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Forord

Under arbetets gang har vi lart oss mycket och haft flera intressanta intervjuer med méanniskor
fran naringslivet. Vi vill tacka respondenterna som tagit sig tid att stalla upp pa en intervju. Vi

vill ocksa tacka var handledare samt opponentgrupp som gett oss konstruktiv kritik under

arbetets gang.
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Sammanfattning

Handeln pa internet har visat en stadig 6kning de senaste aren och utsatter darfor den
traditionella detaljhandeln for konkurrens. Det blir darfor viktigt for e-foretag att ha en trogen
kundkrets och att bygga upp sina kundrelationer. Via leveransservieelementen, leveranstid,
leveranspalitlighet, leveranssakerhet och lagertillganglighet, kan foretagen vinna

konkurrensfordelar genom att erbjuda den béasta leveransservicen.

Tio foretag har intervjuats for att fa en tydlig bild av hur de kan arbeta med leveransservice
som konkurrensmedel. Vidare har skillnader och likheter mellan de tio féretagen analyserats

och diskuterats.

Monster som hittats mellan de olika foretagen gallande leveransservicen &r hur de arbetar med
leveranssakerhet och leveranspalitlighet. De gar ocksa att se likheter mellan foretagen som
arbetar inom samma bransch, bade nér det galler modebranschen och matbranschen.

Foretagen maste bevaka sina konkurrenter for att kunna behalla sin position pa marknaden.

De storsta skillnaderna ér leveranstider och lagertillganglighet, tva serviceelement som hanger
ihop med varandra. Foretagen som intervjuats arbetar pa valdigt olika sétt nar det géller dessa
tva element, allt fran en dags leveranstid upp till ett ar. Nar det géller lagertillganglighet

resonerar foretagen valdigt olika angaende hur och vilka produkter de viljer att lagerhalla.

Det skribenterna kommit fram till i studien &r att alla foretag kan anvanda sig av
leveransservice som ett konkurrensmedel. Féretagen som intervjuats menar att
leveransservice ar nagot sjalvklart som man maste arbeta med for att kunna vara med och

konkurrera pa marknaden.



Abstract

Trading on the internet has shown a steady raise and is subjecting the traditional retail
competition for the last years. Therefore, it is very important for the internet companies to
have a faithful clientele and build a relation with customers. With delivery service elements,
delivery time, delivery reliability, delivery security and stock availability, the companies can

get competitive advantages by offering the best delivery service.

To get a clear picture of how they can work with delivery service as a competitive we
interviewed ten companies. After those interviews differences and similarities between the

companies has been analyzed and discussed.

The patterns that have been found between the different companies’ applicable delivery
service, is how they are working with delivery security and delivery reliability. There are also
similarities between the companies that is working in the same branch when it comes to
business in fashion and food. The companies have to monitor their clients to keep their

position on the market.

Delivery time and stock availability are two service elements who is connecting to each other
and has the biggest differences. The companies who were interviewed are working on very
different ways when it comes to these two elements, everything from a one-day delivery up to
one year of waiting. When it comes to stock availability the companies are reasoning very

different about what products they choose to store.

The outcome from this study is that every company can use delivery service as a competition.
The companies who was interviewed are saying that it is obvious that you have to work with

delivery service to keep the competition and staying strong on the market.
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1. Inledning

Inledningen kommer att presentera bakgrunden till e-handeln samt dess utveckling de senaste

aren. Darefter kommer problemformuleringen, syftet och fragestéallningarna presenteras.

1.1 Bakgrund

Kop av produkter pa internet i proportion till kopen inom den traditionella detaljhandeln har
under de senaste aren blivit allt mer omfattande. Fler och fler manniskor foredrar internet
framfor fysiska butiker, dels for att det ar enkelt, smidigt och produkterna kan ses pa ett
tydligt satt da trangsel bland andra manniskor inte forekommer. Antalet e-foretag har ocksa
okat och det blir fler och fler konkurrenter pd marknaden. Detta ar en verklighet som
skribenterna under de senaste aren har fatt erfarenhet av, men hur gor da ett foretag inom e-

handel for att konkurrera pa marknaden?

Ett foretag som har en virtuell ndrvaro eller webbplats definieras med termen e-handel eller e-
foretag (Cox och Dale 2006). Elektronisk handel (e-handel) definieras som kommersiella
transaktioner 6ver elektroniska nét i alla dess former. | bérjan av 1980-talet skedde
elektronisk handel mellan kunder och leverantérer genom olika elektroniska ordersystem,
men det var forst i mitten av 1990-talet som den elektroniska handeln fick storre betydelse
(Bjernland et al. 2001).

Under de senaste aren har e-handeln av produkter och tjanster via internet dkat drastiskt,
vilket beror pa manniskors vardagliga shoppingrutiner (Tiago et al. 2017; Aulkemeier et al.
2016). Aulkemeier et al. (2016) menar att enligt marknadsrapporter visar e-handeln en
signifikant 6kning medan den traditionella detaljhandeln minskar. E-barometern &r en rapport
som utkommer varje ar och sammanstaller det gangna aret for detaljhandeln, for att se hur
utvecklingen inom e-handeln varit, dven den visar att e-handeln 6kar stadigt for varje ar.
Enligt rapporten fran ar 2016 visades att forséljningen 6ver internet okat med 19 procent
under 2015 och att e-handeln haft en omsattning pa 50,1 miljarder kronor. 2016 dkade e-
handeln med 16 procent med en omsattning pa 57,9 miljarder kronor. Detta motsvarar en
okning pa 7,8 miljarder kronor och e-handel har gatt fran 6,9 procent till 7,7 procent av den
totala detaljhandeln det senaste aret. Carin Blom som ar detaljhandelsanalytiker pa PostNord
menar att den starka tillvaxten har att géra med att foretag fokuserar allt mer pa sina digitala
kanaler (E-barometern Arsrapport 2016).
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Figur 1 E-handelns omsattning (E-barometern Arsrapport 2016)

E-handelns utveckling 6kade under ar 2016. Hur har da tillvéaxttakten sett ut i de olika
branscherna? Utvecklingen visas nedan i figur 2. Hur kommer det sig att branscherna haft
denna tillvéxt? Under 2016 gick e-handeln in i en mognadsfas dar konsumenterna handlar
mer regelbundet. Detta har skett genom att e-handeln har drivits av bekvamlighet, utbud och
pris. Det finns dock andra faktorer som blir allt viktigare for foretagen nar pris och utbud blir
hygienfaktorer for kunden, det vill sdga nar bekvamligheten for konsumenterna blir

patagligare och transparensen blir viktigare. (E-barometern Arsrapport 2016)

E-handelns tillvaxt 2016

packenimela

1% = 8% = 10% 29% 26% 28% 23%

hrgghandel { Inredning mibler| e S —
Bxpgiandel | Sporttrithd)| Barmartiklar r

Figur 2 E-handelns tillvéxt 2016 (E-barometern Arsrapport 2016)

Nagot som blivit allt viktigare for foretag inom e-handeln att tanka pa &r att ha tydlig
information pa sin hemsida. Detta har blivit en sjalvklarhet for kunden som da kan avgéra var
de handlar, uppgav respondenterna i undersokningen som Kantar Sifos webbpanel gjorde pa

E-barometerns vagnar.

Totalt deltog 17 121 respondenter i undersokningen med ett aldersintervall pa 18-79 ar. Det
framkom ocksa att respondenterna tycker att den slutgiltiga kostnaden ska framga pa ett

tydligt satt, likval som foretaget har en tydlig och bra produktinformation.



Aven att fa veta hur lang tid leveransen beraknas ta, men ocksa f& information om hur

leveransen ska ske forvantar sig konsumenterna. (E-barometern Arsrapport 2016)

“Den fantastiska tillvaxten inom e-handeln fortséatter i takt med att nya segment vaxer fram
och e-handlarna blir allt battre pa kundupplevelsen. Vi narmar oss punkten dar e-handeln tar

6ver” skriver Urban Lindstedt i E-barometern Arsrapport (2016 s. 16).

Dibs (2016) beskriver i sin rapport “Svensk handel™ att 6kningen till stor del beror pa att
foretag alltmer borjat komplettera sin butiksforsaljning med forséljning pa internet, en sa
kallad omnikanal. Foretagen befinner sig pa flera olika plattformar sa att konsumenterna kan
vaxla mellan deras olika kanaler och foretagen maste integrera kanalerna, kommunikationen
och systemen med varandra (E-barometern Arsrapport 2015). Vidare i rapporten E-
barometern (2015) framgar det att foretagen som har kunden i fokus och befinner sig i flera

kanaler bygger bade sitt varuméarke och lojalitet mot kunden.

Det som tidigare namnts av Tiago et al. (2017) bekraftas ocksa av Rao et al. (2011), namligen
att detaljhandeln pa natet vaxer mer och mer, vilket ocksa resulterar i att konkurrensen blir allt
hogre mellan de etablerade foretagen. Rao et al. (2011) menar i sin tidskrift att hog
leveransservice har ett starkt samband med kundn6jdhet och kundlojalitet. Att féretag via sin
goda leveransservice lattare far kunderna att fortsatta handla via deras webbutiker. Den
servicekvalitet som kan erbjudas via leveransservicen skapar kundtillfredsstallelse vilket
resulterar i att kunden kanner att de genomfort ett bra kép. Esper et al. (2003) starker det Rao
et al. (2011) séager kring leverans- och logistikfragor, da det har blivit allt viktigare for e-
foretagen eftersom e-handeln har gett dem nya utmaningar inom logistiken. Genom att arbeta

med dessa fragor menar Esper et al. (2003) att e-foretag kan uppna kundnéjdhet.

Srinivasan et al. (2002) skriver i artikeln “Customer loyalty in e-commerce™ att om e-foretag
ska fa en trogen kundkrets &r det viktigt att foretagen utvecklar en forstaelse for
konsumenternas lojalitet till e-foretagen. Genom att forsta lojaliteten kan foretag fa en
konkurrensfordel och utveckla strategier for att 6ka konsumenternas lojalitet.

Cox och Dale (2006) menar att kundlojalitet &r en viktig faktor i alla branscher for att fa en
konkurrensfordel. Det sker ingen mansklig kontakt forutom nar en konsument kontaktar
kundtjanst via e-post eller telefon och darfor ar det viktigt for e-foretag att bygga upp

kundrelationer.



Detta for att darefter kunna utveckla en kundlojalitet som kan bidra till ett framgangsrikt
foretag. Genom att konsumenterna exempelvis far registrera sin e-postadress kan foretaget

formedla olika erbjudanden till kunden.

Vidare tar Cox och Dale (2006) upp i sin artikel "Service quality and e-commerce™ att det ar
viktigt for foretagen att integrera sina system for att bli framgangsrika. Det ar ocksa viktigt att
ha en bra servicekvalitet for att kunna tillgodogdra sina kunders behov. En fordel for e-
handeln gentemot fysiska butiker ar att e-handeln alltid &r tillganglig, dygnet runt, aret om
(Cox och Dale 2006). Srinivasan et al. (2002) beskriver internet som en nastintill perfekt
marknad, da den har en éverblick av information och konsumenterna kan jamfora utbudet fran
manga olika leverantorer. Darfor finns det utmaningar for foretag som bedriver e-handel

eftersom konkurrerande foretag bara &r nagra musklick bort.

1.2 Problemdiskussion

Enligt E-barometerns Arsrapport (2015) har konsumenterna fatt mer att séga till om, de vill
nu vara med och bestamma var, nar och hur produkterna ska levereras. Kunderna har ocksa
storre krav pa snabba leveranser vid handel fran e-foretag. Om detta inte uppnas kan
konsumenterna vélja en annan leverantdr som kan uppfylla deras krav pa leveransservicen.
Dérfor sdger Arne Andersson som PostNords e-handelsexpert att det &r viktigt att féretagen &r
flexibla for att kunna behalla sina kunder (Hultén 2016).

