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Sammanfattning

E-handeln har genomgétt flera olika stadier genom &ren. Nér foretagen insag att det fanns
en ny marknad att satsa pa ville manga av dem etablera sig dven pd Internet. De satsade
stora resurser, men bara en del av dem lyckades med att gora sin e-handel l6nsam.
Instéllningen att allt kan séljas via e-handel var felaktig - vissa produkter visade sig vara
mer ldmpliga dn andra. Syftet med uppsatsen &r att undersdka och analysera vilka typer
av egenskaper som produkter inom hemelektronikbranschen bor ha for att vara lampliga
att sélja via e-handel. Fyra ledande foretag inom branschen har undersokts. Foretagen
sdljer till storsta delen s k sdllankdpsvaror. Undersokningen har skett genom ett antal
intervjuer, darutover har information inhdmtats fran litteratur, artiklar och uppsatser som
legat till grund for forstdelsen for det aktuella @mnet. Det framgédr i resultatet att
produkttyper som é&r standardiserade har en klar fordel for handel via Internet.
Standardiserade produkter har en stark konsumentacceptans och konsumenterna kdnner
vél till dess kvalité, vilket betyder att de har stor forsdljningspotential. I och med att
konsumenterna har en god kinnedom om produkten kan de relativt enkelt soka
information om den samt hitta de ldgsta priserna pé Internet.
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1 INLEDNING

[ inledningen beskrivs uppkomsten for uppsatsen, varvid dess dmnesomrdde till en bérjan
dr stort och omfattande. Sedan har uppsatsgruppen fokuserat pd en vis del inom omrddet,
varefter problemomrddet har preciserats och problemformuleringen skapats. Ddrefter
beskrivs syfte och avgrdnsning. Till sist dterfinns en disposition for att ge en berikande
bild av innehdllet av uppsatsen.

Elektronisk handel (e-handel) kan enklast beskrivas som en butik som finns pa en
webbplats istdllet for i en fysisk lokal. Handeln sker via bestdllningar Online dar
betalning sker med bankkort eller dylikt. Skillnaden jaimfort med traditionell handel, som
gér ut pd att fysiskt vdlja ut en vara och betala for den 1 kassan, ar att proceduren istéllet
sker virtuellt. Graden av e-handel varierar da det finns vissa butiker som endast existerar
pa Internet och som ddrmed saknar en fysisk butik. Foretag som anvinder sig av bade
traditionell och elektronisk handel har didrmed béde fysiska och virtuella butiker
(Fredholm 2002).

Ingen annan innovation har fatt s& mycket uppmérksamhet av aterforséljare, tillverkare,
konsumenter och den allminna befolkningen som e-handeln. Den hotar att bringa
oordning hos den traditionella handeln. De tekniska egenskaperna samt den potentiella
vérldsutstrackta rickvidden av e-handeln skapar ytterligare marknader. Da e-handeln &r
teknikbaserad och teknologier snabbt forédndras har e-handeln som ny forsiljningsform
rort sig véldigt snabbt genom sin livscykel. Introduktionen skedde under 1990-talet och
har dérefter véxt till sig och till viss del ndtt en mognad idag (Grewal et al. 2002).

Fordelarna med e-handel kan tdnkas vara ganska sjdlvklara, eftersom foretag som
erbjuder den hir formen av handel har 6ppet dygnet runt. Foretaget dr ddrmed tillgangligt
for konsumenterna utan att det medfor speciellt hoga extra kostnader. For konsumenterna
ar det tidsbesparande att handla via Internet, d& de inte behdver bege sig till butiken och
trangas bland andra konsumenter, utan kan genomfora kopet frdn hemdatorn eller
arbetsdatorn. Leveransen i samband med kop via e-handel sker dock inte lika snabbt som
vid kop via traditionell handel, vilket betyder att e-handel till viss del kan ténkas goras av
ren bekvamlighet. Nir ett foretag borjar anvidnda sig av e-handel har de potentiellt sett
hela virlden som marknad, eftersom de kan bli nddda var 4n konsumenterna befinner sig.
Nér konsumenterna handlar elektroniskt skapas en profil av dem, vilket fOretag
strategiskt kan anvénda till sin fordel nir det handlar om att ldra kdnna konsumenterna
samt vid anvindning av riktad marknadsforing. Foretag har ocksé en stdrre mdjlighet att
justera sina priser och erbjuda en prisséttning i realtid (Leufstedt 2002).

Det existerar dock patagliga nackdelar med e-handel, speciellt for de foretag som endast
erbjuder sina konsumenter att handla via Internet. Det krdvs ganska omfattande
marknadsforingsatgéirder for att fa igdng en helt webbaserad butik, vilket affirer med ett
etablerat varumérke har mycket léttare att genomfora (Ibid.). Ett varaktigt problem for e-
handeln tycks vara att konsumenterna inte kénner att de kan lita pd sdkerheten vid
betalningar Online, dd de ofta maste uppge sina kontonummer. Likasd fragan om
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konsumentritt och liknande lagstiftning kommer 1 ett annat perspektiv ndr kop gors frén
webbaserade butiker som ligger utanfor Sveriges granser. Det faktum att leveranserna ar
kréngliga och ofta tar lang tid &r inte heller det ndgot positivt for branschen (Computer
Sweden 2001).

For renodlade e-handelsforetag innebdr deras handelsform att de slipper stora kostnader
for personal, hyra av forsdljningsbutik samt att de &r tillgéngliga dygnet runt.
Konsumenterna i sin tur kan bli erbjudna ldgre priser, tillgédnglighet och smidighet.
Foretagen har dock svart att skapa fortroende hos potentiella konsumenter.
Konsumenterna kan didrmed ha svért att avgdéra om fOretaget dr seriost eller inte.
Leveranstiden kan variera mycket bland foretagen. Dessutom kan konsumenterna
uppfatta returnering eller reklamering som krénglig (Computer Sweden 2001).

De foretag som erbjuder bade traditionell och elektronisk handel verkar vara de som
klarar sig bdst pd marknaden nér det dr frdga om e-handel. Computer Sweden (2001)
genomforde en undersdkning forra 4ret, dir bland andra Ahléns, Ellos och
Akademibokhandeln deltog, och kom fram till att trots en sé& kallad e-handelskris markte
foretagen inte av ndgon nedging. Eftersom postorderforetag har en vl utvecklad logistik
och har konsumenter som &r vana att handla utan att varken se produkten eller kdnna pé
den har de hdr foretagen en klar fordel. Den enda nya delen for dem dr den nya
forsdljningskanalen. Konsumenterna kénner till de hér foretagen och vet att de existerar.
Priserna for produkterna pa Internet for foretag som sysslar bade med traditionell handel
och med e-handel kan & andra sidan vara lite dyrare. Det hér beror pa att samma priser
tillaimpas hos bade den virtuella som hos den fysiska butiken och att det sedan tillkommer
kostnad for frakt. Leveranstiden kan ocksa utgora ett problem.

I och med e-handelns uppkomst far konsumenterna, da de har tillgang till tekniken,
forhojd service, bdttre priser samt dven ett storre utbud. E-handel &r inte en trend, utan en
utveckling. Utvecklingen leder till stora forédndringar pd alla nivder i samhéllet. Foljden
av en utbredd e-handel blir en strukturomvandling dér rollférdelningen inom och mellan
branscher kommer att fordandras. Det existerar bade mojligheter och hot for alla typer av
foretag och branscher. Samhéllet spelar hér en stor roll, varefter foretagen skall stodjas i
overgéngen till det nya néringslivet (Fredholm 2002).

Niér foretag introducerar och breder ut sin forséljning pd Internet dr det forstds vasentligt
att lonsamheten blir tillfredsstdllande. Enligt Svensk Handels (Leufstedt 2002)
ekonomiska sekretariats prognos kommer lonsamheten for Internetforsdljningen inom
detaljhandeln att fortsdtta oka. Idag har 62 % en lonsam e-handel. De renodlade e-
handelsforetagen har en mer positiv syn pd en forsdljningsokning dn Gvriga foretag.
Under ar 2002 riknar detaljhandelsforetagen att Internetforséljningen i snitt kommer att
oka med 26-29 % (Ibid.).

For foretag som ifrdgasdtter varfor de skall ta del av eller inrikta sig pa elektroniska
affarer finns det ett flertal argument. Det existerar krav pa effektivisering hos foretag,
vilket betyder att stravandet av forbattringar stindigt pdgar. Foretag ér intresserade av att
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kunna forkorta ledtider, minska eller eliminera lager, Oka servicen, rationalisera
verksamheten samt skapa ett strategiskt synsitt for att gora affdrer (Fredholm 2002).

Tidigare studier och unders6kningar har bland annat pdvisat varfor konsumenter inte i
storre utstrdckning handlar via Internet samt vilken typ av produkter konsumenter kdper
mest av via e-handel. Dé prognoser visar att e-handel okar i framtiden torde det vara av
intresse att ta reda pd vad som gar att sdlja via e-handel. Vilken sorts varor som
dominerar e-handeln blir relativt snabbt uppenbart for foretag. Dédremot dr det av
véasentlig betydelse att kénna till vilka egenskaper produkter har som séljer bra pa
Internet.

1.1 Problem

Flertalet prognoser pavisar att e-handeln kommer att védxa sig allt starkare i framtiden.
Innebdrden av det hir bor dock inte bli att allt kommer gé att séljas via e-handel. Det &r
darfor intressant att studera vilka kriterier en produkt bor ha for att vara lamplig for e-
handel. Vér undersokning bygger pé foljande frigestéllning:

* Vilken eller vilka egenskaper bor en produkt inom elektronikbranschen ha for att
vara ldmplig att sélja via e-handel?

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen ér att ta reda pa vilka egenskaper som ar ldmpliga for produkter
inom elektronikbranschen vid forsédljning via e-handel samt beskriva vad som gor de hér
egenskaperna sa viktiga.

1.3 Avgrinsning

Uppsatsen kommer att folja Kotler et al. (2001) produktklassificeringsmodell, varefter
valet av produkter kommer att ske. Tidsaspekten vid en 10-podngsuppsats begrénsar
ddremot forfattarens undersokningsmdjlighet i viss utstrdckning. Inneborden blir séledes
att enbart tva produkttyper kommer att undersokas vid insamlandet av empirin. Eftersom
e-handel kan delas in i flera olika kategorier bor d&ven ndmnas att studien enbart kommer
att behandla formen Business-to-Consumer (B2C). Studien kommer endast att inrikta sig
pa fyra vilkdnda svenska elektronikforetag for att anpassa uppsatsen till arbetes omfang.
Uppsatsen kommer enbart att behandla produkter, d v s tjénster utesluts.

