladforetag eller en sladd fran en elektronikbutik likval kunna skickas direkt till brevladan.
Dé flera av de undersokta foretagen anvinder samma logistikforetag for sina leveranser dr det mojligt att
flera av dem har klimatkompenserad frakt, men det dr endast Addnature, Adlibris och Bokus som tydligt
redovisar detta pa sina sidor. Att detta redovisas kan bero pa att Addnature dr ett foretag med
friluftsprofilering och Adlibris och Bokus arbetar for att bocker fortfarande skall ses som ett hallbart
alternativ till e-bocker.
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Popularitet

Undersokningen av foretagens popularitet visar pa att foretagen som &r inom branschen for elektronik
placerar sig bland de fem hogsta. Detta kan sdttas i samband med att elektronikbranschen ar den av de
undersokta branscherna som har storst andel av den totala e-handeln i Sverige. Det var intressant att se att
branschernas genomsnittliga popularitetsrank foljer fordelningen for hur stor andel de har av den totala
svenska e-handeln. Diarmed pekar var undersokning pa samma utveckling som pévisas av andra aktorer
som damnar till att dokumentera den svenska e-handeln.

Tabell 12 - Jamforelse mellan Alexarank och andel av Svensk e-handel

Branschernas andel av den totala Svenska e-

Genomsnittlig rank for branscher handeln (DIBS Svensk e-handel 2013)
Elektronik 104,25 Elektronik 13%
Klader och Skor 287,5 Klader och Skor 12%
Bocker och Media 306,25 Bocker och Media 10%

Det framgér dven att de svenska konsumenterna dr mest bendgna att inhandla elektronik pa internet och
da gdrna fran Webhallen som placerar sig hogst pa listan med rank 38. Inom branschen for Klader och Skor
hamnar Zalando hogst med sin rank pé 102 och for Bocker och Media ar CDON i topp med en rank pa 80

i Sverige.
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7 Slutsatser

Syftet med vart arbete var att fa en forstaelse for den svenska e-handeln, bade ur ett foretags- och
kundperspektiv, och var forskningsfridga var att identifiera hur tjanster anvdnds av foretag for att
differentiera sin e-handel och for att bemoéta kundkrav.

Vad vi kan konstatera dr att e-handeln i Sverige idag &r relativt homogen. De flesta foretag erbjuder liknande
eller kompletterande tjdnster och har endast mindre skillnader mellan sig. Bland fraktsitt fanns inga tydliga
monster annat dn att det verkar finnas en form av branschpraxis och att det darfor skiljer sig.

Det verkar finnas en form av best practice nér det géller mojliga betalningsalternativ, da alla foretag i enlighet
erbjod kort-, faktura-, och avbetalning, dock med Zalando som undantag.

Anvindningen av sociala medier dr hog bland dagens foretag och bland de vi undersokte fanns de pa minst
tva olika plattformar. Vi sag dven att alla brukade dem pé liknande sdtt genom att marknadsfora produkter
och kampanjer samt till att fora dialog med kunder som stéllde fragor.

Vi kunde dven se att det var viktigt att vara certifierade, bade for foretaget men dven for kunderna, som en
sdker e-handelsbutik genom att alla utom ett av foretagen anvinde sig utav det. Detta dr en del i det
trygghetsarbetet som foretagen anvinde sig utav, dartill paverkar faktorer som om foretaget har en fysisk
butik samt den relation kunden skapar med foretaget genom dialog pa sociala medier.

Mobilanpassning av e-handeln verkar redan ha ett starkt fiste pa i den svenska e-handeln och den absoluta
majoriteten av undersokta foretag har redan anpassat sina forsaljningskanaler efter detta behov.
Mojligheten att ge recensioner, bade pa produkter och foretag, anviands flitigt av kunderna och foretagen
tillater i stor utstrackning detta bade genom sin egen webbsida och hos tredjeparter.

Vi har slutligen kunnat se att foretagens besoksrank foljer ssmma kurva som branscherna de tillhor gor for
den totala forsdljningen inom den svenska e-handeln. Vilket tyder pé att fler besokare genererar fler
koptillfillen.

7.1 Vidare forskning

Detta arbete syftar till att undersoka hur foretag inom den svenska e-handelsmarknaden differentierat sig
genom tjansteutbud gentemot kunder. Det material som vi presenterar gor det mojligt att undersoka dessa
foretag djupare, framforallt genom kontakt med respektive foretag - nagot som vi saknar. Exempel pa detta
ar att undersoka foretagens positionerings- och marknadsforingsstrategier. Det material vi presenterar
skapar dven en grund att utga ifran for att kunna undersoka djupare kring hur foretagen anvander sociala
medier, vad som paverkar betygssattning, och vad som paverkar foretagens popularitet.
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