Bjarnland et al. (2001) anser att leveransservice ar ett komplicerat omrade eftersom
kundernas krav pa serviceelementen alltid varierar. De klassiska leveransservieelementen &r
leveranstid, leveranspalitlighet, leveranssakerhet och lagertillganglighet (Storhagen 2011) och
kommer att beréras mer ingaende i Teoriavsnitt 2.2. Det ar viktigt att foretagen jobbar utefter
att overtraffa kundernas forvantningar ndr det géller leveransservicen (Storhagen 2011). For
att leveransservicen ska kunna bli en konkurrensfordel &r det viktigt att foretagen uppfyller
kundernas krav for att ge den bésta servicen. Leveransservice kan kopplas till begreppet
kundservice, da det innefattar kundens uppfattningar om kvaliteten vid leverantérens
logistikaktiviteter (Oskarsson et al. 2013). Att skapa mervérde utover vad den fysiska
produkten erbjuder ar en viktig faktor, sa att leverantoren far lojala konsumenter (Bjgrnland et
al. 2001).



Leveranserna inom e-handeln kan fa 6kad betydelse som ett konkurrensmedel eftersom
manga e-foretag ser ganska lika ut. Féretagen erbjuder nastintill samma produkter i sina olika
produktkategorier och darfor anser Arne Andersson att foretag maste utmarka sig. Ett satt att
gora det ar att differentiera sig och satsa pa logistik som skiljer sig fran konkurrenterna
(Hultén 2016).

Med detta som grund finns det ett intressant omrade att undersoka. Namligen hur e-foretag
kan anvanda sig av leveransservice som ett konkurrensmedel. Eftersom kunder har 6kade
krav och storre forvantningar pa foretagen, anser skribenterna att det kan vara viktigt att ha en
valutvecklad service nar det galler leverans for att ha mojlighet att konkurrera pa marknaden.
E-marknaden &r en marknad som dr i standig forandring och som de senaste aren expanderat
valdigt mycket. E-foretag kommer mer och mer konkurrera med den traditionella
detaljhandeln, vilket ocksa ar en orsak till att detta omrade blir intressant att undersoka.
Darfor har beslutet tagits att endast undersoka foretag som innehar e-handel och ingen fysisk
butik. Detta for att kunna urskilja hur foretag utan fysisk butik arbetar med leveransservice da
de inte har nagot mote med kund utan endast moter kunden via sin hemsida. Det maste kravas
att de gor ett storre intryck pa kunden och att de kan erbjuda en bra kundservice for att kunna
behalla kunden. Skribenterna utgar har ifran sina egna erfarenheter av att handla pa internet
och vad som faktiskt kravs av ett foretag for att skapa lojala kunder pa internet. Ett personligt
mote kan oftast vaga tungt men om e-handeln kan erbjuda en béttre service kan detta kanske
vaga tyngre. Hur e-foretagen konkurrerar med varandra blir da ett intressant &mne att titta pa,
da det upplevs att manga erbjuder liknande leveransservice. Skribenterna undrar darfor vad de
ar som faktiskt skiljer dem at, vilka likheter som finns samt hur deras tankar gar kring just

konkurrens och att utmérka sig mot sina konkurrenter nér det géller leveransservice.

1.3 Syfte och fragestallning
Utifran problemdiskussionen ar det av intresse att undersdka om foretag kan anvanda
leveransservice som konkurrensmedel. Syftet ar saledes att fa en forstaelse i vilken
utstrackning leveransservice anvands.
o Arbetar utvalda e-foretag utan fysisk butik med leveransservice som ett
konkurrensmedel?

o Vilka likheter och skillnader finns det mellan foretagens leveransservice?



2. Teori

| detta avsnitt kommer tidigare forskning kring omradet leveransservice och konkurrens att
presenteras, for att ge lasaren en djupare forstaelse inom amnet. Har introduceras lasaren
ocksa for teorier som beror det valda forskningsomradet. Konkurrensfordelar ar en av de

teorier som presenteras da det ar en central del i studiens syfte att undersoka hur e-foretag

arbetar med konkurrens. Avsnittet avslutas med en teoretisk referensram.

2.1 Tidigare forskning

Konkurrensen mellan foretagen har blivit allt stérre pa grund av den snabba 6kningen av e-
handeln vilket inneburit att kunderna blivit mer medvetna och stéller hogre krav. Foretagen
behdver nu ocksa Oka sin servicekvalitet for att fa ndjda kunder da konkurrensen okat
(Mingyao et al. 2016). Singh (2002) har genom sin forskning kommit fram till att det finns
olika aspekter som &r viktiga for e-foretagen att kunna hantera, nér det géller bland annat
kundrelationer och att forbattra sin forsaljning pa marknaden mellan féretag och konsumenter.
Han studerade aven effektiv kundservice och kom fram till att detta var nyckeln till framgang
inom e-handel, genom att underhalla sina kundrelationer och att ha en effektiv kundservice.
Singh (2002) har i sin forskning kommit fram till och skriver i sin artikel "E-services and their
role in B2C e-commerce™ att kunderna infor ett kop har forvantningar pa hur deras
kopupplevelse ska vara. Eftersom e-handeln okar, 6kar dven antalet foretag pa internet och
kunderna kan med ett musklick valja en annan leverantdr om forvantningarna inte motsvarar
det kunden vill ha. Med fler e-foretag som ér tillgangliga pa marknaden ger det ocksa lattare
tillgang till information och kunskap om produkterna for kunden. Foretagen kan ocksa sjélva
dra fordel av att fler foretag inom deras produktkategori finns pa marknaden, detta for att de
kan se var konkurrenterna befinner sig genom att géra en omvarldsanalys (Singh 2002).
Ghezzi et al. (2012) vill genom sin forskning pavisa att e-handeln har en lang vag kvar att ga.
De kom fram till att e-foretag kan paverkas av logistikproblem som exempelvis produkt- och
service faktorer. Produktfaktorer ar fysiska varor med storst inverkan pa logistiken och det
finns olika faktorer som paverkar komplexiteten av produkterna. Mingyao et al. (2016) ser att

utmaningen for foretagen inom logistiken beror pa den tillvéaxttakt som e-handeln idag har.

Ghezzi et al. (2012) kom genom sin studie fram till att produktvarde ar en viktig faktor av

manga skal, dels for att det &r en nyckelfaktor for lagerhallningskostnader men ocksa en



faktor som paverkar valet for eget &gt eller outsourcat lager. En annan faktor &r om
produkterna har ett hogt produktvarde och vilka kundens forvéntningar &r. Ghezzi et al.
(2012) har ocksa studerat produktsortiment och kommit fram till att det &ar en viktig faktor for
e-foretag, eftersom det har en inverkan pa logistikproblem sasom lagerhantering och
lagerhallningskostnader. Produkter med en kort produktlivscykel kan innebara en inkuransrisk

for foretag och detta kan leda till hga kostnader.

Faktorer for komplexiteten i servicen ar hur konsumenters forvantningar pa servicen ser ut. |
e-foretag ar returer en viktig fraga eftersom konsumenterna inte kan prova produkterna i
forvag, darfor kan det bli en dyr process for verksamheten enligt Ghezzi et al. (2012) studie.
Om hanteringen av en returprocess inte ar smidigt utvecklad kan detta paverka
kundlojaliteten, det ar darfor viktigt att hitta en balans mellan kvalité, returhantering och
driftkostnader. Leveranstiden ar den viktigaste servicefaktorn for e-foretag, nagot som Ghezzi
et al. (2012) kommit fram till. Orsaken till detta &r att konsumenterna ar vana vid
tillgangligheten i den traditionella detaljhandeln. Darefter kommer leveranspalitligheten som

innebér att konsumenterna vill ha ordern vid den tidpunkt som foretaget har utlovat.

Rabinovich och Bailey (2004) har studerat den fysiska distributionen som bestar av olika
serviceprocesser dar materialet och informationen flyttas fran varulager till konsumenten.
Inom den fysiska distributionen finns ocksa logistiktjanster, allt fran att marknadsfora sin
kundservice till att faktiskt leverera produkten. Det finns tre aspekter; lagertillganglighet,
leveranstid och leveranspalitlighet. Enligt Rabinovich och Bailey (2004) studie ar den fysiska
distributionen avgodrande for e-foretagen eftersom marknaden &r konkurrensutsatt och
foretagen maste darfor vara ekonomiskt kapabla till att uppfylla konsumenternas krav
gallande leveransservice. Nar kunder idag handlar via internet far de inte bara en produkt utan
aven leveransservice, vilket ar nagot som ar viktigt att erbjuda inom e-handeln och som kan

vara en betydelsefull faktor for kunden (Mingyao et al. 2016).

Rabinovich och Bailey (2004) studie visar att det ar viktigt for e-foretag att forsta att
konsumenterna inte betalar for deras webbsida, utan att de betalar for att fa sina produkter
levererade. Om foretagen inte kan mota eller dvertraffa kundernas forvantningar pa servicen
kan de inte heller forvanta sig att behalla sina kunder och inte heller att nya kommer
attraheras (Rabinovich och Bailey 2004). Resonemanget kring leveransservice bekraftas aven
av Stokes och Jensens (2011) studie.



De menar att den kundtillfredsstallelse som e-foretagen kan erbjuda ar en av de storsta
orsakerna till varfor e-handeln vuxit sd mycket de senaste aren (Stokes och Jensen 2011). Det
ar ocksa den storsta utmaningen da kunderna far hégre och hogre forvantningar pa e-handeln.
Kunderna forvantar sig bekvamlighet, kvalité och anvandarvanlighet. E-féretagen maste halla
hoga standarder for att behalla sina kunder, vilket ocksa Rabinovich och Bailey (2004) har
studerat. Den framsta faktorn for att uppna kundnojdhet &r leveranstid och den kritiska delen
mellan order och leverans till kund kallas “last mile™ och &r den viktigaste delen i att fullfélja
kundtillfredsstéllelsen (Stokes och Jensen 2011). Last mile &r en term som beskriver den sista
findistributionen fram till kund som ofta blir kundunik (Logistikordboken, 2011). Mingyao et
al. (2016) kom i sin studie fram till att e-foretag kan dra fordel av att anvanda ett
sparningssystem for att kunna sakerstalla leveranspalitligheten till kunden. Genom ett
sparningssystem kan foretag exempelvis spara fordon och fa en direkt plats pa vart produkten

ar vilket kan anvandas som information till kunderna (Mingyao et al. 2016).

2.2 Leveransservice

Leveransservice handlar om foretagets prestation mot kunden. Det &r ett begrepp som
anvands i det fysiska flodet inom kundservice och innebér relationen till kunden. For
foretagen racker det inte med att ha hog, bra eller god leveransservice utan den ska
specificeras. Detta eftersom en god leveransservice kan betyda olika saker; sdsom att
foretaget levererar sina varor snabbt, alltid haller den tid som utlovas eller att det aldrig

forekommer transportskador. (Lumsden 2012)

Genom att foretagen stravar efter en god leveransservice kan logistikens intékter paverkas
positivt. Detta kan paverkas genom att foretagen har kundkontakt eller leverans av tjanster
och produkter. Att erbjuda logistiktjanster, tillhandahalla materialflodesinformation och en
god leveransservice kan bidra till en bra kundservice (Jonsson och Mattsson 2016). Det finns
olika element i kundservicen som ar viktiga i olika situationer, det finns fyra klassiska
serviceelement, leverantid, leveranspalitlighet, leveranssakerhet och lagertillganglighet som
Jonsson och Mattsson (2016) tar upp. Det ar endast dessa fyra som kommer att beroras i

studien.

2.2.1 Leveranstid
Leveransservice forknippas oftast med ett klassiskt serviceelement ndmligen leveranstiden.
Detta innebér tiden fran bestallning till leverans, alltsa kundens vantetid. Inom leveranstid

finns det aktiviteter sisom orderbehandling, ordermottagning och planering (Lumsden 2012).