1.4 Disposition

Upplédgget pa uppsatsen ser ut enligt foljande. Kapitel tva fortsitter med den teoretiska
referensramen. Dér definieras begreppet e-handel, vilket tar upp tekniken, konsumenterna
och aktdrerna. Vidare beskrivs olika typer av e-handelsstrategier, klassificeringar av
produkttyper samt produktegenskaper. I kapitel tre forklarar vi vilka metoder vi har
anvént oss av i var uppsats. Resultatet av var undersokning redovisas i kapitel fyra och i
kapitel fem redogdr uppsatsgruppen for analysen av det erhdllna resultat. Kapitel sex
utgdrs av slutsatsen. I slutet aterfinns referensmaterial samt en bilaga med intervju-
materialet.
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2 TEORETISK REFERENSRAM

Den hdr delen av uppsatsen belyser den teoretiska delen, som ligger till grund for
forstdelsen av uppsatsen. Forst definieras begreppet e-handel, som delas in i tre olika
dimensioner. Vidare beskrivs relationerna mellan aktorerna pa marknaden. Da det finns
en mdngd olika relationer mellan aktorer som inte alls dr relevanta for studien beskrivs
endast de vanligaste forekommande. Sedan kartldgger studien de olika affdrsstrategierna
for e-handel som foretag idag anvinder. Ddrefter redogors olika produkttyper efter en
existerande modell. Eftersom det finns en mdngd olika produkter dr det viktigt att kunna
dela in dem i olika grupper for att mojliggora ett representativt val ndr jamforelser
mellan produkter skall genomforas. Vidare tar studien upp en teori om olika egenskaper
produkter bor ha for att na framgang via e-handel. Slutligen redovisas vilka produkter
som har haft framgdng via e-handel.

2.1 Definition av e-handel

De begrepp som anvinds for att beskriva elektroniska transaktioner mellan olika parter ar
ménga t ex e-handel, elektroniska affdarer och ndthandel. Begreppet elektroniska affdrer
visar tydligare att det kan innefatta mer &n bara handel, utan ocksa t ex betalningar och
forsdkringar (Fredholm 2002). E-handel &r, sett fran ett vidare perspektiv, enligt Hedman
& Pappinen (1999), processer som kréivs for att genomfora affarer elektroniskt. Exempel
pa det sistndmnda dr konsumenter som ser information om en produkt pad Internet och
som sedan koper den. Turban et al. (2000) ser e-handel som ett koncept kring kopande
och siljande av produkter, tjanster och information via datorndtverk inklusive Internet.

En intressant uppdelning av E-handel har gjorts av Dansk Handel & Service (2000). De
delar upp definitionen pa E-handel i tre olika dimensioner:

» Teknologin omfattar bruket av ménga olika teknologier, sdvil Electronic Data
Interchange (EDI) som Internet och alla de nya teknologier som kan téinkas
komma. Det &r inte bara just Internet som behdver inga i begreppet e-handel.

* De handlande parterna innebédr bl a handel mellan tva verksamheter, handel
mellan verksamhet och konsument, samt handel mellan konsumenter.

* Led i handelsprocessen d v s att allt ifrén marknadsforing, avtalsknytande,
betalningar till efterfoljande service dr omfattat. Det dr inte bara just bestdllnings-
skedet som innefattar e-handel utan det ar hela kdpprocessen och dven tiden fore
och efter kdpet.

Vi uppfattar att de hér tre dimensionerna dven innehdller teknik, konsumenter, aktdrer
samt olika affarsstrategier och darfor kommer vi utforligare att beskriva de hir begreppen
i kapitlet.
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E-handel dér Internet varit det huvudsakliga verktyget dr ganska nytt, men har egentligen
forekommit under en lingre tid. Vissa foretag anvénde sig av e-handel redan péd 60-talet.
Da var det fraimst EDI som var det intressanta verktyget. EDI dr en variant av e-handel
mellan foretag och verksamheter som innebdr Gverforingar av affarsdokument sdsom

order, ordersvar och fakturor mellan handels-partners via datorforbindelse (Fredholm
2002).

2.1.1 Teknik

Enligt Elliot & Fowell (2000) har Lohse och Spiller foreslagit en klassificering av attribut
som kan influeras av e-handelstrafiken och dess forsdljning. Det har visat sig att foretag
som har utvecklat sin e-handelsplats efter foljande attribut har haft storre framgang. Sex
attribut ndmns i modellen, vilka redovisas i figuren nedan.

(i

Antal produkter, sorter, kvalite, garanti och \

erchandise )

pris.

Service Allméﬁ.n grad av sgrvice (i.nklusive FAQ:Y,
kredit- och betalningspolicys.

Promotion Eealizationer, annonseringar och kampanjer.

Convenience Affarsorganisationen och utseendet.

Checkout Tillganglighet av kundvagn och enkel
kassaprocess.

=tore navigation Anvandning av menyer och sékoverktyg.

. /

Figur 1: Klassificering av de sex attributen
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2.1.2 Konsumenter

En studie som genomfordes i USA dir kunders acceptans undersoktes angaende virtuella
affdrer skickades en undersokning ut till medlemmar av tidsskriften ISWorld. Svaren har,
enligt Chen et al. (2002), betraktas som expertdsikter. De mest frekventa svaren redovisas
nedan i turordning.

ﬁwandmngen av wirtuell butik & bekvamt. \

Anvandningen av virtuell butie sparar tid.

D& konsumenterna inte kan se produlkten medfsr detta att de tanker sig for
bade en och tvd ginger innan anvandningen av virtuell butik sker.

Anvandningen av wirtuell butik ar inte saker (osakerhet d& det galler
finansiella transalktioner).

Anvandningen av wirtuell butk utsatter anonymiteten for risker.

Anvandningen av virtuell butik férorsakar att konsumenterna férlorar den
sociala kontakten (kan vara bade positivt och negativt).

Anvandningen av virtuell butik sparar konsutnenterna pengar.

En wirtuell butils har ett stérmre varusortiment an traditionella butldcer,

o /

Figur 2: Resultat av undersokning bland ISWorldmedlemmar

2.1.3 Aktorer

E-handel kan forekomma mellan flera olika aktorer pd marknaden (Turban et al. 2000)
For att forenkla det kan e-handel delas in i olika kategorier, de vanligaste ar de foljande:

* Business-to-Customer (B2C). Hér anvénds informationsteknologin for att minska
antalet mellanhdnder. Tillverkaren kan ha direktkontakt med slutkunderna, vilket
framforallt ar effektivt da produkten kan hanteras i elektronisk form. Digitala
produkter kan laddas ned av konsumenterna sjdlva utan att passera lager och
leverantorer.

* Business-to-Business (B2B). Den hir formen av handel som funnits linge genom
EDI. I och med Internets genomslagskraft har mojligheten for B2B-transaktioner
okat. Det dr nu relativt ldtt for flera foretag att gora inkop tillsammans for att pé sa
sdtt pressa priset eller att gemensamt erbjuda tjénster for att dka kvaliteten for
konsumenterna.
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*  Consumer-to-Consumer (C2C). Den hér typen av handel innefattar olika varianter
av transaktioner mellan privatpersoner. I den fysiska vdrlden har handeln funnits
linge 1 form av bl a loppmarknader och auktioner. Internets framvixt har dock
gjort det mojligt att nd kopare och siljare frin hela vérlden istéllet for endast det

ndrmaste grannskapet.

2.1.4 E-handelsstrategier

Inom e-handel kan handelsstrategier ses som den primdra metoden av att organisera
detaljhandelsaktiviteter. Skillnader mellan e-handelsforetagens affarsmodeller beror pa
marknadsutrymme, prissittningsmetoder, samverkan med den traditionella handelns
aktiviteter eller ndgon annan sort av differentiering som skiljer sig fran konkurrenterna.
De mest synliga affirsmodellerna, enligt Grewal et al. (2002), &r de foljande:

Virtual malls

Internetsida som ar vard for flera grossister,
Exz ACL Shoepping, Yahoo!

Aggre gators

Samlar konsumenter fér kép av specifik produlkt
for att erhélla mangdrabatt. Ex Mysimon. com.

Auction broleers

Alction pa Internet dar man saljare och képare
samlars. Ex Bay com.

Eewerce auctions

Eépare specificerar pris fér specifik produkt och
tianst dar maklare séker upp lampliga férsaljare.
Ex Priceline com

Zearch agent

Intelligenta agenter letar upp det basta priset fér
en specifik produlct. Ex pricescan. comm.

Wirtual merchants

Enlkom e-handelsform och har ingen traditionell
butile. Vissa av dessa féretag har ett omfattande
lager medan andra helt enkelt ar mindre
entreprendrer. Ex Amazon com, MetOnliet com.

Catale g merchants

Postorderféretag som aven har startat med

e-handel. Ex Hobbex, Ellos, Clas Ohlson.

EBricks and clicks

Traditionella fysiska handelsféretag som
awven inkluderar e-handel.
Ex barnesandnoble com, El-giganten.

Figur 3: E-handelsstrategier
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2.2 Produkt

Da det finns ett mdngd produkter ute pd marknaden bdr en indelning genomforas for att
klassificera dem och ta reda pa deras egenskaper. Studien har anvint sig av Kotler et al.
(2001) existerande produktklassificeringsmodell.

2.2.1 Produktklassificering

Maingden varor som idag erbjuds via e-handel dr av stor variation. Produktsortimentet har
béde bredd och djup, vilket gora att e-handeln blir komplex. Det sker ménga och stindiga
fordndringar. Produkter har vid ett skede varit oldmpliga for e-handel och vid ett annat
skede varit lampliga och vice versa. For att kunna vélja ut representativa typer av
produkter da jamforelser eller andra undersdkningar skall genomforas ér det relevant att
kunna dela in olika typer av produkter i olika klassificeringar. Enligt Kotler et al. (2001)
finns det tva typer av produktklassificeringar, vilka &r konsumtionsvaror (non-durable
products) och kapitalvaror (durable products). Konsumtionsvaror dr produkter som
konsumeras vid ett eller flera anvdndningstillfillen. Négra exempel dr tval, 6l och
livsmedel. Kapitalvaror &r produkter som vanligen anvénds dver en lédngre tidsperiod och
vid fler anvandningstillfillen, d v s produkter sdsom kylskap, mobler och bilar. Kotler et
al. (Ibid.) beskriver olika typer av konsumentprodukter. En konsumentprodukt ir en
produkt som kops av slutkund for personlig konsumering. Marknadsforare klassificerar
produkterna baserade pd kunders kopvanor. Det finns fyra olika kategorier av
konsumentprodukter, vilka &r dagligvaror, sillankopsvaror, specialvaror och osokta
varor. Figuren nedan dr en modifiering av Kotler et al. (Ibid.) produktklassificerings-
modell och beskriver de olika kategorierna.

Number of
Repurchase Comparisons Frequency of Location of
Classification  Planning Made Purchase Purchase Examples
Unsought None Few or none Seldom At buyer's home or  Cemetery
af store checkout plots
Pet rock
Convenience Litile Several (but Often and regularly  Close to home, Soft drinks
aver many travel, work Chewing gum
purchases) Fast food
Shopping Moderate Many Infrequent In areas with Automobiles
many similar Televisions
products Appliances
Furniture
Clothing
Specialty Extensive Few Infrequent Buyer travels fo Fine watches
merchant’s Gourmet
location restaurants

Figur 4: The product classification model
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2.2.1.1 Dagligvaror

Dagligvaror (Convenience products) dr konsumentprodukter som konsumenter ofta kdper
och som kriver minsta mdjliga anstringning eller jimforelse. Produkterna &r ofta billiga
och lattillgingliga. Négra exempel dr tidningar, livsmedel, hygienartiklar och andra
forbrukningsvaror. Dagligvarorna kan ytterligare delas in i bas-, impulskdps- och
situationsvaror. Basprodukter dr varor som konsumenter kdper regelbundet sdsom mjolk,
tandkrdam eller brod. Impulsprodukter dr varor som kops utan nigon direkt planering.
Exempel pa sddana produkter &r varor som godis och tidningar, vilka ofta dr placerade
ndra kassan for att konsumenterna ska lockas till kop. Situationsvaror dr produkter som
kops ndr behovet dr angeldget, som till exempel paraplyer vid en regnstorm.