Vidare skriver Lumsden (2012) att tillgodose kunderna direkt fran ett fardigvarulager eller
genom att ha korta tillverkningstider gor att en kort leveranstid uppnas. Om produkterna har
en lang tillverkningstid och kunderna inte ar beredda att vanta, maste ett fardigvarulager
finnas. Da kan produkterna lagerhallas och kunderna kan fa sin leverans inom den beréknade
tiden. Darfor maste tillverkning ske mot prognoser da tillverkningen inte ar en del i
leveranstiden. Enligt Jonsson och Mattsson (2016) finns det manga negativa konsekvenser om
ett foretag har en lang leveranstid. Med en lang leveranstid blir kapitalbindningen och dess
kostnader hogre eftersom ett buffertlager behdvs, flexibiliteten minskar ocksa i svarstiden pa

en order.

2.2.2 Leveranspalitlighet

Leveranspalitligheten definieras som tillforlitligheten i leveransen, det vill saga att foretaget
kan leverera vid den tidpunkt som utlovats till kunden. For att foretaget ska vara medvetna om
sin leveranspalitlighet kan de mata denne genom att titta pa verkligt utfall, och jamfora med
utlovad leverans inom tilldtna tidsintervall. Da kan foretaget se hur manga dagar eller veckor
som &r plus eller minus. Matningarna kan ocksa goras antingen pa en orderrad eller en
komplett order. (Lumsden 2012)

Lumsden (2012) skriver fortséttningsvis att under de senare aren har betydelsen av hog
leveranspalitlighet 6kat drastiskt genom tillampningar av Just-in-Time, som stallt hoga krav
pa rattidighet. Att foretag har en hog palitlighet kan ha en storre betydelse dn att erbjuda en
kort leveranstid. Det kan till exempel vara viktigare for kunden att fa leveransen vid ett exakt

klockslag dn att fa den sa snabbt som mojligt.

2.2.3 Leveranssakerhet

Att definiera god leveranssakerhet innebdr att leverera rétt vara i ratt kvantitet. Detta ar ett av
de serviceelement som fatt storre betydelse de senaste aren eftersom kundkraven okat. Det har
ocksa blivit allt viktigare for kunden att fa alla produkter som bestéllts vid en och samma
order samtidigt. Darfor finns det inget utrymme for foretagen att gora felaktiga leveranser.
(Lumsden 2012)

2.2.4 Lagertillganglighet
Lagertillganglighet benamns ocksa som servicegrad och innebér att foretagen kan leverera
direkt fran lager (Lumsden 2012).



Det &r viktigt att kunna mata lagertillganglighet men ocksa att produkterna finns i lager nar
kunderna efterfragar dem (Jonsson och Mattsson 2016). Lagertillganglighet &r ett
serviceelement som har stor betydelse vid leverans om kunden kdper direkt fran lager eller
inte. Om en kund inte kan fa leveransen direkt fran lagret paverkas leveranstid och darfor

finns det en koppling mellan sakerhetslager och lagertillgéanglighet (Lumsden 2012).

2.3 Forhallande mellan leverantér och kund

Lumsden (2012) skriver att det finns tre faktorer av serviceelement som paverkar forhallandet
mellan foretaget och kunden. Faktorerna ar leveranspalitlighet, leveranssakerhet och
lagertillganglighet som beskrivits ovan. Lumsden (2012) menar ocksa att det ar kunden som
avgor om hen kommer fortsatta vara kund till féretaget eller inte, darfor &r det viktigt att deras
prestanda ar bra. Foretagets lagertillgdnglighet ar avgérande for kunden. Om kunden inte kan
fa sin order levererad vid ratt tidpunkt kan kunden valja ett foretag som har produkterna pa
lager. Leveranspalitligheten och leveranssakerheten avgors hos kunden, detta innebar om
kunden &r ndjd 6ver hur foretaget levererade orden, exempelvis om leveranstiden

Overensstdmde med vad kunden hade forvéntat sig.

2.4 Konkurrensfordelar

Nar en produkt kops forvantar sig kunden att produkten haller en viss kvalitet, men det &r inte
bara produkten som kunden betalar fér menar Oskarsson et al. (2013). Produktens karna ar
alltsa inte de enda som &r viktigt utan produkten maste marknadsféras och distribueras pa ett
attraktivt satt. Produkter har vanligtvis uppdelningarna karnprodukt, den fysiska produkten,
och kringtjanster, som &r delar av kunderbjudandet och logistiktjansterna (Oskarsson et al.
2013).

Storhagen (2011) menar att om foretag levererar en produkt och leveranssakerheten uppnas
kommer kunden bli n6jd eftersom karnservicen tillfredsstallt kunden, alltsa servicen som
kunden tar for givet. Kérnservicen ses inte som ett konkurrensmedel, daremot kan foretag
arbeta med perifer service som kan ge konkurrensfordelar, de kan da arbeta med
leveransavisering, dokumentation och forpackning. Perifer service ar servicen som kunden

inte tar fOr givet, vilket ar kringtjansterna enligt Oskarsson et al. (2013).

Storhagen (2011) skriver ocksa att foretagen alltid behdver utveckla den perifera servicen
eftersom kunderna latt vanjer sig vid vad de far fran foretaget. Foretagen maste darfor alltid

vara beredda pa att erbjuda en battre service an vad kunderna forvantar sig.
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Bjornland et al. (2001) understryker det Storhagen menar med att foretag via en

leveransservice kan skapa en konkurrensfordel.

2.5 Logistiska malmixen

En annan aspekt som beror studiens syfte ar den logistiska malmixen. Denna teori anser
skribenterna vara intressant att ta upp da den till stor del handlar om leveransservice, som ar
syftet att undersoka.

Den logistiska malmixen &r ett annat uttryck for den logistiska malmixen och beskrivs med
begreppen leveransservice, logistikkostnader och kapitalbindning (Lumsden 2012). Det
handlar om att ha ett helhetsperspektiv da begreppen kan uppna effektiva resultat eftersom det
handlar om foretagets I6nsamhet. Begreppen kan ytterligare delas in i olika delbegrepp och i
Figur 3 nedan kan l&saren se vilka det &r. Lumsden (2012) poangterar att om ett féretag vill
forbattra delar av sin verksamhet kan det ge negativa effekter pa andra delar i foretaget nar
atgarderna genomfors. Om en atgard i foretaget ar att sanka kostnaderna, sa kan det paverka
servicen och intakterna pa langre sikt och kanske till och med forsamra dessa. Ett exempel
som Lumsden (2012) tar upp ar om foretaget vill att kostnaderna for transporterna ska
minskas vilket gors genom att farre séndningar skickas ut till kund, sa sparar foretaget in pa
transportkostnaderna. Daremot menar Lumsden (2012) att foretaget tvingas istéllet lagra
produkter i vantan pa nasta sandning vilket gor att kapitalbindningen 6kar och servicen mot

kund blir samre eftersom kunden inte far sandningar lika frekvent som tidigare.

Leveransservice
* Leveranstid
* Leveranssdkerhet k\,
* Serviceniva
/ * Flexibilitet \
¥
Kapitalbindning Logistikkostnad
* Forrad oy * Hantering
* PA * Transport
* Lager « Styrning

Figur 3 Logistiska malmixen (Lumsden 2012)
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2.6 Avvagning mellan kostnader och intakter

Ytterligare en aspekt av leveransservice &r de som Storhagen (2011) skriver i sin bok
“Logistik - grunder och moéjligheter” att det finns en stark koppling mellan foretagets
I6nsamhet och kostnader nar det géller service. Han menar att en 6kad kapitalbindning oftast
uppstar nar foretag vill ha en hogre lagertillganglighet och att fler terminaler kan behdvas nar
foretaget vill erbjuda sina kunder en kort leveranstid. Storhagen (2011) menar att
effektiviteten i leveransservicen mats forst nar ett foretag staller kostnaderna mot intakterna i
leveransservicenivaer. Effektiviteten stiger med kostnaderna tills effektiviteten borjar avta och
kostnaderna inte langre paverkar effektiviteten, 6kade kostnader matchas da i mindre grad

med Okade intékter, se figur 4.

ek 1.

Figur 4 Avvagning mellan kostnader och intakter (Storhagen 2011)

Sambandet mellan leveransservice och intékter kan beskrivas med en S-formad responskurva.
Om ett foretag gor en liten forbattring av leveransservicen paverkar detta inte intakterna
gentemot konkurrenterna. Daremot om ett foretags leveransservice ar i ett mellanlage kan en

forbattring av leveransservicen spela stor roll och darmed ocksa for intakterna. (Lumsden

2012)
{} Intakter

>

Leveransservice
Figur 5 Samband mellan leveransservice och intékter (Lumsden
2012)
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3.7 Teoretisk referensram

Tidigare forskning visar att foretag kan arbeta med leveransservice som ett konkurrensmedel,
genom att arbeta med sin leveransservice kan foretag ocksa skapa lojala kundrelationer. For
att fa lojala kunder maste foretag forst och framst arbeta med att uppfylla kundernas
grundkrav. For att uppfylla kundernas krav kan de arbeta med serviceelementen som ingar i
leveransservicen. Hur foretag arbetar for att fa lojala kunder genom god leveransservice ar
nagot skribenterna vill ta reda pa i syfte att fa svar pa sin forskningsfraga. De olika
serviceelementen kommer hos foretagen att undersokas grundligt for att fa en bild av hur
viktigt det &r for foretagen att arbeta med leveransservice. Detta for att sedan analysera om det
finns likheter och skillnader i de olika foretagen. Genom att hitta likheter och skillnader samt
titta pa hur foretagen ser sin leveransservice som ett konkurrensmedel, vill skribenterna kunna
fa en helhetsbild av hur foretagen arbetar med leveransservice for att utmarka sig mot sina
konkurrenter. Det ska undersdkas hur leveransservice skulle kunna ge konkurrensfordelar och

om foretagen ser detta som en medveten strategi.

Aven fast returer och reklamationer inte stdr med som ett serviceelement anser skribenterna
att den tillhor leveransservicen da det &r en service som ingdr vid konsumtion 6ver internet.
Detta eftersom kunden inte far chansen att se produkten innan kop och for att det forekommer

mycket returer inom e-handeln.

Teorin om den logistiska malmixen kommer till anvandning da de ska undersokas om
foretagen ibland valjer bort att arbeta med leveransservice for att det ar kostsamt eller om de
arbetar kontinuerligt med leveransservice, logistikkostnader och kapitalbindning. Kostnaderna
for logistiken och darmed for leveransservicen kan troligtvis vara nagot som stoppar foretagen
fran att forverkliga sina idéer fullt ut. Genom att foretaget jobbar med effektivitet tror
skribenterna att foretaget kan fa en 6kad kundndjdhet och darmed ett 6kat relationshidrag. Det
ar viktigt att kunden ar néjd med sin leveransservice och darfor maste foretaget uppfylla
periferier servicen forst och framst for att skapa konkurrensfordelar. Det som ska goras ar att
vava samma Singhs (2002) tidigare forskning med teorin om avvagning mellan kostnader och

intakter.
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3. Metod

Denna del kommer bland annat att innehalla val av metod, tillvagagangsséatt och metodkritik.

Har beskrivs metoder och genomférandet av intervjuerna.

3.1 Val av metod

I denna studie har skribenterna valt att anvanda sig av en kvalitativ metod, dar empiri samlats
in genom tio stycken semistrukturerade intervjuer. Respondenterna som intervjuats har
kopplingar till logistiken i de utvalda foretagen. En intervjuguide utformades med fragor som
beror forskningsomradet leveransservice och konkurrens. Denna gjordes dels for att ha en
mall att ga efter men ocksa for att respondenterna skulle fa en mojlighet att forbereda sig infor
var intervju. En kvalitativ metod innebér en djupare forstaelse av empirin. Genom denna
metod far dven respondenterna sjalva utforma sina svar och deras uppfattning om arbetet med
leveransservice. For att hitta respondenter till studien har det sokts pa internet efter e-foretag

som enbart bedriver en e-handel och som da inte innehar nagon fysisk butik.