2.2.1.2 Sillankopsvaror

Séllankopsvaror (Shopping products) dr produkter som inte inhandlas s& ofta. Nar det
géller den hér typen av produkter ligger konsumenterna ned mer tid pd att samla
information om produkten samt jamfor alternativa produkters kvalité, pris och stil. Nigra
exempel pa sdllankdpsvaror dr mobler, kldder och hushallsapparater. Séllankdpsvarorna
kan delas in i homogena och heterogena varor. Koparen uppfattar homogena sillankops-
varor som t ex stora elektronikprodukter, vilka ofta dr likartade i kvalité men skiljer sig
tillrdckligt mycket i pris for att motivera konsumenterna att gora en jimforelse. Nér en
kund koper heterogena produkter sisom kldder och mobler ér ofta de utmérkande dragen
hos produkten mer viktiga &n sjdlva priset pa produkten. Pa grund av det hir méiste
sdljarna av heterogena produkter ofta erbjuda ett brett sortiment for att tillgodose
personliga smaker samt informera konsumenterna om rad.

2.2.1.3 Specialvaror

Specialvaror (Speciality products) dr konsumentvaror med unika kénnetecken eller har en
stark markesidentifiering som konsumenter anstrénger sig for att hitta. Typiska exempel
pa specialvaror ér specifika varumdrken, vissa typer av bilar, dyra musik- och Tv-
anldggningar samt lyxvaror. Konsumenterna brukar oftast inte jimfora specialvaror, utan
lagger bara ned tid pé att finna aterforsdljaren som erbjuder den produkt de soker.

2.2.1.4 Osokta varor

Osokta varor (Unsought products) dr konsumentvaror som konsumenterna antingen inte
har kiinnedom om eller i vissa fall kdnner till, men vanligtvis inte funderar pa att kdpa.
De flesta nya produkter dr osokta tills dess att konsumenterna blir medvetna av dem
genom annonsering. Osdkta varor kan vara livforsdkringar, larmsystem och blod-
donationer. P& grund av sin karaktdr krdver de hir produkterna mycket annonsering,
personlig forséljning och andra marknadsforingsatgérder.
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2.2.2 Produktegenskaper

Turban et al. (2000) anser att produkter inom samma kategori som har foljande
egenskaper forvintas silja béttre via e-handel.

/ Waror med hég markestillhérighet. \

Fysiska varor som kan omvandlas till digitala varor, typ bécker,
musik och videofilmer.

Waror med en sakerhetsgaranti given av palitliga och kanda
tarsaljare.

Eelativt billiga artillar.

WVaror som inhandlas ofta, t ex livsmedel.

Waror med specifika standards.

Waror vars anvandningsprocedur effektivare kan demonstreras
ia video,

Inpaketerade varor som ar valkanda £6r kunden och som inte ens

K kan dppnas 1 en traditionell butik /

Figur 5: Egenskaper pa produkter som forvéntas sélja béttre in andra via e-handel

For att fortydliga innebdrden av specifika standards kan tilldggas att konsumenterna inte
behdver ndgon ytterligare information nér det géller att se eller kiinna pd produkten samt
att ta del av varudeklarationen. Nagra exempel pa varor som &r starkt standardiserade ar
bdcker, CD-skivor, data- och teleutrustning. Konsumenterna har alltsa pa forhand den
information som de anser sig behdva for att handla produkten (Fredholm 2002).
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2.2.3 Svensk Handels undersokning

Efter millennieskiftet ndr e-handeln blomstrade sag det ut som om det mesta gick att sélja
pa Internet. De vanligaste handelsvarorna verkade da vara séllankdpsvaror, vilket bl a ér
CD-skivor, bocker, kurslitteratur, filmer, kldder, hilsa/kosmetika, blommor, mdbler,
resor, dataprodukter och inredning. En undersékning som genomfordes av svensk Handel
(Leufstedt 2000), dar 4000 personer fran i aldrarna 16-74 ar i Norge och Sverige
intervjuades, visar vilka varor och tjinster som koptes eller bestilldes via Internet. Endast
siffrorna fran de tillfragade i Sverige redovisas i figuren nedan, vilket var ca 2000
personer.

Woad kipte eller bestillde du via Internet?

Ivlusik (Cd-skreor ete) I
Bécker [ 119%
Datautrustning {hirdvara, mjulara ete) —110%
Flider -:I 10%
Banktjinster _:I 7
Ivlat -:I %
HobbrymtrustringHobbyartiklar |=E
Biljetter (bio, konserter m m) -:I 4%
Resor [14%
Dragligrearor -:I 4%
Lnmat -:I 13%

0% 1 EII% ZDI% SDI% 4|:ll':}{:~ a0%

Figur 6: Bestiillda produkter/tjéinster
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3 METOD

Tillvdgagdngssdttet for uppsatsen kommer att redogoras grundligt i foljande avsnitt.
Efter att har studerat teorin och klargjort vilken fakta studien utgdtt ifran kan metoden
och tillvigagangssdttet nu for uppsatsen bestimmas. Forst beskrivs synsdttet, angrepps-
sdttet, datainsamling och till sist redovisas uppsatsens trovirdighet.

3.1 Vetenskapligt syns:itt

For att kunna undersdka, forklara och forstd verkligheten maste antaganden géras om hur
verkligheten ser ut (Arbnor & Bjerke 1994). De hir antagandena resulterar sedan i olika
synsitt. De olika synsdtten gor olika antaganden om den verklighet de forsoker forklara
och skiljer sig darfor at. Det leder i sin tur till att det valda synsittet till stor del
bestimmer metoder for observationen, datainsamlingen och uttalanden. Synsittet som
viljs paverkar sedan utredningens arbetssétt. Eftersom resultatet som uppnds dr beroende
av vilken metod som anvdnds och vilken verklighetssyn utredaren har, sa édr det av vikt
att analysera den metod som anvénds fOr att inse vilka svagheter och begrinsningar som
existerar. Det brukar talas om tvd vetenskapliga huvudriktningar - positivism och
hermeneutik.

Var uppsats har ett hermeneutiskt synsitt, eftersom den speglar en interpretation av
verkligheten i form av resultatet av vara egna tolkningar. Synsittet stodjer dven vér ansats
dé den framhaller att forskaren skall leva sig in 1 individers forestéllningsvérld och kunna
tolka uttryck for tankar, mal, strdvanden och handlingar. Vidare har 4ven hermeneutiken
ofta en storre forstdelse for relevanta tankegangar (Thurén 1991). Hermeneutiken pévisar
att en studie med det hér synsittet strdvar efter att komma fram till djupare kunskap
genom att utredaren tar dver den statistiska analysens roll och skapar en helhetsbild av
det studerande (Wiedersheim & Eriksson 1997). Motsatsen till vért synsétt &r
positivismen, vilket stir for ndgot precist och verkligt (Lundahl & Skirvad 1999). Dess
anhédngare vill girna tro pé absolut kunskap.

Insamlingsmetoder bygger till stor del pd minniskors upplevelser och erfarenheter,
varefter gruppen har forsokt forsta och tolka de intervjuades idéer som insamlats genom
samtal. Tolkningarna av det insamlade materialet har sedan legat till grund for resultatet i
uppsatsen. Under uppsatsperioden har vi dessutom hatft tillgéng till en handledare som vi
regelbundet fort dialog med. Tillvigagéngssittet Overensstimmer vdl med
hermeneutikens tolkningsmetod (Wiedersheim & Eriksson 1997).

3.2 Angreppssitt

Form och teorier kan variera mycket, men de har dock alla det gemensamt att de innebér
en abstraktion av konkreta handelser. Teorier kan inom samhéllsvetenskapen ségas vara
“mer eller mindre komplexa uppfattningar som finns rorande samanhang och forhallande
mellan foreteelser och som vi dnskar att prova mot den konkreta samhillssituationen.”
(Holme & Solvang 1997 s. 51). Aven om det 4r svart att finga in samhilleliga
forhallanden m h a enkla teorier finns det ett stort behov av att systematiskt ta sig an
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samhillsforhallande pa ett teoretiskt sétt. En teori skall utgoéra en sammanhédngande
helhet varvid en sd stor méngd som mojligt av existerande data och information skall
kunna forklaras. Teorin skall genom att verka som ett system av hypoteser, antaganden
eller satser beskriva en avgridnsad del av verkligheten. Det brukar talas om tva
angreppssitt som teoriproduktionen kan bedrivas pd - deduktiv- respektive induktiv
metod.

Vart angreppssitt dr det deduktiva, vilket kidnnetecknas av att forskare utifran allménna
principer och befintliga teorier drar slutsatser om enskilda foreteelser. Metoden pavisar
att forskaren ur ett sammanhingande system av pastdenden deducerat en ny hypotes.
Eftersom vi utgdr frdn en modell stimmer angreppssittet vdl overens med vér studie.
Vidare har alltsd den konstruerade hypotesen skapats utifran teorin, varefter en studies
aktuella fall empiriskt provar antagandet for att kunna godkédnna eller forkasta den
(Holme & Solvang 1997).

Ett alternativt angreppssitt dr den induktiva, som kan kallas upptidckandets vég.
Forskningsobjekt kan studeras utan att ha forankrat undersdkningen i en tidigare
vedertagen teori. Efter att empirin har samlats in formuleras dérefter teorier (Patel &
Davidson 1994).

Undersokningsuppldgget for den hir studien, nér det géller insamlandet av empirin, 4r en
survey-undersokning. Orsakerna till att just en sddan undersokning passar bdst for var
forskning dr for att den besvarar fridgor som ror vad, var, ndr och hur. Studiens
frageformulering stéller frigan vilken egenskap som en produkt bor ha och ér ett motiv
for valet av uppldgg. Vidare menar Patel & Davidson (Ibid.) att generaliserbarheten 1
studiens resultat aktualiseras, d v s att empirins resultat representerar hela populationen
fran de olika stickproven.

Alternativa undersokningsuppldgg dr att genomfora en fallstudie eller experiment. En
fallstudie dr oftast aktuell da processer eller fordndringar studeras. Hér studerar t ex en
individ, grupp individer, en organisation eller en situation. D& en fallstudie genomfors i
en undersokning utgér forskarna frén ett helhetsperspektiv och strivar sedan efter att nd
sa pass tdckande information som mojligt. Nér experiment genomfors studeras enstaka
variabler, varvid forskarna forsoker f& kontroll Gver annat som kan tidnkas pdverka
variablerna. Forskaren forsoker kontrollera individ- och situationsfaktorer, vilka ar de
viktigaste (Ibid.).

3.3 Datainsamling

Vart val av metod nir det géller datainsamlingen till var uppsats dr den kvalitativa.
Anledningen dr att dess syfte ér att skaffa sig en djupare kunskap (Patel & Davidson
1994). Det centrala dr med andra ord inte att nd generaliserbar data, utan snarare att skapa
forstéelse kring problemomrédet och att beskriva det sammanhang det undersdkta
materialet befinner sig i (Holme & Solvang 1997). Foresprékare for forskningsmetoden
menar att varje fenomen bestdr av en unik kombination av kvalitet eller egenskaper och
att forskaren salunda inte kan madta eller viga det (Andersen 1994). Ett faktum med den
kvalitativa bearbetningen dr den ofta préglas av den personen som genomfor studien
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(Patel & Davidson 1994). Enligt den kvalitativa studien har forskaren bestdmt sig for
vilka tdnkbara slutsatser studien kan leda till. Slutsatserna bevisas eller forkastas sedan
med hjilp av empiri.

Ett annat alternativ for insamling av empiri dr kvantitativ metod, vilken kdnnetecknas av
att forskaren fran inte bdrjan vet exakt vilka resultat som dr tédnkbara. Stor foljsamhet
krivs gentemot vad som studeras. Resultatet av den kvantitativa metoden ger en mer
fragmenterade kunskap. Utgéngspunkten for de kvantitativa studierna &r att det forskarna
vill studera skall goras mitbart och resultatet skall kunna presenteras numeriskt
(Andersen 1994), vilket inte alls dr av intresse for var studie.

3.3.1 Intervjuer

Jan Trolst (1997) skriver i sin bok Kvalitativa intervjuer om begreppen standardiserade
och strukturerade frdgor. Med standardiserade frdgor i samband med en intervju syftar
forfattaren pd en intervjusituation dér frdgorna dr exakt desamma for alla de intervjuade.
Det skulle sdlunda inte finnas nadgon variation i vare sig tonfallet vid upplésningen av
fragor eller vid formulering av fragor. Metoden utesluter ocksé till stor del graden av
foljdfragor.

Nér det giller inneborden av termen strukturerad frageform skiljer sig asikterna mellan
larobocker 1 metodik nagot. I vissa ldrobocker dndvinds termen for att beskriva en
intervju eller enkdt med fasta svarsalternativ. Andra ldrobdcker och forfattare anvander
dock termen for att beskriva en intervju eller enkdt med genomtinkt struktur. Jarvinen
(1999) ser pa intervjun som en konversation mellan intervjuaren och respondenten. Enligt
det synsittet har gruppen forsokt att genomfora intervjuer for undersokningen. Hollter &
Kalleberg (1996), diskuterar den aktuella formen av intervju i sin bok Kvalitative
metoder i samfunnsforskning. De kallar formen av intervju for informell- eller kvalitativ
intervju. Vidare forklarar forfattarna att genomforandet faktiskt ar strukturerad i den
mening att intervjuaren haller sig till ett omrdde och inte till flera.

3.3.2 Intervjuernas genomforande

Intervjuerna som genomfordes i den hér studien bestod av tvd typer av intervjuer. En av
dem genomfordes muntligt pa plats med respondenten. De resterande tre intervjuerna
gjordes via e-post utskick till de berdrda personerna. Genomforandet av intervjuerna
forbereddes genom att gruppen diskuterade igenom ett antal fragestillningar som
onskades fa besvarade. Fragestédllningarna tickte till storre delen fragor om produkters
egenskaper, men dven ytterligare ldmpliga frdgor som var relevanta for att fa en
helhetsbild av foretagen samt dess produkter och verksamhet.

Den muntliga intervjun (El-Giganten) bokades ndgra dagar innan dverenskommen traff.
Intervjun genomfordes pd en plats som skulle skapa en god relation mellan intervjuarna
och respondenten. Vi Onskade silunda inte fa allt for ménga &hdrare samt att platsen
forovrigt skulle vara ostdrd samtidigt som vi onskade att respondenten skulle kénna sig
trygg och bekvdm, vilket vél stimmer 6verens med vad Trost (1997) patalar. Intervjun
genomfordes sdledes efter respondentens samtycke med tanke pa de ovanndmnda
faktorerna 1 respondentens kontorsrum. Samtalet borjade med att gruppen noga
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presenterade sig sjdlva och uppsatsens syfte. Vid genomforandet av intervjun var béada i
gruppen nédrvarande och arbetsuppgifterna var s& fordelande att en av intervjuarna hade
huvudansvaret for att stdlla fragorna. Den andre skulle vara passiv i det avseendet och
vara mer koncentrerad pé att anteckna samtalet. Samtalet dokumenterades inte m h a
bandspelare d4 det eventuellt skulle kunna skapa obehag for respondenten.

De resterande tre intervjuerna genomfordes via e-post utskick direkt och indirekt till
personerna i frdga. Vid ena tillfdllet skickades frigeformuldret till kundtjansten hos
foretaget (Siba) som vidarebefordrade brevet till réitt person, som sedan skickade svaren
tillbaka till gruppen. De tvd Ovriga respondenterna kunde nds direkt (NetOnNet,
ONOFF), da gruppen via telefon kunde erhélla e-post till de aktuella personerna.

3.3.3 Urval infor intervjuerna

Urvalet infor intervjuerna styrdes sd att gruppen av respondenter skulle vara etablerade
svenska elektronikforetag, som erbjuder e-handel i olika grad. Efter foljande utgdngspunk
sokte vi upp de mest kdnda och viletablerade foretagen inom branschen. Foljande figur
visar vilka respondenter som har intervjuats inom respektive foretag.

- N\

iiretag Befattning

El-Giganten | Informationschef
=iba E-handelzansvarig
MetOntet WD

ONOFF Chet tér affarsutvecklingen
pa Internet

AN /

Figur 7: Respondenterna i undersokningen

3.3.4 Analys

Annika Lantz (1997) presenterar en modell for god kvalitativ databearbetning i sin bok
Intervjumetodik. Hon talar hir om att ett material forst bor bearbetas for att finna en god
gestalt 1 materialet. En god gestalt framtrdder ndr enskilda delar i intervjun bildar ett inre
monster och dr fria fran logiska motsdgelser. Vidare nimner forfattarinnan att fokus bor
skiftas frdn den helhet som tidigare ndmnts till att studera delar av materialet.

Det ar utefter delar av Annika Lantz (1997) modell for kvalitativ databearbetning som
undersokningens analys har genomforts. Gruppen valde att strukturera upp allt
intervjumaterial i Microsoft Excel dér alla svaren placerades i kolumner bredvid
varandra. Darmed var det litt att urskilja gemensamma och motstridiga svar hos
respondenterna samt att identifiera grupperingar.
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Sekunddrdata dr data som redan existerar och som uppsatsen har anvénts sig av. I den hér
studiens fall bestod sekundirdata framst av, for dmnet, relevanta litteraturstudier och
artiklar. En sekundér kélla &r, enligt Holme & Solvang(1997 s.137), “en skrift som
aberopas for en viss uppgift och som utgdr grunden for denna uppgifts auktoritet.”.

3.4 Trovirdighet

Nér en undersokning genomfors maste det finnas en dverensstimmelse mellan vad som
pastas undersokas och vad som faktiskt undersoks. Forskarna maste forvissa sig om att
det sker pa ett tillforlitligt sitt (Patel & Davidson 1994). En undersokning kan innehalla
fel beroende pé brister i den valda metoden. Genom att analysera de metoder som anvénts
kan forskaren skaffa sig en uppfattning huruvida metodvalet har péverkat kvalitén pa
uppsatsen. Foljande gors i metodlitteraturen efter tva kriterier, validitet och reliabilitet.

Enligt Wiedersheim & Eriksson (1997) kan validitet definieras som ett médtinstruments
formaga att méta det som avses att méta. Vidare menar de att reliabilitet syftar till hur
palitliga métningarna &r, d v s hur forskaren vet att det han valt att undersdka undersoks
pa ett tillforlitligt satt. En hog grad av reliabilitet betyder att oberoende métningar skall
ge ungefir samma resultat samt att undersokningen kommer att ge samma resultat om
den upprepas. En hog grad av reliabilitet skall ocksa garantera att insamlade fakta ar
palitliga och kan belysa den vetenskapliga problemstillningen. En metod eller ett
angreppssatt bor alltsa, for att ha hog reliabilitet, vara oberoende av undersdkare
beroende péd vilken grad av generalisering det géller. Uppsatsen har en hog validitet da
den har undersokt vad som var meningen att undersoka ifran borjan.

Undersokningens reliabilitet 0kar genom forfattarnas objektiva instéllning till &mnet samt
att respondenterna hade tid att forbereda sina svar infor intervjun. Reliabiliteten minskar
dé den ér individberoende. Risk finns dérmed att respondenten inte dr representativ for
foretaget. Dock tror vi att vi har fatt tag i representativa personer da de arbetar for fyra
ledande foretag i branschen samt att deras position inom foretaget gor att trovirdigheten
pa svaren #r representativa for undersdkningen. Aven det faktum att respondenten inte
fatt kontrollera sina svar efter genomford intervju riskerar att dra ner reliabiliteten.

Empirinsamlandet 1 uppsatsen har skett genom en survey. Om samma undersdkning
skulle genomforas vid ett senare tillfille, med samma eller liknande premisser, bor ett
liknande resultat uppnds (Patel & Davidson 1994).
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4 RESULTAT

For de produkter som erbjuds av de berédrda foretagen finns det att doma ndgra
egenskaper som tydligt har ett samband av vad som goér att vissa produkter dr mer
sdljbara dn andra via e-handel. De hdir egenskaperna som rapporten har funnit kommer
att redovisas i det hdr kapitlet. Forst beskrivs de fyra olika foretagen nirmare, som sedan
foljs av deras svar angdende produktegenskaper. Till sist visas en sammanfattande figur
av foretagens svar.

4.1 Information om de undersokta foretagen

El-Giganten, Siba och ONOFF tillhor alla e-handelsstrategin Bricks and clicks, eftersom
de bade nyttjar traditionell och elektronisk handel. NetOnNet hamnar under strategin
Virtual merchants, da foretaget endast inriktar sig pa e-handel.

4.1.1 El-Giganten - det iir dumt att betala for mycket”

El-Giganten &r Nordens storsta handelsforetag inom konsumentelektronik och
elektroniska hushallsapparater. De samtliga kedjeprofilerna &r Elkjop, Lefdal, El-
Giganten, Kokkenland, Gigantti och Elko. Agaren 4r Dixon Group pic, vilket #r
Storbritanniens ledande koncern inom detaljhandeln av konsumentelektronik. El-
Gigantens centrallager ligger 1 Jonkoping och bestdr av en yta pd 80 000 m’. Sammanlagt
existerar det 156 butiker i Norden och foretaget har funnits i 40 ar. De startade med e-
handel &r 2000. El-Gigantens affdrsidé &r att kunna erbjuda sina konsumenter ett
gigantiskt urval av kinda markesvaror till marknadens absolut ligsta priser. Foretagets
omsittning var under rdkenskapséret 2001 till 2002 9,56 miljarder kronor. El-Giganten
borjade med e-handel p g a kundernas onskan samt att Internet &r ett skyltfonster for
deras varuhus och en nyforséljningskanal. El-Gigantens informationschef anser att
fordelarna med e-handel dr att det bl a bidrar till ett béttre utbud och tillganglighet for
konsumenterna. De vill inte avsloja ndgra uppgifter angdende omséttningen for e-
handeln, utan uttrycker att det dr for kénslig information att ge ut. Emellertid tror El-
Giganten att omsattningen kommer att 6ka inom de ndrmsta dren. Nér det handlar om
skillnader mellan e-handel och traditionell handel, anser de, att e-handeln i storre grad har
individuella konsumenter samt att konsumenterna far varan levererad hem till skillnad
fran traditionell handel da de tar med sig varan frén affaren. Fordelningen mellan de tvé
olika formerna av handel dr att den traditionella handeln sker i mycket stérre volym &n
den elektroniska. E-handeln tar 6ver en del av deras produkter, men de tilldgger att det &r
samspelet som &r det viktigaste. Alla typer av konsumenter i alla &ldrar ingar i El-
Gigantens malgrupp ndr det giller e-handeln. Foretagets marknadsforingskanaler bestér
av Tv och direkt reklam. De har dven en positiv syn pad foretagets e-handel i framtiden
och sédger att de om tva ar kommer att vara storre dn idag och om fem ar mycket storre
samt att e-handeln har smilt samman med den traditionella handel.