3.2 Urval
For att vélja ut foretag som skulle intervjuas anvandes ett bekvamlighetsurval. Detta for att
underlatta valet av foéretag genom att kontakta de foretag som fanns ndra till hands och var

villiga att bidra med empiri.

Vid val av foretag togs en forsta kontakt med de foretagen som skribenterna sjélva visste
endast ar verksamma inom e-handeln och inte innehar nagon fysisk butik. Nar sedan
idétorkan infann sig soktes foretag via Google via sokorden “e-handel klader”, “e-handel
barn”, “e-handel elektronik™ och “e-handel mat". Allabolag.se var ocksé en sida som anvandes
vid sokandet efter foretag dar bland annat sékordet “internet-handel” anvéandes for att fa fram
foretag som endast bedriver e-handel. Néar foretagen som var aktiva inom e-handeln hittades
skulle de sedan faststéallas att foretagen inte innehade nagon fysisk butik innan kontakt skulle

tas. Omkring 60 foretag kontaktades men endast tio stycken har valt att delta i studien.

3.3 Val av respondenter

Respondenterna som intervjuer har genomforts med ar de personer som foretagen sjélva valt
ska medverka i intervjuerna. Nar kontakt togs med foretagen sa skickades forfragan vidare till
de aktuella personerna i foretaget, oftast nagon person som arbetar eller har arbetat med

logistiken i foretaget. Dérefter kontaktades den relevanta respondenten eller om denne tog
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kontakt med skribenterna, for att bestdimma tid och datum for intervju. Alla féretag hade en
respondent utom Ellos Group som hade tva. Alla respondenter har pa ett eller annat sétt haft
kunskap om logistiken inom foretaget for att kunna besvara de fragor som stallts. Lasaren kan
finna en presentation av respondenterna i Bilaga 1, samt vilken bransch de olika foretagen
tillhor.

3.4 Litteratur

| studien har kurslitteratur anvants for att utoka kunskapen inom forskningsomradet. Den
litteratur som anvénts har varit kurslitteratur som berort amnet logistik. Sekundardata som har
samlats in kommer fran tidigare forskning inom omradet. Vetenskapliga artiklar samt
kurslitteratur har anvants for att ge en tydligare bild av studiens forskningsomrade och har
hittats via Sodertérns Hogskolas bibliotek samt sékmotorn Sdderscholar. Den primardata som
funnits till hands for studien ar respondenternas svar fran intervjuerna. Nar vetenskapliga
artiklar soktes via internet anvandes sokord som studien bygger pa, exempelvis E-commerce,

E-sales, B2C och Delivery Service.

3.5 Tillvagagangssatt

Skribenterna borjade med att soka upp foretag de visste endast bedriver e-handel och
kontaktade deras kundtjénst. Fran kundtjanst mottogs kontaktinformation till relevanta
respondenter inom foretaget. For att hitta fler foretag soktes det pa internet via Google och
Allabolag.se. De funna foretagen kontaktades &ven de genom kundtjanst. Till kundtjénst
skickades ett standardiserat mail som beskrev vad som ville undersokas, hur lang tid en
intervju skulle ta samt en kort presentation av studenterna. Omkring 60 fOretag kontaktades
med endast tio av dessa var villiga att stilla upp pa en intervju. Manga foretag tackade nej pa
grund av tidsbrist men de foretag som tackade ja, bestdmdes tid och datum for en intervju.
Med de flesta foretagen bokades intervjuer via telefon da foretagen var geografiskt utspridda,
lasaren hénvisas till Bilaga 1 for att finna nér intervjuerna dgde rum. Innan intervjuerna édgde
rum bakgrundsforskade skribenterna foretagen via deras hemsidor for att vara palasta infor
intervjun. Detta dr ingen fakta som anvands i arbetet utan endast anvénts for forberedning
infor intervjuerna. Intervjuerna agde rum och spelades in for att kunna lyssnas pa senare och
sammanstéllas. Nar intervjuerna var sasmmanstallda skickades dessa till respondenterna for att
fa ett godkannande att allt var korrekt tolkat. Nagra av respondenterna aterkom med mindre

justeringar.
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3.6 Intervjuguiden

En vecka innan intervjudatum tilldelades respondenterna en intervjuguide for att kunna
forbereda sig. For att l&sa intervjuguiden hénvisas lasaren till Bilaga 2. Intervjuerna har varit
av en semistrukturerad form. Intervjuguiden utformades utifran fragestallningen som
faststallts i borjan av studien. Mer djupare fragor kring amnet skrevs ner for att kunna fa en
tydligare forstaelse samt for att kunna fa ut sa mycket som mojligt av intervjuerna.
Intervjuguiden anvandes ocksa till for att forbereda sig infor intervjun och stalla relevanta
fragor under intervjun, samt att utga fran en grund for att sedan kunna stélla féljdfragor. En
semistrukturerad intervju valdes for att fa sa uttdmmande svar som majligt fran

respondenterna.

3.7 Intervjun

Vid intervjutillfallena n&r empirin skulle samlas in startade skribenterna med att presentera sig
sjalva. Respondenterna fick ocksa fragan om det gick bra att spela in intervjun, for att senare
kunna lyssna igenom och se om nagot missats att antecknas. Inspelningen kunde ocksa gora
att skribenterna kunde ha en storre koncentration under intervjuns gang. Efter intervjun

sammanstalldes data fran intervjuerna och skrevs in i empiridelen av uppsatsen.

Det genomfordes tva fysiska intervjuer, sju telefonintervjuer samt en mailintervju. Alla typer
av intervjuer har varit givande och det har inte skiljt mycket pA mangden information som
samlats in via intervjuerna. Eftersom alla intervjuer spelats in férutom mailintervjun sa har de
kunnat sammanstéllas i efterhand. Detta for att skribenterna skulle kunna halla fokus vid
intervjun och senare kunna upptacka om de missat viktig information. Alla féretag som
intervjuats har fatt frigan om de vill vara anonyma i studien. Intervjuerna med de nio olika
foretagen som antingen bestod av en telefonintervju eller fysisk intervju tog mellan 30-40
minuter. Vid mailintervjun skickades intervjuguiden till féretaget och nagra dagar senare
mottogs svar. Né&r intervjuguiden var besvarad kollades svaren igenom, vissa saker behdvdes

fortydligas eller utvecklas, vilket da gjordes genom ytterligare ett mail.
3.8 Trovardighet och Palitlighet

3.8.1 Trovardighet
Studien har genomforts under god praxis och undersékningen har besvarat studiens syfte och
fragestéllning. De teorier som tagits fram innan empirin samlats in har visat sig

Overensstdmma med det som respondenterna angivit vid intervjutillfallet.
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I och med att respondenterna fatt chansen att lasa igenom sina svar fran intervjuerna efter att
de sammanstéllt blir traffsakerheten storre. Detta eftersom respondenterna kunnat kontrollera

att deras svar ar korrekt uppfattade.

3.8.2 Palitlighet

Om studien skulle géras om pa lang sikt, kanske om nagra ar, skulle resultatet formodligen
inte visa det samma, da e-handeln och logistiklosningar standigt utvecklas. Skulle studien
goras om inom en kort framtid hos samma féretag skulle resultatet formodligen bli det

Samma.

3.9 Metodkritik

Vid en kvalitativ forskningsmetod da ett litet antal foretag undersoks, blir det svarare att fa ett
overforbart resultat. Nagot som hade gett ett mer generaliserbart resultat ar att genomfora
studien i en och samma bransch. Dock forsokte skribenterna att gora detta fran bérjan men nar
de fatt manga nej kande de att de var tvungna att leta efter andra foretag i andra branscher.
Det skulle skribenterna kunnat géra annorlunda och istéllet ta kontakt med féretagen
personligen via telefon istallet for mail, for att pa sa vis vara mer ihardiga i ett forsok att fa
kontakt med foretag inom en och samma bransch. Om studien genomforts i en och samma
bransch hade dverforbarheten 6kat eftersom studien hade haft en tydligare avgrénsning. Att
genomfora studien i en och samma bransch dar foretagen enbart innehar e-handel hade ocksa
gett ett trovardigare resultat eftersom det i dagslaget inte finns sd manga foretag som endast
bedriver e-handel. Detta hade gjort att om tio svenska foretag intervjuats inom en specifik
bransch hade detta tackt upp storre delen av en bransch, vilket skulle ge ett mer 6verforbart

resultat.

Vid intervjuerna skulle fragorna kunnat vara mer koncentrerade for att det skulle vara enklare
att halla sig till den frageordning som utformats. Istallet anvandes en semistrukturerad
intervjuform med foljdfragor och en icke specifik frageordning. Detta gjorde att fragorna inte

alltid fick konkreta svar och gjorde det svarare att sammanstéalla svaren fran intervjuerna.

Vidare kritik kring metoden av arbetet &r att flera foretag valt att vara anonyma. Detta far en
paverkan pa arbetets analys och mojligheten att diskutera om dessa foretag. Eftersom hansyn
maste tas till att foretagen valt att vara anonyma begransas mojligheten till att gora en

fullstdndigt djuplodad analys och diskussion.
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Det tas ocksa i beaktning att foretagen vid intervjuerna kan ha formedlat en nagot forskénad
bild av foretagen an vad som egentligen stimmer med verkligheten. | och med att
respondenterna aven fatt lasa igenom sammanstallningen av intervjuerna och kommit med

asikter om andringar, finns det en méjlighet att bilden av foretaget forskonats ytterligare.
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4. Empiri

Detta avsnitt kommer att innehalla en kort presentation om varje foretag. Den kommer aven
att innehalla en sammanstallning av respondenternas svar. Foretag A, Foretag B, Foretag C
och Foretag D har valt att vara anonyma i detta arbete och har darfor blivit tilldelade

kodnamn. Vilka branscher de olika foretagen tillhor finns att l1&sa i Bilaga 1.

4.1 Foretag A

Foretaget startades p& 90-talet och erbjuder omkring 10 miljoner produkter pa sin hemsida. Ar
2015 omsatte de cirka 600 miljoner kronor® och vaxer mer for varje ar. Foretaget ar ett

dotterbolag som i sin tur &gs av ett riskkapitalbolag.

Det som utmarker Foretag A generellt men ocksa gentemot sina konkurrenter &r att de kan
erbjuda ett véldigt brett sortiment. De erbjuder ca 10 miljoner artiklar, som erbjuds till ett bra
pris och kan levereras snabbt till kund. Via internet kan foretaget halla ungefar 30% lagre
priser &n vad en fysisk butik kan. Det &r hela prisbilden som styr och de bevakar stdndigt sina

konkurrenter.

Leveranstiden till kunden kan vara helt olika och beror pa vilken produkt kunden bestaller
och hur lang tid det tar for leverantéren att leverera till Foretag A. Det kan vara allt fran en
dag upp till flera ar. Nar en order kommit in skickas denna till en leverantor som sedan
scannar hela marknaden efter produkten. Om det ar en véldigt lang leveranstid sa har kunden
ratt att avboka. Foretaget séljer alltsd produkter som de oftast inte har i lager. Foretaget har

valdigt manga leverantorer eftersom de tillhandahaller sa manga produkter pa sin hemsida.

En del av de produkter som anses populéra och nya tas in och lagerhalls, for att foretaget vet
att de kommer salja produkterna. Leveranstiden for en sadan produkt &r da 1-2 dagar. Det ar
det snabbaste alternativet, men de finns ocksa 24 dagar och 5-7 dagar, beroende pa
leverantoren. Foretaget har alltid sékerhetsmarginaler i leveranstid nar de presenterar mot
kund. Om de marker att det tar langre tid att leverera an utlovat, sa meddelas detta till kunden.
Det finns egentligen tva leveransalternativ, betala och fa det snabbt eller fri frakt och vanta

nagra dagar. Nér produkterna kommit till deras lager, méts och gors en internkontroll, for att

1 Allabolag.se
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forsdkra sig om leveranssakerheten. Detta gar till pa sa vis att nar varorna paketerats s vags
de, varje artikel har en speciell vikt vilket gor det lattare att upptdcka om fel artikel paketeras.
Vissa produkter véager saklart lika, vilket gor att enstaka ganger kan det bli fel &nda. Da
upptécks felen genom att kunder far reklamera sina varor som kommit fel. Reklamationerna

mats veckovis tillsammans med felplock.