4.1.2 Siba ”- Hos oss far du rad!”

Siba dr ett av Sveriges ledande detaljhandelsforetag inom hemelektronik. De siljer
kapitalvaror inom radio och Tv, data, telefoni, kok och tvitt till sdvdl konsument- som
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foretagsmarknaden. I koncernen ingar 52 elektronikvaruhus i Sverige, Norge och
Danmark samt avdelningar for foretagsforsiljning i Stockholm, Goteborg och
Kopenhamn. Huvudkontoret ligger 1 Goteborg. Foretaget grundades 1951 och e-handel
startade 1 mars 1999. Affarsidé innebdr att béttre an ndgon annan tillgodose deras kunders
behov av hemelektronik. Malsdttningen &r att erbjuda konsumenterna den bista
kombinationen av pris och service. Sibas omsdttning perioden 2001 till 2002 var 2,5
miljarder kronor. Motiven for e-handelsintroduktionen beror pa flera faktorer. For det
forsta vill foretaget na ut till sina konsumenter i respektive verksamhetsland. For det
andra vill Siba stirka forséljningen i sina varuhus. For det tredje vill de stdrka sitt
varumirke och sina relationer med konsumenterna. Siba anser att fordelarna med e-
handel ar att det &r snabbt och enkelt att anvinda. Daremot tycker de att nackdelarna av
den hér typen av handel &r bristen pa kontakt med konsumenterna och att de returnerar i
storre utstridckning. Siba vill inte gd in ndrmare pd omséttningen for e-handeln, men
ddremot avslojar de att omséttningen totalt sett stadigt har 6kat minad for manad. Enligt
Sibas e-handelsansvarig kommer omséttningen att 6ka for de foretag som “gor ritt”.
Skillnaderna mellan e-handel och traditionell handel anser de &r att konsumenterna i
storre utstrackning vet vad de vill ha da de handlar via e-handel och menar att de oftare
jagar det bista priset pa Internet. Siba vill inte ge ut nigra uppgifter om hur fordelningen
ser ut mellan den traditionella- och elektroniska handeln, men menar att e-handel inte tar
over nagra produkter fran den traditionella handeln. Sibas malgrupp for den traditionella
handeln &r alla mellan 10-100 &r. Konsumenterna som handlar via e-handeln dr eventuellt
mer médn och storstadsbor. Foretagets marknadsforingsstrategi sker pd samma sitt for
bade e-handeln och den traditionella handeln. Distributionskanalerna ar direkt reklam,
Tv, Radio och dagsreklam. Framtidsutsikten for Sibas e-handel ser god ut och de tror att
handeln inom tv4 &r ser ut som i dagsliget fast med storre volymer och om fem ar i &nnu
storre volymer.

4.1.3 NetOnNet ”- Irriterande bra priser.”

NetOnNet dr Sveriges och Europas forsta och ledande e-handelsplats for hemelektronik.
Foretaget startade i mars 1999 och affdrsidén bygger pé att sélja kvalitetsprodukter till
lagre priser dn i vanliga butiker. Kombinationen Internetshop, lagershop och katalog
héller nere NetOnNets kostnader sd att de kan sdlja till ldgsta mojliga pris. Tack vare att
forsdljningen till storsta del sker via Internet har de ldga kostnader for forséljning och
distribution, eftersom det inte krdver stora kostnader for lager, butiksexponering,
lokalhyror, personal m m. Nér de nu kompletterat sin idé med lagershopar sd ror det sig
om ett lite annorlunda sitt att handla pa, d v s inte som i vanliga butiker, vilket forstirker
foretagets lagkostnadsidé. Huvudkontoret ligger i Boras. For att NetOnNet skall kunna
véixa snabbt och vara en ledande aktor inom hemelektronikbranschen dr dgandet delat
mellan investerare och ledningen som grundat bolaget. Forutom ledningen dr de storre
dgarna Emerging Technology, Praktikertjinst Pensionsstiftelse och Risto Silander.
NetOnNets omsattning under forra dret var 300 miljoner kronor. Enligt VD:n borjade de
med sin e-handelsverksamhet eftersom det var ett nytt sdtt att utmana de etablerade
foretagen. Enligt respondenten dr fordelarna med e-handeln de ldgre kostnaderna for
driften, vilket mynnar ut till ldgre priser och vixande segment. Svarigheterna med den
hér typen av handel dr den lga penetrationen och svarigheten med horisontell breddning.
NetOnNet tror att omsittning for e-handeln kommer att 6ka i framtiden och menar att det
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inom de ndrmaste aren kommer att ske snabba 6kningar for den hér typen av handel. De
vill dock inte gad in ndrmare pd ndgra uppgifter om omsittning. NetOnNet har ingen
traditionell handel, men har diremot ett fatal lagershopar dit konsumenter i 40- arsdldern
och uppat soker sig. Vidare menar de att foretagets malgrupp for e-handeln didremot
vanligtvis dr folk mellan 20 och 40 ar. Marknadsforingen sker huvudsakligen via Tv-
reklam och marknadsforingen for lagershoparna sker via varumirkesannonsering i Tv
och pa deras hemsida. NetOnNet forutspér en god framtid da de inom tva &r tror sig vara
storre dn idag och att de om fem &r &r &nnu storre. Foretaget kommer att ha fler
produktslag och att webbplatsen skall bli mer kundanpassad samt kommer att bidra med
3D-visningar.

4.1.4 ONOFF - Ny teknik till alla!”

ONOFF skapades 1982 nir Telecall kopte Sigges Radio med fyra butiker i Stockholm,
men foretagets ursprungliga affirsidé foddes 1971, dd programmeraren Hans Westin
kopte in stereoprodukter fran Japan for att erbjuda ny teknik till de bésta priserna.
ONOFF har 84 butiker och dr ddrmed Sveriges tredje storsta detaljhandelsforetag efter
IKEA och H&M. Huvudkontoret ligger i Upplands Védsby. ONOFF finns i Norden samt
dven 1 Estland och kommer att fortsétta sin utlandsexpansion. Affirsidén bygger pa att
kunna erbjuda det bésta urvalet till de ldgsta priserna. ONOFF har erbjudit sina
konsumenter e-handel sedan maj ar 2000. De enda uppgifter om omsittning chefen for
affarsutvecklingen kunde ge oss var frdn ar 1999, vilket var 3,5 miljarder kronor. Motivet
for att foretaget startade med e-handel var att komma 4t nya forsiljningskanaler for 6kad
forsdljning inom foretagets kedja. Den skall &dven fungera som ett stod for
butiksverksamheten samt fungera som den externa marknadsforingen. Fordelarna med e-
handel dr att det finns en helt annan marknad pé Internet diar kundernas inkdpsmonster
skiljer sig avsevirt. ONOFF anser dédrmed att de har mdjlighet att skapa en bra
forsdljning. De synliga nackdelarna &r att e-handeln inte bidrar till samma
forsaljningsmdjligheter som traditionell handel. Informationen om e-handelns omséattning
ar, enligt foretaget, for kénslig for att svara pa. Dock ndmner de att e-handeln dr en sé
pass liten del av foretagets verksamhet att den ddrmed inte avsevért paverkar resultatet,
men kan gora det pa lidngre sikt. Nir det giller skillnaden mellan de tvd olika
handelsformerna, anser ONOFF, att det 4r hogre krav pa lagt pris pd Internet &n i den
fysiska butiken och pétalar att de i butiken har storre mojligheter att paverka kundernas
val. E-handeln tar inte Over nagra produkter frdn den traditionella handeln.
Konsumenterna som handlar via traditionell handel har de inte en klar bild av, eftersom
de sdljer ett brett sortiment och kundernas profiler ser olika ut beroende pa produktsorten.
Konsumenterna som handlar hos dem via e-handeln &r prismedvetna personer. ONOFF
vill inte spekulera in i framtiden om e-handeln.

4.2 Resultat av foretagens svar

Strukturen pd svaren kommer att f6lja den ordningen som foretagen representerades i
figur sju i kapitel 3.3.3, d v s att El-Gigantens svar kommer forst och ONOFF:s sist. Vid
overensstammande svar hos respondenterna kan ordningen till viss del skifta.
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4.2.1 Standardiserade produkter

Alla respondenterna i undersdokningen ndmner att standardiserade produkter &r en av de
egenskaper som ldmpar sig bdst for e-handel. Respondenterna &r Overens om att
standardiserade produkter som telefoner, Tv-apparater, mobiltelefoner, datautrustning,
CD-skivor, DVD-filmer och forbrukningsvaror som CDR-skivor hor till de produkter
som séljer bést.

Vad som gor den hir egenskapen sa betydande, enligt EI-Giganten, &r att konsumenterna
redan pd forhand har den information som de anser sig behdva for att kopa produkten.
Ingen ytterligare information, sdsom att ta del av varudeklarationen eller att se och kénna
pa produkten brukar krévas.

Anledningen till att egenskapen ér viktig ér, enligt Siba, enkelheten for konsumenterna att
hitta och bestdlla den hédr typen av produkter. Dessutom anser majoriteten av
respondenterna att konsumenterna ofta har en god kunskap om de standardiserade
produkterna, vilket gor att de kanske upplever att det kinns sdkert att bestdlla de hér
produkterna utan att rddfrdga nadgon personlig kontakt, sdsom forsiljare. Siba utryckte det
som att konsumenterna vet vad de far och har oftast sett produkten i verkligheten innan
kopet.

El-Giganten och Siba anser att icke-standardiserade produkter inte dr lika lampliga for e-
handel. Det hir beror pé att konsumenterna ofta foredrar personlig hjdlp for den hér typen
av produkter for att minska osékerheten och minimera felaktiga bestédllningar. For att de
skall ta ett kopbeslut nér det géller den hér typen av produkter, krivs det dérfor i storre
grad en personlig kontakt och service. Det beror enligt respondenterna att den hir
kategorin av varor har mer personliga varden. Vidare uttrycker de att e-handelsplatserna 1
det hir fallet har svart att konkurrera med den traditionella handeln, eftersom
konsumenterna oftast, enligt El-Giganten, “gdrna vill se eller kdnna pd den hdr typen av
produkter”.

NetOnNet forutspér att det dr de standardiserade varorna sasom CD-skivor och DVD-
filmer kommer att vara de produkter som mer och mer forsvinner frdn den traditionella
handeln och i framtiden till stor del kommer att siljas via e-handeln. Enligt NetOnNet vet
konsumenterna vad de koper eftersom produkterna &r enkla att jamfora och informera sig
om. De skiljer sig dock fran de andra foretagen nir det géller forsdljning av
mobiltelefoner som knyts till ett abonnemang. Respondenten anser att det &r svart att sélja
via e-handel da det &r en kranglig process att genomfora via Internet eftersom det kréver
att foretaget genomfor en kreditupplysning pa personerna ifrdga samt behdver en signatur
av konsumenterna. Det hir medfor att det tar ganska lang tid att fa igenom ett kdp av en
mobiltelefon med tillhorande abonnemang i jamforelse om foretag siljer en mobiltelefon
utan abonnemang.

ONOFF anser att standardiserade produkter sdljer bra, men klargor att priset har en stor
betydelse. Priset ér relevant for konsumenterna, eftersom manga av dem vet vilken
produkt de soker nér de letar pa Internet.
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4.2.2 Pris

Respondenterna ér i det hér fallet oense om att de mindre och billigare produkterna &r de
som &r enklast att sdlja via e-handel i jamforelse med de dyra produkterna. El-Giganten
papekar att de sdljer mest av mindre och billigare varor. Respondenten menar att de hér
produkterna inte behdver sa mycket eftertanke utan konsumenterna slar ofta till direkt da
de redan har en bestimd uppfattning om produkten samt att den oftast inte kostar sa
mycket. Respondenten kallar den hdr typen av produkter for “ldgengagemangs-
produkter”, d v s att de kan séigas ha en dterkommande karaktir. En typ av vara som kan
karaktériseras under den hér rubriken, enligt respondenten, &r CDR-skivor.

Siba menar att det &r mycket enklare att séilja billigare varor och antyder att det siger sig
sjalvt att en videobandspelare siljer bittre &n en dyr plasma-Tv. Konsumenterna som
koper varor hos Siba handlar vildigt sillan for 6ver 5 000 kr. De vanligaste kdpen ligger
mellan 100-700 kr och inom kategorin finnes varor som video- och DVD-filmer samt
PC- och Tv-spel. Respondenten anser att konsumenterna dr mer villiga att acceptera de
storre sokkostnaderna som det innebér att handla i den traditionella handeln for att titta
pa, jamfora och provkora de mer kostsamma kapitalvarorna som t ex tvéttmaskiner och
datorer.

Béde El-Giganten och Siba anser att alla kapitalvaror och storre inkdp ofta har en
signifikant ekonomisk betydelse for konsumenterna. Respondenterna anser att e-handeln
inte dr speciellt 1dmpligt att anvénda for den hér typen av inkdp. Det betyder dock inte att
de tycker att alla kapitalvaror dr oldmpliga for e-handel. Respondenterna tror hdr att
konsumenterna vill ta del av personlig kontakt och service for att kdnna trygghet och
foredrar darfor den traditionella handeln vid storre dyrare kop.

NetOnNet menar att priset pd varan inte spelare en stor roll for mdjligheterna att sélja
foretagets produkter via Internet. De varor som de dock sdljer mest av d& det géller
billigare produkter dr CD-skivor och kontorsforbrukningsmaterial. Déremot siljer
foretaget mindre av billiga varor och mer av de dyrare. Respondenten menar att produkter
i prisklassen 3 000 —15 000 ar vad som séljs bist hos deras foretag.

Enligt ONOFF skall billigare produkter vara rejilt billigare och ger som exempel att en
billig DVD-spelare bor ligga pa 890 kronor. Vidare sdger foretaget att de erbjuder kénda
varumirken till billigt pris, men att de séljer mest av dyra produkter av kénda
varumirken. De menar dven att det finns storre krav pa 14gt pris pd varorna pa Internet 4n
den traditionella handeln. ONOFF anser att malgruppen pa Internet &r den prismedvetne.
Till sist nédr respondenten ndmner de produkter de siljer mest av, vilket dr Tv-apparater,
DVD-spelare och digitalkameror och pépekar respondenten att konsumenterna kan tjéna
flera tusen lappar pa den hér typen av produkter.

4.2.3 Otympliga produkter

Produkter som é&r tunga eller svartransporterade av olika sjil har enligt respondenterna
goda mojligheter att séljas via e-handel. Nir konsumenterna idag koper en produkt via
Internet medfor det automatiskt att de far produkten levererad till hemmet. El-Giganten
uttryckte att “mdnga konsumenter vill helst slippa problemet med att fd in bdde Tv:n och
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barnen i bilen ndr man har handlat. Konsumenter tycker att det lonar sig att inte ta bilen
med det inhyrda sldpet till butiken, utan istdllet fa den hemfraktad pa foretagets villkor.”.
Nér vi diskuterar det hdr egenskaperna papekar dven de Ovriga respondenterna att e-
handeln forser konsumenterna med tidsbesparing och en bekvamlighet d& de bestéller
varorna via e-handel och sedan fa dem hemkorda. El-Giganten menar ddremot att varor
med den hér typen av egenskaper oftast dr dyra. Konsumenterna foredrar darfor att fa
information om produkterna hos foretagets fysiska affirer, men sjélva inkdpet gors ofta
via e-handel. Vidare siger El-Giganten att ’de behover stodet av forsidljningspersonalen

som med ritt kompetens guidar dem till ritt produkt.”.

Siba foljer El-Gigantens resonemang och anser att kundservicen &r viktig for den hér
typen av varor eftersom det innebér ofta en storre investering for konsumenterna. Siba
spar en god framtid for den hér typen av produkter och menar att de kommer att bli allt
populérare att handla dem via e-handel i framtiden. Konsumenterna kommer att anamma
mojligheten med informationssokningen pé Internet. Siba tror att det kommer att bli en sa
pass naturlig process for konsumenterna att de i mindre utstrickning &ker ut till
varuhusen for att fa hjilp. Dessutom tror de att e-handeln med vitvaror kommer att vixa i
framtiden.

NetOnNet gar emot vad de foregdende respondenterna foresprakar. I och med att de inte
har nagra traditionella affdrer siljer de allt sortiment via e-handel. De séljer mest av Tv,
DVD-spelare och Hemmabioanldggningar. Det hdr visar att det inte innebdr nagra
problem att sdlja tunga och svéartransporterade produkter pd Internet. Vidare patalar
respondenten att konsumenterna vet vad de vill ha och behdver inte hjdlp av
forsiljningspersonal, eftersom de soker efter information péa egen hand.

Aven for ONOFF ingér bl a Tv-apparater och DVD-spelare inom den kategori de siljer
mest av. Vidare anser foretaget bl a att Tv, data, kyl, frys och spis kommer att dka
forsdljningen for e-handeln i framtiden. Det beror pd att produkter med vélkidnda
varumirken har en erkénd kvalité och konsumenterna &r dd medveten om vad de kan
forvinta sig av produkten.

4.2.4 Kvalité

Nér en produkt sdljs via e-handel &r det, enligt alla foretagen, vildigt viktigt att den har
hog kvalitet. Nar varorna levereras till konsumenterna far de inte heller vara defekta.
Kvalitén dr, om &nnu, mer viktig inom e-handeln &n inom den traditionella handeln dér de
har mojlighet att pa plats testkbra t ex videon, DVD-spelaren eller stereon.
Respondenterna verkar dven vara eniga om att ndr foretagen forsoker forvirva nya
konsumenter dr kvalitén en viktig faktor. Samtliga framhéver produkters kvalité i olika
omfattning och menar att det &r en viktig egenskap for bdde produkterna och foretagets
image.

Enligt ElI-Giganten dr konsumenter i allménhet vdl medvetna om produkters kvalité och
vet att en produkt med kvalitet 16nar sig ofta pd lang sikt. Konsumenter kan manga
génger avgora sjdlva huruvida kvaliteten pa produkter forhéller sig, men dé det ér fraga
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om att kdpa produkter dir kvaliteten dr avgdrande vill de ha hjdlp av personal som kan
guida dem till rétt investering.

Enligt Siba skapar kvalitén pad foretagets produkter relationer till konsumenter. Om
konsumenterna dr ndjda kommer de sannolikt att véinda sig till samma foretag i framtiden
for ytterligare kop. Om de dock dr missndjda med produkten kan det innebdra att
foretagen riskerar att forlora konsumenterna i framtiden. De ar dérfor vildigt noga med
att informera dem sa vidl som dr mojligt. Siba menar dven att pa Internet ar det upp till
konsumenterna sjdlva att avgora kvaliteten da foretaget endast kan assistera med en
relativt begransad produktinformation, som ligger ute pad webbplatsen.

NetOnNet klargor att de produkterna som de siljer via e-handel &r stora, tunga, dyra och
standardiserade varor. Dyra produkter tenderar dven att ha att géra med kvaliteten pd
varan. Desto bittre kvalité pa produkten ju dyrare dr den. De ser inga problem med
forsdljningen av den hér typen av varor via e-handel.

ONOFF siljer dven mest av den hir typen av produkter, vilket dr dyra Tv-apparater,
DVD-spelare och digitalkameror med hdég kvalité. De fortsitter med att pavisa att
konsumenterna inte behdver ligga de dér extra tusenlapparna, dd de handlar via e-
handeln.

4.2.5 Varumirke

Enligt EI-Giganten handlar konsumenterna oftast samma mérke som tidigare nér de kdper
en ny produkt. Respondenten nimner dven att om de dr ndjda med sitt produktmérke och
tycker att det fungerar dr det véldigt fi konsumenter som byter produktmérke. Foretaget
ndmner att ” det faktiskt inte spelar sd stor roll om det dir ett relativt billigt mdrke eller ett
mer exklusivt mdrke. Kunden refererar ofta tillbaks till ett tidigare kop och det skall
mycket till innan kunden skall byta mdrke om han dr nojd med det tidigare kopet.”.
Respondenten menar dven att varumirket for skilda produkter &r intressant ocksé ur ett
annat perspektiv och séger att det dr forst nar exakt samma produkt séljs av flera foretag
som prisjimforelser i riktig mening blir mojliga. For méinga konsumenter dr ofta
skillnaden betydande mellan likvirdiga produkter och identiska produkter. Aven
betydande prisskillnader mellan likvérdiga produkter kanske ar otillrdckliga som
incitament for att byta butik. Men nér det ror sig om identiska produkter blir det svérare
for konsumenten att for sig sjalv motivera ett kdp av en betydligt dyrare produkt.

Siba anser att ndr konsumenterna handlar via Internet mérks det speciellt att de ar
varutrogna, dd de koper mer dn en produkt som t ex en Tv och video dr de héar
produkterna oftast av samma maérke. Det hdr grundar sig, enligt respondenten, pa att
konsumenterna vet var de fir nér de koper den och att kvaliteten inte dndrar sig frdn gang
till gdng, dtminstone inte till det sdmre.