”Den tid som l6per efter att transportdrerna mottagit foretagens paket och ska leverera detta,

det vill sdga leveranspalitligheten, ar for tillfallet svar att kontrollera.”

Detta da foretaget inte far in speciellt mycket transaktionsdata fran deras transportcrer. Det &r
nagot de arbetar med for att kunna halla koll pa enskilda sandningar. De forsoker att sla ihop
sina transportorers datatransaktioner for att kunna fa statusmeddelanden. Detta for att kunna
mata vilka paket som kommit till brevladan och nar. Eftersom kunderna stéller hogre och
hogre krav blir detta viktigare. Tidigare var det inte lika stort fokus pa leveranspalitlighet men
idag forsoker foretaget arbeta mer med flexibilitet sdger Anton som arbetar som Supply Chain
Manager pa foretaget. Kunden kanske inte vill ha sin produkt efter specifikt tva dagar utan
kanske efter fem dagar och att da fa paketet levererat till jobbet eller i bagageluckan pa bilen.
Detta ar nagot som foretaget arbetar for att utveckla just nu, for att folk exempelvis 6ver jul

ska slippa sta i kder pa ombudsstéllena vid juletid.

Lagertillganglighet ar det foretaget framst fokuserar pa av leveransservieelementen da de
flesta av deras produkter inte finns i lager. Detta d& foretaget endast haller lager pa de “heta”
produkterna som de tror kommer sdljas mycket av, de innehar endast ett spekulationslager. De
har endast produkter i lager som de vet eller tror de kommer sélja, av de 10 miljoner
produkter de erbjuder via sin hemsida har de hogt 1000 av dessa pa lager. Det gar upp och ner

under hela aret, beroende pa siasong och vilka produkter det finns ett sug efter pa marknaden.

Foretaget har extremt lite returer om de jamfor med andra e-foretag i andra branscher sager
Anton. De ar nagon ynka procent returer och vill kunden returnera sa far de bekosta det
sjalva. Detta for att deras kunder inte ser returer som en viktig faktor, men ocksa for att
foretaget vill undvika returer, dock medfoljer retursedel i paketet. Kunden har enligt lag 14
dagar pa sig att angra sitt kop via internet. Vid jul forlanger foretaget returratten med nagra
veckor. Om en vara daremot maste reklameras sa star foretaget for fraktkostnaden, da far de

kontakta kundservice som hjalper dem med reklamationen.
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Foretaget arbetar hela tiden med att utveckla sjalva kundresan. Det ska vara latt att hitta pa
hemsidan och enkelt att checka ut sin order och valja leveransalternativ. Kunden foljs hela
tiden pa hemsidan for att kunna se vart kunden avbryter sitt kop, om den gér detta. E-handeln
har en fordel i att de far veta mer om kunden &n en fysik butik, eftersom uppgifter maste
lamnas om vart paketet ska levereras, vilket oftast ar hem. Detta kan de anvénda sig av for att

bli battre mot kunden.

De arbetar endast med egenutvecklade 1T-system, dessa utvecklas standigt och varannan
vecka mots logistikavdelningen med IT-avdelningen for att ha utvecklingssamtal. Med hjalp
av I T-systemen gors regelbundna matningar for att se hur lang tid det tar for en produkt att
komma in i lager fran de att kunden bestallt varan. Detta skoter systemet, och skulle det
uppsta avvikelser sa kommer systemet meddela detta. Blir det ett permanent avvik som

kommer paverka leveranstiden sa meddelas dven detta till kunden och skrivs ut pa hemsidan.

Foretaget skickar med regelbundna mellanrum ut enkater till vissa kunder efter ett kop for att
fa veta hur deras upplevelse av kdpet varit och for att mata kundnoéjdheten. Detta for att
kunna utvecklas och forbéttras. De ar dven aktiva pa sociala medier for att kunna ha en dialog

med sina kunder.

De foretaget tror att kunden féredrar framst &ar leveranstid och lagertillganglighet, som
egentligen hanger ihop i deras fall da de ar helt beroende av sina leverantérer for att kunna ha
en kort leveranstid. Ar varan lagerhallen kan den levereras valdigt snabbt, vilket Anton tror ar

den starkaste faktorn tillsammans med priset.

Anton pa Foretag A sager att de absolut kan anvéanda sig av leveransservice som ett
konkurrensmedel. De har dock inte kommit sa langt i den processen an, da de haft stort fokus
pa priset eftersom det kravs att kunden &r villig att betala for att fa hem en produkt snabbt och
flexibelt. Det har bara funnits tva spar for foretaget, snabbt eller gratis. De filar just nu mer
och mer pa leveranstiderna in i lagret for att kunna korta ner leveranstiden till kunden, att fa in
produkterna snabbt i lager for att sedan skicka ut dem snabbt till kund. Det &r ett medvetet val

att arbeta med leveransservice som ett konkurrensmedel.
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Flaskhalsen just nu &r utlamningsstallet, da fler och fler manniskor &r ute efter flexibla
I6sningar. Anton sager att fokus maste vara att ga tillbaka och titta pa varfor kunden handlar
pa natet. De kanske inte har tid och da galler det att ticka upp de behov som kunden har, da
vill de inte hamna i nagon ko pa ICA for att hamta ut sitt paket. De ska ga smidigt och enkelt.
Kravet pa att ha en god leveransservice hojs hela tiden och déarfor maste man vara med i

matchen.

4.2 Foretag B

Foretaget startades for knappt tio ar sedan och har idag ungefar 50 anstéllda. De erbjuder
individen kvalitetsmarken med allt fran klader, skor, skonhet och accessoarer. Foretag B
bedriver sin verksamhet bade pa den svenska, norska och danska marknaden. Forra aret

omsatte foretaget drygt 150 miljoner kronor?.

Det som kénnetecknar foretaget enligt Andreas som ar logistikansvarig &r att de lagger lite
extra fokus pa leveransservice, kvalitet och kunskap om sina produkter. Detta framgar genom
deras hemsida déar det syns att de brinner fér vad de gor. Tanken med hemsidan &r att
formedla samma kénsla av att vara ompysslad i en fysisk butik som pa siten, for att vara sa

nara en fysisk butik som mojligt.

”FOretaget kan inte specifikt anvanda sig av leveransservice som ett konkurrensmedel, men

de ar en viktig del i helhetsupplevelsen. Ingen kedja ar starkare an dess svagaste lank.”

Den strategi de jobbar med nar det galler leveransservice &r att pa varje geografisk marknad
ska det finnas majlighet for kunden att fa minst ett fraktfritt leveransalternativ. Foretaget
efterstriavar dven ett “premiumalternativ’, dar kunden far vara med och betala lite extra for att
till exempel fa hem sina varor snabbare eller mer bekvamt. En utmaning som uppstar och som
de delar med andra i branschen ar att enkelt prova nya lokala leverantérer. Det ska ga smidigt
och enkelt utan utvecklingstroskel for att foretag ocksa ska vaga testa nya leveransalternativ

sdger Andreas.

For att korta ner leveranstiden arbetar foretaget med att effektivisera deras hantering av

varorna fran dess att ordern kommer in.

2 Allabolag.se
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P& sa vis kan de se att de ligger steget fore i forhallande till konkurrenterna, utan att
egentligen gora nagot extra. Alla order som laggs innan klockan 15:00 skickas samma dag
och levereras inom 1-3 dagar, det ar naturligt att ha en effektiv plockprocess fér dem menar
Andreas. Om kunden bor ovanfor Sundsvall och uppat tar det tva dagar. Ordern bevakas fran
att den kommer in och kérs ut i batchning, dagsschemat ar anpassat efter detta, vilket ar en
sjalvklarhet for Foretaget B, men som for manga andra konkurrenter ar knepigt. Som
fraktkopare inom e-handel finns det alltid nagon transportér som kan gora jobbet snabbare,
battre och billigare, men som foretag maste man ocksa fundera dver konsumenterna. Det ar
inte alltid det leveransalternativ som ar billigast aven upplevs som ett bra alternativ for

kunderna och i de fallen maste givetvis kundupplevelsen fa styra.

Leveranssakerheten hos foretaget menar Andreas dr svar att mata eftersom det ar ytterst fa
leveranser som blir fel. Ett satt som foretaget arbetar pa for att minska antalet avvikelser &r att
de aldrig har samma person som plockar och paketerar. Pa sa vis blir det fler 6gon som kollar
om rétt saker gar ivag, sedan hanger resten pa transportoren. Desto mer detaljerat ett
leveransalternativ specificeras, desto storre &r givetvis dven sannolikheten att en avvikelse

uppstar.

Har foljs resultat upp och fel som uppstatt fangas in. Foretaget har processer som fangar upp
handelser fran deras transportorer och pa sa sett far de veta hur hog leveranspalitlighet de har.
Dessa lagras och hanteras sa att de kan se hur lang tid det tar fran det att paketet lamnat lager
till att det nar ombudslagret, och sedan tills dess att kunden hamtar ut paketet. | denna process
kan foretaget ocksa se om kunden valjer att returnera, hur lang tid det tar fram tills foretaget
fatt tilloaka returen i lager. Foretaget foljer upp de avvikelser som kan intraffa. Foretag B
véljer sina egna vagar men har aktiv omvarldsbevakning for att folja hur branschkollegor och
marknaden utvecklas. For vissa geografiska leveransomraden blir det en utmaning att losa sa
sena orderstopp som man skulle vilja utveckla. Det &r viktigt att alltid forsoka tanka
innovativt och med kundvérde i fokus - det &r ju den kundupplevelsen man genererar som i

slutdndan &r ett kvitto pa att man lyckats.
Foretaget ar noga med att allt som visas som saljbart pa hemsidan, lagertillgangligt, ocksa

kan levereras utan fordrdjning. Detta kraver valfungerande logistik och det kan i vissa fall

skapa risker kopplat till lagerbindning sager Andreas.
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Foretaget erbjuder alltid fri retur for sina kunder, de menar att de inte ska finnas nagot som
hindrar kunden fran att bestalla tva par skor i olika storlekar och sedan skicka tillbaka de ena

paret. Retursedel och returetikett skickas alltid med i paketet.

Andreas sédger att han aldrig jobbat inom en bransch som “puttrat och bubblat” s& mycket som
denna. Allt &r standigt i utveckling, och det krévs att de hander nya saker hela tiden. Foretaget
arbetar hogfrekvent med omskyltning beroende pa sésong.

Underliggande system utvecklas lI6pande. Foretaget ar aktivt pa sociala medier, saval genom
att folja/lyssna som att aktivt skapa innehall. Har kan man fa bra kéansla for kundens behov

och de ar “néra” sina kunder.

Den viktigaste faktorn for kundngjdhet tror foretaget ar att de har en enkel och attraktiv e-
handel. Om kunden vill handla fran foretaget sa ar det viktig med valfrihet i leveranssatten.
Det bor inte vara for manga alternativ sa det blir krangligt. En bas i ombudsleveranser racker

langt for den nordiska marknaden, dock kompletterad med exempelvis hemleverans.

Andreas menar att det ar svart att vara unik idag som e-handlare. Alla borjar agera likadant
och saker centraliseras och stops in i dagens samhélle. De flesta e-handlare arbetar pa samma
plattform, erbjuder samma marken, erbjuder klarna som betalningsalternativ. Da aterstar
leveransservice som ett alternativ for att konkurrera, detta gar ocksa mot att se likadan ut for
flera e-handlare, vilket gor det svart att vara unik. Det galler darfor att vaga testa nya
fraktalternativ for att bli battre &n konkurrenterna nér det galler frakten. Andreas sager att
genom att utveckla nya och spannande alternativ visar foretag att de &r pa hugget och ar

innovativa, vilket visar att man ar lyhord och uppmarksam fér kundernas behov.