NetOnNet anser inte att varumirket har ndgon storre betydelse, men ndmner att en viktig
funktion for ett varumairke &r att fungera som en kvalitetsgaranti. Inte nédvandigtvis for
hog kvalitet, men for en jamn sadan.
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ONOFF ér det foretag av de intervjuade som ligger mest tyngdpunkt pa just varumarkets
betydelse och relaterar till att det dr den hér typen av produkter som de séljer mest av, d v
s produkter fran kénda varumirken till ett bra pris. De papekar att utbudet &r stort, inte
bara for elektronikprodukter utan for de flesta varor. Det hir medfor, enligt respondenten,
att varumérken underléttar koparens val. ONOFF menar dven att ett varumirke gor det
lattare att gora prisjamforelser mellan olika inkdpsstéllen, vilket medfor att mérkes-
varorna sparar tid och effektiviserar kopprocessen. Néar konsumenterna vél har hittat sina
favoritmdrken fortsitter de att gora dterkOp av mérket, d v s att transaktionskostnaden
minskar. Till sist pdpekar respondenten att de mindre ldimpade produkterna for e-handel
ar de som inte erbjuder ett ként varumérke.
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4.3 Sammanfattning

For att fortydliga for ldsaren har en sammanfattande figur av intervjuerna konstruerats.
Har finns ett urval av frageformuldret for att lattare kunna se likheter och skillnader bland

respondenternas svar.
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S ANALYS AV RESULTAT

I den hdr delen av uppsatsen kommer vi att analysera resultatet av intervjuerna och
koppla det till tidigare teorier for att nd en forklaring pa vdar problemstdllning.

5.1 Standardiserade produkter

I den teoretiska referensramen har vi tidigare nimnt att standardiserade produkter sdsom
bocker, CD-skivor, DVD-filmer, data- och teleutrustning har den starkaste konsument-
acceptansen. Eftersom det ofta inte finns ndgon kvalitéosékerhet nir det giller
standardiserade produkter torde det vara skéligt att argumentera for att den hér typen av
produkter har stor forsdljningspotential. P4 grund av graden av standardisering kan
konsumenter ganska litt soka pa Internet for att hitta de lagsta priserna pd de hér
produkterna (Elliot & Fowell 2000). Alla inblandade i undersdkningen patalar att det ar
standardiserade varor som ar mest ldmpade for handel via Internet, di konsumenten redan
har en uppfattning om produkten och varken behdver se, kdnna eller prova innan kopet.
Det kan dock vara svért att avgora vad som &r en standardiserad eller en icke-
standardiserad produkt och det verkar finnas lite olika tolkningar pa vad konsumenterna
anser det dr for en typ av produkt. Det hir tror vi beror pd minniskors olika tekniska
kunskaper och erfarenheter. De méinniskor som har en god teknisk kunskap ar inte lika
beroende av produktspecifikationer och personlig kontakt vid inkdp av mer komplexa
produkter. I de fall dir konsumenterna saknar erfarenhet av en produkt efterfrigar de en
forsdljare som kan ge dem produktinformation utdver den rent tekniska beskrivningen.
Det kan t ex vara hur bra en produkt passar in i deras nuvarande datasystem eller
hemmabiosystem.

E-handel tillfredsstdller idag ett relativt stort konsumentbehov. Hos e-handelsforetagen
kan konsumenterna leta runt i varusortimentet med minsta anstrdngning och
webbplatserna kan ge den handelsvaruinformation som konsumenterna idag efterfragar.
Vidare kan konsumenter effektivt och utan anstrdngning erhdlla kritisk kunskap om
foretag, produkt och sortiment, vilket mynnar ut till att de kan gora fornuftiga kop. E-
handelskunderna kan jimfora produktegenskaper, tillgédnglighet, pris och andra faktorer
mellan olika e-handelsforetag lattare dn hos foretag med traditionell forsdljning (Chen et
al. 2002).

5.2 Pris

Respondenterna ér till stor del ganska oense om vilken betydelse priset verkligen har,
men det vi kom fram till var att de produkter som séljs mest av dr de produkter som &r i
forhallandevis billiga d v s de produkter som kostar under 1 000 kr. De produkter som dr
rejilt dyra och som konsumenterna kan tjdna véldigt mycket pengar pd att kopa via
Internet, d v s dyra videokameror och plasmaskadrmar har ocksa stor forséljningspotential.

Mindre och billigare varor kraver inte sdrskilt mycket eftertanke hos konsumenter p g a
det laga priset. Konsumenterna slar ofta till direkt utan betédnketid, eftersom produkten
inte kostar sa mycket. En av respondenterna kallade den hir typen av produkten for
’ldgengagemangsprodukter” for att de kan sdgas ha en aterkommande karaktar.
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Nér det dr fraga om dyrare varor har konsumenterna ingenting emot att dka runt bland de
traditionella affdrerna for att fa personlig hjilp och assistans av forsdljningspersonal. De
ar mer villiga att acceptera transaktionskostnaderna som det innebér. Konsumenterna vill
oftast titta, kdnna och prova dem, eftersom kopet innebdr en storre investering. Den
personliga kontakten dr ddarmed valdigt viktig for konsumenterna infor kopet. Diaremot
viljer en stor del av dem att genomfora sjélva kdpet pa Internet. Darav far konsumenterna
sin vara hemtransporterad till dorrposten lite billigare &n om de skulle be den traditionella
affaren kora hem den &t honom.

I och med att NetOnNet enbart séljer varor via e-handel &r det inte s& konstigt att de anser
att priset pd varan inte spelare en stor roll. De séljer mest av de lite dyrare varorna, men
papekar att alla foretagets varor gér att sélja. Det bor dock tilliggas att NetOnNet inte
erbjuder lika brett produktsortiment som de dvriga foretag som ingér i undersdkningen.

Niér det handlar om priset sd dr det dock alltid 1 slutindan konsumenten som bestimmer
huruvida priset dr rétt eller inte. Nér foretaget sitter sina priser maste konsumentens
uppfattning om priset vigas in och se hur det paverkar kopbeslutet. Vid ett kdp sa utbyter
konsumenterna ett virde mot ett annat och ett prissdttningssynsétt som utgar ifrdn
konsumenter involverar en forstaelse for hur mycket de anser dr rimligt. Rétt nivé pa pris
ar det som motsvarar det pris som konsumenten anser skéligt (Kotler et al. 2001).

Produktens prissdttning dr ett effektivt sitt att medvetet forsdka styra och pdverka
konsumenterna. Oavsett om priset dr hogt eller lagt tillhor det ett av produktens starkaste
kénnetecken. Beroende pa produktens karaktér och hur priset sétts kan foretaget uppna
konkurrensfordelar, som i sin tur utgér en viktig grund for hur foretag véljer att
positionera sig. FOretaget kan positionera sig genom att inta en hogprisprofil eller en
lagprisprofil. Hogprisprofilen bygger pa den nya uppskattningen av varaktiga kvalitets-
produkter. Manga méarkesprodukter baserar hela sin marknadskommunikation pd det hoga
priset. For att framgéngsrikt kunna positionera en hdgprisprofil foreligger vissa krav som
att vara forst med att etablera hogprisprofilen, att ha en historia bakom produkten eller att
hitta en kundkategori som &r Oppen for en hogprisprodukt. En lagprisprofil dr ofta
effektiv 1 samband med nya produkter som konsumenterna &dnnu inte kénner till. Genom
att erbjuda den nya produkten till ett 14gt pris vagar de chansa och prova pa nagot nytt. En
lagprisprodukt saknar ofta ett kdnt varumirke, vilket utgoér en fordel da konsumenterna
inte har ndgra uppfattningar eller forvintningar om produkten i forvidg (Reis & Trout
1985).

5.3 Otympliga produkter

Internet erbjuder en hog nivé av bekviamlighet for dem som inte vill investera tid i att
handla i traditionella handelsaffarer (Chen et al. 2002). Konsumenterna sparar bade tid
och pengar, eftersom de slipper transportera sig till den fysiska affiren. Respondenterna
ser dirmed goda mdjligheter att 1 framtiden kunna sélja den hér typen av produkter via e-
handel. Konsumenterna virdesitter mojligheten att inte behdva ldmna hemmet nér de t ex
vill képa en 32” Tv. Det som spelar in dr dock att konsumenterna vill vara siker pa att de
gor ratt kop. Valet dr att soka efter information pa egen hand antingen pa Internet eller att
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besoka de fysiska affdrerna och fa hjélp av forsdljningspersonal. Eftersom de stora och
svér-transporterade produkterna ofta hor till de dyra typerna av varor vill de flesta
konsumenterna vara vil informerade innan kopet dger rum. Allteftersom folk blir allt mer
datorvana behover de inte besoka de fysiska affarerna i lika stor grad, utan kan péd egen
hand séka och informera sig om produkten via Internet. A andra sidan finns det folk som
tycker om att besdka den riktiga affaren och uppskattar den social upplevelsen.

El-Giganten och Siba anser att foretagens konsumenter hellre besoker deras fysiska
butiker ndr de koper produkter inom den hédr kategorin eftersom de véardesitter
kundservicen. Konsumenterna behdver guidning for att gora rétt kop. De dr dven dverens
om att det i framtiden kommer bli allt vanligare att konsumenterna handlar den hér typen
av produkter via e-handel.

NetOnNet avfiardar resonemanget med kundernas stora behov av personlig service och
stod vid inkdpet av de hir varorna, da foretagets malgrupp till stor del utgdrs av yngre
personer, 20 till 40 ar. Den hér gruppen av konsumenter har stor teknisk kunskap samt
datorvana, vilket gor att de obehindrat kan kdpa vad de onskar. De vérdesétter inte den
personliga kontakten lika mycket som dldre mélgrupper och vet oftast precis vad de vill
ha. ONOFF haller till stor del med NetOnNet da det géller kundernas kunskap om
produkterna och att de oftast inte behdver besoka den traditionella butiken for att kopa
varan.

5.4 Kvalité

En viktig parameter for konsumenterna vid kop av produkter &r kvalitet. Siba, El-
Giganten och ONOFF har hér en liten fordel gentemot NetOnNet i och med att de kan se,
kdnna och prova produkterna pa riktigt. Nar konsumenterna inte kan prova varan bidrar
det till att de 1 storre omfattning inte vet vilken produkt som passar in i hemmet. Det &r
darfor vanligare att de returnerar produkten vid kop pé Internet i jimforelse med om de
koper produkten inom den traditionella handeln. Alla de berdrda foretagen forsoker dock
att ge konsumenterna en sd bra uppfattning om produkternas kvalitet som mojligt pa sina
hemsidor med hjélp av tekniska produktbeskrivningar. Ett bra sitt att kunna ge dem en
kénsla av vilken kvalitet som en produkt har dr att salufora kinda mérken (Kotler et al.
2001). Konsumenterna vet att produkter av ett mdrke kommer att ha liknande kvalitet och
kan darmed besluta sig for att kopa den utan att forst se produkten i verkligheten. Kvalitet
kan ocksé vara att produkten levereras vid ritt tidpunkt. Alla respondenter hivdar att de
har sa pass bra utvecklad logistikfunktion att de klarar att leverera inom utsatt tid.