4.3 Foretag C

Foretaget grundades for ungefar fem ar sedan, idag har foretaget mellan 25-30 anstéallda.
Foretag C erbjuder klader till en yngre malgrupp. Ar 2015 omsatte foretaget cirka sju miljoner

kronor3. Foretag C séljer idag sina klader 6ver hela varlden.
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Det som ér speciellt med foretaget &r att de dr 100 % online och har aldrig ens haft en “pop
up” affdr eller liknande. Till skillnad fran deras konkurrenter séljer Foretag C endast sitt egna
varumarke. Eftersom foretaget ar sa pass nystartat har de inte riktigt utvecklat sin
leveransservice sa mycket, men de tror absolut att det &r viktigt och jobbar standigt med att
utveckla detta omrade. Foretag C fokuserar framst pa leveranstiderna, dar ligger de battre till
an konkurrenterna sdger Hanna som arbetar som Retail Coordinator. Sverige ar deras storsta

marknad och dér kan de leverera i princip efter en dag éver hela Sverige.

Inom Sverige kan foretaget erbjuda en leveranstid pa 1-3 dagar. De har testat flera olika
fraktsatt och idag kan kunderna vélja mellan gratis frakt och vanta nagra dagar, eller
expressleverans efter bara en dag, men som kostar pengar. Det viktiga &r att det finns
valmojligheter for kunden sager Hanna. Upptéacker kunden att den behdver en klanning till

imorgon, sa ska detta vara méjligt, om kunden &r beredd att betala en liten peng.

Foretaget arbetar med ett tredjepartslager i Boras, vilket gor att de inte har full kontroll 6ver
hela deras supply chain och leveranssakerhet. De &r inte deras anstallda som star pa lagret
och plockar och packar. Om kunden far fel vara i sitt paket ar det efter att kunden kontaktat

foretagets kundservice som foretaget far veta att det blivit fel.

”Det ar en utmaning i sig att fa dem som jobbar pa lagret att fa kunskap om varumarket och
vad som galler for foretaget. Det &r klart det kan bli fel ibland, men vi forsoker se till att
personalen ar utbildad och besoker lagret for att skapa kontakt med dem och se hur de

arbetar.”

Foretaget gor ofta stickprov for att kontrollera att saldot som finns i deras databas stammer
overens med vad som finns i lager. Detta for att se om nagot tappats bort eller om det inte

stamt fran borjan. Stickprov gors sa ofta som mojligt for att det inte ska bli fel.

Har jobbar foretaget ocksa med en annan part, vilket ocksa gor att leveranspalitligheten blir
svar att halla koll pa, hur snabbt paketen kommer fram till kund.

For att standigt kunna bli béattre sager Hanna att de aldrig far noja sig och bli bekvama med en
partner utan jobbar standigt for att hitta nya billigare och flexiblare alternativ, sa att kunden
kan fa sina paket snabbare och i ratt tid. Det ar ett aktivt arbete som pagar hela tiden. Desto

mer precis man kan vara, desto battre upplevelse fér kunden. An sa lange kan kunden bara
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hamta ut paket via ett ombudsstélle, da kan kunden sjalv vilja vilken dag de vill hamta ut sitt

paket.

Lagertillganglighet visas pa hemsidan, allt som finns dar finns i lager, tar en produkt slut i
lager sa tas den manuellt bort fran hemsidan. Det &r val lite riskabelt, men eftersom foretaget
an ar sa ungt sa har de inget system for detta sager Hanna. Lagret inventeras med jamna
mellanrum for att sakerhetsstalla sa att sa lite som mojligt blir fel. For att utveckla sin
hemsida arbetar foretaget med AB-tester for att optimera sidan. Da testas bland annat ifall
kunden uppskattar att fa veta produkter i lager eller inte. Just nu finns denna funktionen inte

pa hemsidan.

Hos Foretag C kan man som kund returnera sina varor inom 14 dagar mot en kostnad. Gratis
retur ar inget foretaget kunnat jobba med da det skulle vara for kostsamt &n sa lange. Inom e-

handeln finns det mycket returer sdger Hanna. Foretaget skickar med returetiketter i paketen.

Reklamationer daremot dr gratis for kunden och tas emot inom tva ar. Foretag C godkanner

99,9 % av reklamationerna, eftersom kunden alltid har ratt sager Hanna.

For att utveckla sin leveransservice sager Hanna det som tidigare ndmnts, att de aldrig nojer
sig med sina partners. De arbetar stdndigt for att hitta nya smartare losningar for att kunden
ska fa det basta snarare &n foretaget. Ju mer foretaget véaxer desto mer kan de paverka och

stalla krav pa deras partners.

Nar det galler leveransservice sa tror Hanna att kunderna foredrar en kort leveranstid for att
oka kundngjdheten. Det finns ocksa andra faktorer som véger in, men i slutandan &r det

helheten som avgor.

Foretaget arbetar med fokusgrupper som satts samman och svarar pa fragor mot en ersattning.
De stalls liknande fragor som skulle stéllts om enkater skickas ut till kunderna.

Enkater ar nagot de vill borja arbeta med for att fa in viktig information fran kunderna.
Foretag C ar valdigt aktiva pa sociala medier, vilket ar deras framsta marknadsforingskanal.
Foretaget kan absolut anvanda sig av leveransservice som ett konkurrensmedel séger Hanna.
An sé lange &r foretaget ungt och darfor testar de hela tiden nya grejer. De har ingen fast

leveransservice just nu utan jobbar hela tiden med att utveckla den och letar dagligen efter
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nya l6sningar. Bland annat kollar de pa att ha flera leveransalternativ sasom klimatalternativ.
De testar aven just nu att erbjuda fri frakt. Foretaget kollar mycket pa sina konkurrenter for att

se hur de jobbar och forsoker hanga pa dem.

4.4 Foretag D

Foretag D startades for ungeféar fem ar sedan och kan idag leverera till kunder i tre svenska
stader. Det ar en oberoende butik som har fokus pa att leverera produkter med hog kvalité till
ratt pris. De har ett stort sortiment som de tillhandahaller till sina kunder, dar kunderna har
olika valmgjligheter bland foretagets sortiment. Foretaget har idag cirka 30 anstéllda och

omsatte ar 2015 cirka 200 miljoner kronor?.

Foretag D utmarker sig med leveransservice genom att de har korta leveranstider och flexibla
utleveranser &ven for kunder som inte & hemma vid leveranstillfallet berattar Magnus som &r
logistikansvarig pa foretaget. Hos Foretag D kan kunder bestalla fram till 13.00 och fa
leverans senare pa eftermiddagen vilket Magnus tycker &r en kort leveranstid. Att ocksa vara
valdigt flexibel i sin leveranstid ar viktigt. Magnus sager ocksa att foretaget vill utvecklas hela
tiden och i dagslaget kollar de pa mojligheter att kunna leverera pa en timme, alltsa fran order
till leverans. “Last mile” &r det viktigast hos Foretag D nér det géller att tillgodose kundernas
behov sager Magnus. Kunderna kan nu spara vart bilen befinner sig, kunden far ett sms nar
leveransen ar planerad att komma och kunden far ocksa en lank i sms:et for att kunna se vart

bilen &r. Darfor kan kunderna folja sin leverans pa ett smidigt satt.

Fokus &r att tréffa leveranstiden. Som kund hos Foretag D kan kunden vélja mellan olika
leveranstider som passar kunden bast. De arbetar med att optimera deras rutter sa mycket som
mojligt. De ligger hela tiden ute och leveranssékrar, till exempel om en bil ligger efter kan
transportplaneringsavdelningen ringa och fraga om transportéren behdver hjalp for att fa ut

leveransen i tid.

Genom att halla kolla pa svinnet ser Foretag D att de ligger under procenten i plockfel och har
darfor en hog plocksakerhet och aven leveranssakerhet. Personerna som plockar en order
scannar hylletiketten och plockar ner varan i pasen. De har kvalitétsmoten en gang i veckan

med alla enheter, dar de tar upp daglig kontroll for att “back-tracka™ vad som gick fel.
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Personen som plockat fel blir aven varse om detta pa motet da arbetarens namn star med pa
ordern. De har aven daglig kontakt med sin kundservice for att fa veta vad deras kunder
tycker. Kvalité i deras bransch ar det viktigaste. Darfor maste de alltid dvertraffa kundernas
forvantningar eftersom kunderna sjalva inte kan vélja sina produkter sager Magnus.
Foretag D siktar pa att ha 98% leveranssakerhet och for att uppna det maste de justera sina

ruttprogram, for att se om de kan optimeras.

Leveranspalitligheten hanger ihop med leveranssakerheten sager Magnus. De arbetar med att
hela tiden ta till sig den information som tas upp pa deras kvalitéts moten och informationen
fran kundservice for att standigt bli battre. Som tidigare namnts &r det deras ruttplanering som
skulle kunna optimeras for att bli battre gallande detta element. Om de inte kan halla sin

utlovade leveranstid meddelas detta till kund.

Lagertillgangligheten ar en av de saker som gor Foretag D unika séger Magnus. Foretag D
har inte nagot lager utan koper hem efter kundernas behov. Varorna kommer in till deras lager
tidigt pa morgonen for att sedan borja plockas. Foretaget inventerar sina hyllor vid dagens slut
for att se till att de &r tomma. Foretag D har krav pa att deras varor ska uppna en viss kvalité

for att kunna levereras till kund.

Returer kan férekomma hos foretaget och &r det en produkt som foretaget kan ta tillbaka och
salja till nasta kund, aker foretaget ut med en ny produkt till kunden, och tar tillbaka den
andra varan. Varor med bristande kvalité ersatter Foretag D med en rabattcheck, det kostar for

mycket att dka ut och hamta en defekt vara som foretaget anda inte kan sélja vidare.

Foretag D arbetar stdndigt med att utveckla sina serviceelement. Det sker hela tiden nya
forandringar och det ar inte mycket man ser externt men internt férekommer det mycket.

Tyvérr kan Foretag D inte dela med sig mer da de &r i en utvecklingsfas.

”Leveranstiden ar a och o for konsumenterna, men om det skulle handa att leveransen ar sen
ringer vi alltid till kunden nar vi beréknat en ny tid och beréattar hur mycket foérsenad lastbilen
blir. Oftast tycker kunderna att detta ar okej eftersom de har blivit informerade om

forseningen.”
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Daremot ar ocksa kvalitén viktigt eftersom det inte spelar nagon storre roll for Foretag D om
leveransen dr i tid om kvalitén inte ar bra. Varje dag sker det en dialog med kunderna.
Foretagets kundtjanst tar hand om allt och de arbetar ocksa med att mata kundndjdheten. Pa
hemsidan kan kunder kommentera och ge rating och andra kunder kan pa sa vis fa veta vad

andra tycker.

Att anvanda sig av leveransservice som ett konkurrensmedel tror Magnus absolut att
foretaget kan. Nar Foretag D startades fanns det fyra aspekter de ville ta hansyn till vilka var
svinn, sociala natverket, fororeningar och koldioxidutslapp. Koldioxid ar nagot som ar
foretagets hallhake berattar Magnus. Foretag D ska bérja marka sina produkter med hur
mycket koldioxid som anvénds, for att kunderna ska bli mer medvetna om hur mycket som

slapps ut.

4.5 Ellos Group

Ellos Group &r en ledande e-handelsgrupp i Norden med bolagen Ellos, Jotex och Stayhard.
Ellos grundades 1947, Jotex 1963 och Stayhard 2005. Ellos Group erbjuder klader, skdnhet,
inredning och elektronik. Ar 2015 omsatte foretaget omkring 2,5 miljard kronor®. Ellos
grundades av Olle Blomkvist som startade “kéllarbolaget” i Boras, geografiskt sett visade sig
detta vara ett mycket smart logistiskt drag i forhallande till nordisk teckning. Vilket ocksa
varit bra da foretaget enklare kunnat expandera till andra nordiska lander. Ellos Group var
aven tidigt ute med att databehandla kundregistret och 1&mna kartotek. De har alltid varit en
distanshandlare och ser det som en styrka for att kunnat bygga upp sin e-handel. De blev en
del av distanshandelsprocessen och lyckades bra med att utveckla sina egna inképs- och
leveranskedjor vilket tros ha paverkat varfor foretaget tagit stor plats pa marknaden idag.
Bara dagar innan intervjun konverterade Ellos Group sitt e-handelssystem till standardiserade

plattformar for att ta det sista steget in och en fullstdndig e-butik.

Att kunden ska bli n6jd med leveransservice ar bland det viktigaste. Ellos Group vill
sjalvklart salja imorgon ocksa, darfor fokuserar de mycket pa dessa faktorer sager Leif som ar
operativ chef pa foretaget. Bemanningsmassigt ar logistik den storsta enheten hos Ellos Group

med 220 anstallda som arbetar med lagring, plock och pack. De har aven en liten
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returavdelning men det mesta &r outsourcat och skots i Estland och Polen. Dér fraschas

produkterna till och ompaketeras for att sedan skickas tillbaka och lagras i Sverige.

Bytet av IT-systemet har gjort att de ocksa kan bli snabbare fran order till leverans, det vill
séga leveranstiden har nu blivit a&nnu kortare. Tidigare tog det upp till en vecka tills ett paket
levererades, idag kan de erbjuda 2-3 dagar pa grund av att IT-systemet effektiviserats. De
hinger ocksd samman med att de inte velat vara provokativa utan istéllet arbeta efter “Vi
haller vad vi lovar” séger Leif. For sdkerhetskull uppgav de tidigare leverans efter en vecka,
medan paketet kom efter bara nagra dagar, det tog nastan aldrig sju dagar for ett paket att
levereras, men da hade de garderat sig. Det fanns ett inre tankande ocksa gentemot
konkurrenterna. Aven om de hade en loftestid pa en vecka, s 1ag de pa samma leveranstid
som konkurrenterna. Dock kan detta ocksa ha resulterat i att kunden valt en konkurrent for att
de da far ett 16fte om kortare leveranstid, vilket gjort att Ellos Group nu valt att placera sig
mer jamlika med konkurrenterna. Nu har Ellos Group fatt okat sjalvfortroende, sa aven om de
levererar lika snabbt har de sankt sin I6ftestid sager Leif. Foretaget erbjuder ocksa en 24h
expressleverans som alltid funnits tillgangligt for en extra kostnad, vilket de ser som en

konkurrensfordel.

For att kunna erbjuda sa bra leveranssakerhet som mojligt har foretaget interna kontroller.
Dels vid packen, dar en kvalitetskontroll sker, da scannas varan sa att det ar ratt vara som
plockats. Vid sorteringen finns det en vag och kamera som dven den ska kontrollera att ratt
vara plockats, med ratt vikt och matt. Skulle det da vara fel sa hanteras detta pa plats for att
kunna sakra sa manga korrekta leveranser som mojligt. Nar varorna sedan ska koras ut finns
det alltid faktorer som kan paverka att produkterna inte kommer fram i ratt kvalité. Givetvis
finns det kontroller som skulle kunna inféras for att forbéattra detta, men Leif och Gita som &r
process och logistikutvecklare anser foretaget ligger pa en sa pass acceptabel plusniva sa att

detta inte ar aktuellt.

Leveranspalitligheten gar ihop med de som tidigare nimnts under leveranstiden, “Vi haller
vad vi lovar”, foretaget har 6kat sin precision i och med det nya IT-systemet. Det nya
systemet har underlattat och forkortat kommunikationsarbetet, vilket sparar tid. Fran det att
kunden tittar pa varan, till att den laggs i kundkorgen och checkas ut for att sedan bli en order.
Redan i detta skede lases en rutt for paketet, samt en avgangstid som gor att orden placeras i

en viss turordning beroende pa forsandelseslag och vart kunden bor.
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Lagertillgangligheten visas pa hemsidan dar kunden kan se om en produkt finns i lager eller
inte. Allt som finns pa hemsidan finns i lager och ar redo att skickas. De undantag som finns
ar till exempel om kunden vill bestélla en soffa eller nagot for tillverkning. Det gor att inga
produkter kan skickas som inte ligger i plocklage och darmed finns ute pd hemsidan, vilket &r
en kontrollfunktion de medvetet byggt in. “Det ska inte vara nagra tomma l6ften” sdger Leif.

Den bild som visas pa hemsidan ar realtidsuppdaterad, tar produkten slut sa forsvinner bilden.

Det ska vara latt for kunden att gora en retur, men det ska inte vara mojligt att missbruka. For
att minska missbruket har foretaget valt att ta ut en avgift for returservicen, nagot som ar en
kritisk fraga pa marknaden. For foretag som saljer sina egna varumarken &r det lattare att
lagga in fraktkostnader i priset. For de foretag som sdljer samma marken som andra foretag

handlar det om att konkurrera med priset.

”Det gar att se att utan denna avgift ékar missbruket av returerna, och darmed
miljopaverkan. Ur ett hallbarhetsperspektiv ar det inte heller bra att skicka paket fram och
tillbaka 6ver hela Sverige. Det ar en komplex fraga da kunder oftast vill att saker ska vara

gratis. Men som foretag finns det inget som &r gratis.”

For att gora det enkelt for kunden skickar Ellos Group med fortryckta retursedlar i sina
forsandelser. Kunden kan darefter fylla i returen pa webben eller fylla i klisterlappen och
skicka tillbaka. Detta ska vara smidigt pa sa vis att kunden inte behover skaffa varken
frimarke, skrivare eller ny pase. Emballaget &r tillverkat sa det ska ga att ateranvanda vid en
retur. Ar paketet litet 4r det bara att ldgga pa ladan, annars gar det att Iamna in p& narmaste

servicestélle, helt utan att fundera 6ver vad det kostar eller vad paketet vager.

De senaste aren har den mobila revolutionen tagit foretaget med storm, darfor har
utvecklingen av serviceelementen hos foretaget varit prioritet ett. Ellos Group var inte
rustade for denna stora fordndring och har darfor arbetat intensivt for att anpassa sina system
utefter detta. ldag &r foretaget fullt rustade, vilket innebar att oavsett vilken teknik kunden

anvander, mobil, Ipad eller annat sa fungerar operativsystemet likadant.

Foretaget anvander sig av ett system kallat NPS, Net Promoter Score, for att méta sin

kundngjdhet. Via detta system skickas det automatiskt ett mail ut nagra dagar efter att kunden
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mottagit sina varor. Dar salls egentligen bara en fraga, “Skulle du rekommendera detta foretag
till en van?”. Det finns darefter flera foljdfradgor kunden kan vilja att besvara och precisera
varfor den skulle rekommendera foretaget eller inte. Detta omvandlas till en skala som
foretaget far tillbaka fran 0-10, dar 10-8 ar en promoter, 1-5 detraktor och resten neutrala.
Foretaget far da ett digitalt betyg fran -100 till +100. Detta har Ellos Group arbetat med under
flera ar. Ibland anvander de sig dven av ad-hoc formular for att fa svar pa specifika fragor fran
kunderna. Foretaget menar att den faktor kunderna foredrag ar priset. Inte bara ett bra pris pa
leveransservicen utan dven pa produkten. Detta ar vad kunderna har mest asikter om. Darefter

kommer precisionen och tiden, men alla maste inte ha sin produkt dagen efter order.

Foretaget anser att det ar en viktig bestandsdel for att konkurrera om kunder. Darfor har de
kvar sin 24h express service dar kunden kan valja att fa varan levererad snabbt for en
extrapeng. Dar handlar det om att Ellos Group maste korta sina interna leveranstider.
Leveranstid ar dock bara en del i leveransservicen, men mycket dar &r beroende pa vad
foretag kan fa for samarbeten med leverantorerna. Idag anser de att de inte finns leverantorer
som Klarar av att leverera den perfekta hemkorningen. Det viktigaste &r just nu att kunna forse
kunden med information om leverans och forsoka vara sa precis i leveranstiden som mojligt.
Foretaget forsoker halla koll pa konkurrenterna och liknande handlare for att se hur dessa
arbetar. Oftast forséker konkurrenterna gora stora forandringar och vara med och kora pa hart.
Det Ellos Group gor ar da att avvakta och se vart det leder. Det &r inte speciellt svart att
Overvaka ett annat foretag via deras e-handel, allt &r transparent, det gar inte att ggmma

séarskilt mycket géllande de kommersiella delarna.

4.6 Sportamore

Sportamore grundades 2009 men den forsta handelsdagen dgde rum 2010. Sportamore &r idag
ett borsnoterat bolag. Det arbetar ungefar 60 personer pa huvudkontoret i Alvik och cirka 130
personer i lagerverksamheten i Spanga. Foretaget haller i dagslaget pa att bygga en ny
lagerverksamhet i Eskilstuna som de ska flytta in i augusti 2017. Forra aret omsatte
Sportamore 710 miljoner kronor® och bedriver verksamheter i Sverige, Norge, Danmark och

Finland.
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Sportamore har sedan start fokuserat pa att erbjuda marknadens bredaste varumarkesportfélj,
djupaste utbud samt erbjuda bésta tdnkbara leveransservice séger Jonas som arbetar som
logistikchef. De vill ocksa erbjuda konsumenterna de basta varorna pa marknaden samt till
marknadens basta villkor. Detta gor de genom att inte starta fysiska butiker utan halla fokus

pa e-handeln.

Foretaget ar den storsta sporthandlaren i Norden pa natet och har de bredaste sortimentet och
aven premiummarken. Detta skapar en omséttning och ett visst kundtryck. Foretaget har
service och en hastighet pa sina leveranser samt en kundtjanst med hdg kvalité. De allra flesta
paket som skickas lovar de fyra leveransdagar, fran det att kunden lagt en order. Dock har de
flesta kunder sitt paket inom tva dagar. Oftast nar en order laggs pa formiddagen sa skickas
den samma dag, sju dagar i veckan. Sportamore har hemleveranser till 70 % av svenska folket
pa kvallstid. Till Storstockholm kan en order som laggs pa formiddagen levereras samma
kvall, aven sondagskvallar. Da kommer leveranserna mellan klockan 18-22 och kunden kan
sjalv folja leveransen via en lank som skickas via sms. Kunden kan da fa upp lastbilen som
ska leverera paketet pa en kartbild och se hur manga stopp transportéren har kvar innan

paketet kommer. Utanfor Stockholm levereras bestallningen i bésta fall dagen efter order.

“Denna utveckling har skett pa ett ar och ar fortfarande bara i sin linda. Vi kommer att ga

mycket langre nar de galler leveransservice. ”

Leveranstiden ar det viktigaste och det galler att vara korrekta da Sportamore utlovar en
leveranstid pa 1-4 arbetsdagar pa sin hemsida. Foretaget erbjuder ocksa en expressleverans pa
bara en dag, bor kunden i Storstockholm kan paketet levereras samma dag om orden laggs
innan klockan 13.00.

Leveranssakerhet anser Jonas vara deras jobb, se till att ratt saker packas, och det ar fa order
som blir fel. Féretaget scannar produkterna nér de packas och det ska mycket till for att det
ska bli fel. Visst kan det bli snurrigt om den anstallde har tva transportetiketter framme, men
det ar ett valdigt litet problem for foretaget berattar Jonas. Daremot hander det att paket
forsvinner hos transportoren, foretaget skickar ungefar 150 000 paket i manaden, sa da ar det
nagra som forsvinner. Har kunden inte fatt ett sms eller fatt sitt paket inom 3—4 dagar sa vet

de att nagot ar fel, da kontaktar kunden foretaget. Sportamore skickar da ett nytt paket direkt
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som ar framme néasta dag. Darefter kontaktar Sportamore transportéren. Det forekommer

sallan och &r nagra hundra paket som férsvinner om aret.