Alla respondenterna patalar vikten av att produkter som siljs via e-handel skall ha hog
kvalitet sa att de inte levererar defekta varor till konsumenterna. Det blir véldigt kostsamt
for foretagen att ta tillbaka en defekt vara samt att de riskerar att forlora konsumenterna 1
framtiden. Siba och EI-Giganten ndmner att kvalité skapar 1dngvariga kundkontakter, d v
s bra kvalité bidrar till njda konsumenter. Det hér leder ofta till att de dterkommer for
flera inkdp. NetOnNet och ONOFF uttalar bl a att dyra produkter med hog kvalité hor till
de varor som de séljer mest av.
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Kvalitet kan beskrivas som en produkts formaga att tillfredsstélla kundernas behov och
forvintningar, enligt Bergman & Klefsjo (1991). Négra av de dimensioner som ordet
kvalité¢ innefattar dr prestanda, tillforlitlighet och sékerhet. Utover dem, paverkar ocksa
formgivning, varumaérkeslojalitet, forvantningar och marknadsforing hur kvalitet
uppfattas. Det dr viktigt att sdtta konsumenterna i centrum. Det dr konsumenterna, i
egenskap av att vara slutanvéndare, som vill f4 sina behov och forvantningar uppfyllda.
Kvalitet pa t ex en produkt paverkas sdledes av konkurrenterna och vad de har att
erbjuda. Dyker en konkurrerande produkt med bittre egenskaper upp pd marknaden
paverkar det synen pa den egna varan. Det giller ddrmed att ta reda pa vad
konsumenterna vill ha och sedan under utveckling och tillverkning forsdka uppfylla
forviantningarna. Utdver de egenskaper en produkt har paverkas kundernas val dven av t
ex upplevelser vid koptillfallet. Kvalitet kan alltsa ses som mer dn bara produktens
egenskaper, det dr dven relationen mellan produkten och konsumenterna som &r kvalitet,
enligt Bergman & Klefsjo (Ibid.).

5.5 Varumairke

Enligt Mott (2000) har styrkan i1 varumarket stor betydelse nér det géller forutsittningarna
for e-handeln. Ett starkt varumérke innebér ofta for konsumenten négot av en trygghet
eller en garanti for att produkten i frga i alla avseenden héller mattet och kan pé sa sétt
gynna handeln 6ver Internet. Varumérket behdver dock inte vara knutet till produkten i
sig. Det kan naturligtvis ofta avse tillverkarens hela sortiment, men ocksa den enskilde
handlaren, som byggt upp verksamheten kring forstklassiga varor snarare én laga priser.
Varumirket kan dven paverka individens attityder till produkterna. Enligt Windham &
Samsel (1999) har varumérkena fatt en 6kad betydelse i den nya ekonomin. Det hér beror
framforallt pa det enorma utbud som konsumenterna har att vélja bland pd Internet. Ett
varumirke kan tjana ménga olika syften. Varumédrket kan fungera som en signal for en
viss kvalitet genom att tala om for konsumenten vem som tillverkat produkten. I
litteraturen finns en rad definitioner av vad ett varumirke egentligen &r, vilket beskriver
allt ifran tekniska till psykologiska definitioner.

Kotler et al. (2001 s.571) definierar varumirke som ...ett namn, term, tecken, symbol
eller design eller en kombination av dessa, syftande till att identifiera en sdljares, eller
grupp av sdljares, varor eller tjidnster och att skilja dessa fran konkurrenternas.”. Kotler
et al. (Ibid.) definition tar séledes fasta pd varumérkets formiga. Varumirket skall tala
om for konsumenterna vem som tillverkat varan pa ett sddant sitt att tillverkaren inte
blandas ihop med sina konkurrenter. Ett varumérke har foljaktligen flera funktioner dér
den framsta dr att skilja foretagets varor frdn andras och att skapa goodwill. De
konsumenter som kan lita pd ett varumdrke kommer att ha en storre anledning att vara
lojal mot varumérket. Lojaliteten byggs upp av kundernas egna erfarenheter, men éven av
andras erfarenheter av foretaget.

El-Giganten, Siba och ONOFF anser att varuméirket har stor betydelse for
konsumenterna. Konsumenterna byter séllan varumérke om de vid tidigare inkdp dr ndjda
med produkten. De menar dessutom att om en kund koper t ex en Tv-apparat av ett
specifikt mérke &r det hogst sannolikt att konsumenterna dven viljer samma mérke vid
kop av t ex en video. Det dr dven troligt att konsumenter véljer ett mera ként varumirke
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déd de handlar via e-handel. NetOnNet anser ddremot att varumérket inte har ndgon
sarskilt stor inverkan, men uttrycker vikten av att ett varumirke kan fungera som en
kvalitetsgaranti.

De Chernatony (1998) skriver att varumarket har olika betydelser beroende pé vilken typ
av kop det handlar om. Vid aterkdp sker kopet utan att konsumenterna gor ndgra
fordndringar 1 inkopet. Inkdpet gors pa ren rutin och dr ofta enkla och snabba. K&paren
har god erfarenhet av varumérket och en inarbetad kdprelation till leverantdren. Samtidigt
reduceras risken for att kdparen skall byta varumérke och leverantor, vilket stimmer vil
overens med vad som kom fram under intervjuerna. Vid nyinkép ndr konsumenterna
genomfor sina forsta kop har de dirmed ingen tidigare erfarenhet av produkten. P4 grund
av det hér ligger det ocksé en storre risk i kopet dn vid de tidigare typerna av kop. Det hir
gor att det ocksa krdvs mer arbete, tar lingre tid och krdver mycket informations-
insamling av konsumenten (De Chernatony 1998). Enligt Randall (2000) har ett ként
varumirke hér storst betydelse och pélitlighet nédr koparen &r oerfaren inom omrédet.

5.6 Sjalvkritik till intervjuforfarandet

Vi anser att vi bor framfora sjilvkritik nir det handlar om tillvigagangssittet av
genomforda intervjuer. Var empiri samlades in via e-post fran tre av de fyra foretagen.
Nackdelen med den hir typen av intervju innebdr att svaren till viss del blir statiska och i
vissa fall lite otydliga, eftersom vi inte har ndgon mdjlighet att stélla foljdfragor pd en del
onskade frdgorna. Vi forsokte dock att motverka det hdr genom att skicka ut
kompletterande fradgor som de berdrda respondenterna svarade pa och returnerade.
Anledningen till att vi inte genomférde muntliga intervjuer for alla respondenter berodde
pa att de var vildigt upptagna. Tidpunkten for undersdkningen forefoll i december, vilket
var respondenternas mest hektiska tid pa aret och de hade ddrmed inte mojlighet att boka
négra fasta tider utan besvarade vért frageformulér pd deras lediga tid via e-post.
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6 SLUTSATS

Slutsatsen pad uppsatsen besvarar vir problemformulering som fragade efter vilka
egenskaper produkter inom elektronikbranschen bor ha for att vara lampliga att séljas via
e-handel. Var studie har pekat pé att det existerar minst fem generella egenskaper som
produkter skall ha for att vara séljbara via e-handel. De produkter som &r av typen
standardiserad dr den egenskap som &dr mest limplig for e-handel. Den huvudsakliga
orsaken dr att den har en stark kundacceptans. Konsumenterna kdnner till produkten och
har ddrmed ingen storre anledning att besdka den fysiska butiken for att genomfora kopet.
De har inget behov av personlig service i samma grad som for andra typer av produkter.

Ytterligare egenskaper som ér viktiga for produkter som séljs via e-handel dr de foljande:

e Priser Relativt billiga produkter

o Kvalité Hog kvalité

*  Otympliga Svartransporterade och tunga
*  Varumirke Vilkdant varumarke

Viér studie stimmer ganska vil verens med den tidigare studien som Turban et al. (2000)
genomforde. Det framkommer dock att &ven otympliga varor har en framtid pd Internet,
déd konsumenterna idag viardesdtter hemleverering av stora produkter som &ar svér-
transporterande.

Produkter som kan levereras i ett digitalt format, sdisom mjukvaror, videofilmer, musik
andra digitala produkter kommer att ha en bra framtid pa Internet. Hur som helst bor
personer vara forsiktiga med en tro pé att allt gér att silja via e-handel. Konsumenter
kommer med storsta sannolikhet fortfarande att vilja handla i den traditionella handeln
diar mojligheten till personlig kontakt erbjuds. I dag vérdesdtter konsumenterna
bekvamligheten som erbjuds via e-handel men det finns de som uppskattar den sociala
upplevelsen med traditionella handeln dér personlig service dven tillhandahalls.

Var studie har varit en relativt begrénsad studie och vi anser att det skulle kunna goras en
djupare och mer utforlig studie. En storre studie skulle méjligen kunna visa att det finns
fler egenskaper hos en produkt som gor att den &r séljbar eller inte. For att identifiera fler
eventuella egenskaper anser vi att det dr nddvéndigt med ett antal djupare intervjuer med
fler aktorer inom branschen.
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BILAGA 1: Intervjufragor

Namn?

Vilken ér Er position inom foretaget?

Hur ldnge har ni jobbat inom foretaget?

Nir startade Er verksamhet?

Vad siljer Ni?

Hur stor ar Er omsittning?

Niér borjade Ni med e-handel?

Varfor borjade Ni med e-handel?

Vilka for- och nackdelar ser Ni med e-handel?

Hur stor dr omséttning for Er e-handeln?

Har omséttningen 6kat totalt sen Ni borjade med e-handel?
Tror Ni att omséttningen for e-handeln kommer att 6ka inom de ndrmaste aren?

O NN W=

—_t = = \O
N=or

13a. Vilka typer av produkter tror Ni kommer att séljas via e-handel i framtiden inom
Er bransch?

13b. Varfor den hér typen av produkter?

14a. Vilka egenskaper tror Ni en produkt bor ha for att kunna siljas via e-handel?

14b. Varfor den hir typen av egenskaper?

15a. Vilka egenskaper ér inte ldmpliga hos en produkt som foretag vill silja via e-
handel?

15b. Varfor inte den hér typen av egenskaper?

16. Vilka egenskaper har de produkter som Ni erbjuder via e-handel?

17.  Vilka egenskaper har de produkter som Ni sdljer mest av via e-handel?

18. Vilka egenskaper har de produkter som Ni sdljer minst av via e-handel?

19. Anser Ni att alla era produkter lampar sig for e-handel?

20. Vilka produkter sdljer Ni mest av via e-handel?

21. Varfor tror Ni att det &r just de hdr produkterna?

22. Vilka produkter sdljer Ni minst av via e-handel?

23.  Varfor tror Ni att det &r just de hdr produkterna?

24. Vad ser Ni for skillnader mellan e-handeln och den traditionella handeln inom
Ert foretag?

25. Hur ser fordelningen ut mellan Er e-handel och Er traditionella handel?

26. Tar e-handel 6ver ndgra produkter frdn den traditionella handeln?

27. Vilken typ av kund &r det som handlar via traditionell handel?

28. Vilken typ av kund ér det som handlar via e-handel?

29. Hur marknadsfor Ni Era produkter inom Er traditionella handel?
30. Hur marknadsfor Ni Era produkter som gar att kopa via e-handel?
31. Hur ser Er e-handel ut om 2 ar?

32. Hur ser Er e-handel ut om 5 ar?

Jonas Johansson & Stefan Paulsson 37(37)