Kunden ska kunna lita pa att paketet kommer i tid, leveranspalitligheten ska vara hog. Det
behdver inte nddvandigtvis vara att leverera dagen efter order, utan den dag da kunden sjalv
vill ha sitt paket. Problemet med expresstjansten dr att leverantdrerna inte hinner med att
leverera sa snabbt utanfor Stockholm. Sa den expresstjanst Sportamore erbjuder ar att en
order som l&ggs packas garanterat samma dag, fore en viss tidpunkt, oavsett vart kunden bor.
Sedan tar det cirka 1-2 dagar att transportera ett paket som exempelvis ska till Luled eller

Kiruna.

Lagertillgangligheten, hur manga produkter som finns i lager visas pa hemsidan. Sa fort en
produkt inte langre finns i lager tas den automatiskt bort fran hemsidan. Finns det varor i lager
sa séljs de. Sedan ar det inkopsavdelningen som arbetar med att se till att ratt saker finns
hemma, i ratt mangd, tillsammans med leverantérerna berattar Jonas. Order laggs cirka 6—7
manader innan varorna nar Sportamores lager. Det har cirka 1718000 artiklar i lager, vilket
blir ungefar 850 000 produkter. Sportamore bygger upp ett stort lager flera manader innan en

ny sasong, for att vara redo att sélja.

Sportamore tillhandahaller fria returer. Forra aret skickade foretaget ut ungefar 1,5 miljoner
kundpaket, dar 25% av dessa kom tillbaka som returer, vilket ar ratt manga returer sager
Jonas. Oftast handlar det om att kunden koper tva olika storlekar av samma produkt, eller tva
olika modeller for att sedan valja en. Med béttre information pa hemsidan kring val av
storlekar minskar risken for returer. Det &r sjalvklart att man ska kunna fa hem sakerna och
prova, de ar en del av e-handeln menar Jonas. Precis som vissa gar in i fysiska butiker och
provar klader de sedan képer via internet. Returhanteringen skots i Estland, dar hanteras och

ompaketeras varorna och skickas sedan vidare.

”Om e-handeln ska Gverleva sa maste det finnas en bra returverksamhet. Vi ser inte returer

som ett problem trots att det dr kostsamt.”

For att utveckla sina serviceelement arbetar Sportamore med att halla koll pa sina
konkurrenter. De jamfor priser, leveransservice, erbjudanden med mera. De haller ingen

dialog med de direkta konkurrenterna men de forsdker prata mycket med andra e-handlare
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och utbyta erfarenheter, planer och tankar infor framtiden. Kanske vilka trender de ser som
kommer harnast eller vad som kommer handa pa marknaden. De star inte i strid med alla e-
handlare utan mest med den fysiska handeln da de inriktar sig pa sportklader. E-handeln véxer

sa de knakar, men &r fortfarande liten jamfort med den fysiska handeln séger Jonas.

For att astadkomma kundndjdhet finns det alltid fler konkurrensstrategier, men i grund och
botten handlar det om att vélja vilka erbjudanden man vill ha och till vilket pris samt till
vilken service sdger Jonas. Antingen ett jattebra pris, en unik produkt/produktmix eller ett bra
serviceerbjudande, exempelvis extratjanster for lite mer betalt. Oftast &r det en kombination

av alla tre, men det kan variera.

Sportamore tar delvis kontakt med sina kunder efter kop, oftast vill de att de gar in och
recenserar alla produkter och servicen pa deras hemsida, alltsa att kunden skriver en
kommentar eller ger en produkt ett visst antal stjarnor. Foretaget vill helst att de kommenterar
storlekarna sa andra kunder som ska bestélla kan dra nytta av kommentarerna. Pa det viset
kan returerna minska. Sportamore foljer upp leveranssakerheten varje manad med alla
transportdrerna. De foljer ocksa upp sina egna uppdrag, till exempel hur manga dagar de haft i
genomsnitt fran order till dess att varorna dker med transportéren. Ar det ndgon géng de inte
klarat sina fyra dagar, som exempelvis vid Cyberweek sa kontaktar de alla kunder och

informerar om att det kommer ta en dag extra.

Foretaget kan anvéanda sig av leveransservice som ett konkurrensmedel, men inte bara som
det utan aven som en forutsattning for att kunna vara med pa e-marknaden. Just nu &r
leveranskonceptet en av de viktigaste delarna som foretaget arbetar med. Hur snabbt kunden
far sina varor, var de far sina varor och slutligen nér de far sina varor.

Det kan ju vara ombudsleverans men dven hemleverans, da galler det att kunna leverera nar
kunden ar hemma och inte mitt pa dagen. Denna marknad ror kraftigt pa sig for tillfallet,
mycket pa grund av matkassarna som levererar kvallstid och anpassade tider sager Jonas.
Sportamores transportorer har inte kommit dit &nnu, men det ar bara en tidsfraga. Det viktiga
ar att kunden far sina paket, nar de vill ha dem och dit de vill ha dem.

Kunden kanske inte vill ha sitt paket precis tva dagar efter bestallning, utan vill ha de fyra
dagar efter och da kanske till gymmet och inte hem. Detta ar svart att fa till med de stora
leverantérerna som byggt sin verksamhet kring B2B produktion. En dag maste de ju vakna,

sager Jonas, och forsta att detta inte haller langre. Det gar inte att kora ut leveranser 817 till
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folk. Det ar darfor de nya och snabbténkta aktGrerna ror pa sig. Sa det ar en medveten

konkurrensstrategi att arbeta med leveransservice sdger Jonas, “annars dr man rokt”.

4.7 Jollyroom

Jollyroom etablerades 2010, men det var forst 2011 de for forsta gangen levererade sin forsta
order till kund. Ar 2016 omsatte Jollyroom 668 miljoner kronor’ och har budgeterat fér en
miljard 2017. Deras inriktning &r barn- och babyprodukter inom Norden och har det storsta
utbudet som behovs for barn mellan aldrarna 0-12 ar, samt ett sortiment for gravida.
Jollyroom har fyra huvudomraden vilka ar leksaker dar de saljer mycket till jul och pa varen
blir det mycket utelek sasom lekhus och studsmattor. Klader &r ett annat huvudomrade dar de
framforallt fokuserar pa funktionsklader. Barn och baby innebér exempelvis barnvagnar,
nappar och amningshjélp. Till sist &r det inredningsdetaljer som de fokuserar pa sa som

utsmyckning av barnrum.

Jollyroom har valt att inrikta sig pa en specifik kategori vilket &r vad som utméarker dem som
e-foretag, sager Johan som &r operativ chef pa Jollyroom. | och med detta har dem blivit

riktigt bra pa det de gor och har déarfor vuxit snabbt och &r sedan 2015 &ven vinstdrivande.

” Nagot ar det som vi gor annorlunda gentemot konkurrenterna, men jag kan inte sétta

fingret pd vad.”

Jollyroom utlovar idag en leveranstid pa 1-4 dagar. Johan anser att leveranstiden &r lite lang,
men att de fortfarande inte finns nagon storre efterfragan pa snabbare leveranser.
Det ar nagot de maste jobba med i framtiden. Jollyroom kommer framover ge alternativ till

sina kunder om att fa snabbare leverans dock mot en tillaggskostnad.

Jollyroom arbetar med en process dér artiklarna plockas styckvis i lagret, det finns inget som
ligger buntat utan allt ligger styckvis med en EAN-kod. Detta for att minska antalet fel vid
orderplock och scanning. Utdver detta arbetar Jollyroom med att scanna ordern en gang till
nar den sedan ska packas till kunden, darmed finns det tva scanningstillfallen vid en order,

vilket okar leveranssakerheten. Johan menar att det ar valdigt fa order som ar felaktiga och
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att det oftast beror pa att det ligger fel data i systemet snarare &n att man plockar fel. Johan

kan inte s&ga att leveranssékerheten &r 100 procent, &ven om den &r nara.

Jollyroom arbetar aktivt for att korta ner sina leveranstider och Johan beréttar att det &r ur en
ekonomisk aspekt. Han tror inte att kunderna behdver ha sin order sa snabbt som mojligt utan
att de &r beredda att véanta sa lange de vet nar de far sin order, det vill sdga
leveranspalitligheten &r oftast viktigare dn snabb leverans. Ibland kan kunden tycka att det &r
vart en extra kostnad for att fa sin vara snabbt. N&r Jollyroom haller sin utlovade leveranstid

utan nagra storningar, sa blir det markbart farre klagomal fran kunderna.

Antal produkter som finns lagertillgangliga kan kunden inte se pa Jollyrooms hemsida. De
kunden kan se daremot ar om en produkt finns i lager eller inte. Foretaget kan inte salja nagot
som inte finns i deras lager, da de maste finnas pa en lagerplats i deras lagersystem och
affarssystem for att de ska kunna visas pa webben sager Johan. Jollyroom anvander sig av
systemet SAP dar de ser vilket lagersaldo som finns och det &r forst nar produkten har

kvitterats som den blir séljbar.

Vid returer far kunderna kontakta Jollyrooms kundtjanst for att fa en returetikett antingen pa
posten eller via mail sa att kunden kan skicka tillbaka produkten. Varfor Jollyroom har valt att
kunden inte far med sig en returetikett fran borjan ar for att det ar svart att fa med etiketten i

processen.

Jollyrooms grundpolicy for reklamationer ar att kunden far behalla en produkt under 500
kronor och ersatter den mot en ny mot att kunden skickar ett foto pa den felaktiga produkten.
Vid reklamationer kontaktar kunderna ocksa kundtjanst eftersom Jollyroom har manga varor
som kan erséttas med en reservdel och darfor ar det lattare bade for kunden och Jollyroom,
om foretaget kan skicka ivag en reservdel istéllet for att kunden ska skicka tillbaka till
exempel en barnvagn om nagot saknas. Annars tar Jollyroom tillbaka alla reklamationer 6ver
750 kronor.

Hogst upp i Jollyrooms prioriteringsordning for utveckling av sina serviceelement ligger sék

och sorteringsfunktioner pa hemsidan, for att lattare hitta ratt vara nar kunden exempelvis vill

soka pa klader och &r ute efter en stovel i storlek 25 i fargen svart.
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Kunden ska pa ett snabbare sétt an vad man gor idag kunna hitta denna produkten, sager
Johan. Jollyroom arbetar ocksa med att férbattra sina grupperingsfunktioner, om kunden
exempelvis vill titta pa specifika barnklader sa ska enbart detta komma upp och inget annat.
Jollyroom lanserar ocksa en ny hemsida inom en snar framtid da de arbetar kontinuerligt med
users experience. Inom en snar framtid kommer ocksa en ny modul dar kunden kan vélja hur
produkterna ska levereras. Den bygger pa statistiskt material, men det ar inget som Jollyroom
i dagslaget har. Daremot ska kunden kunna vélja vart produkterna ska levereras och i ett sent
skede kunna andra utlamningsstalle. Till exempel om kunden ska fa orden till ett
utlamningsstélle, men inser att tiden inte racker till att hamta paketet, da ska det finnas

mojlighet att andra och fa ordern hemkord for en extrakostnad.

Foretaget anvander sig av systemet NPS som &r ett standardiserat matverktyg, for att mata sin
kundngjdhet, detta innehaller en standardiserad fraga som gar ut till kunderna. Foretaget kan
med detta matverktyg mata och se hur de ligger till mot andra foretag som ocksa anvander sig
av NPS. Exempelvis kan Jollyroom se hur kunder har besvarat fragor i detta matverktyg.
Jollyroom ser ocksa tydligt nar olika saker gar upp och ner i olika arenden men det ar reaktivt
eftersom en stor andel manniskor inte hor av sig, men det &r ocksa ett satt att méata och
kvalitetssdkra. Hor kunder av sig om samma produkt dar nagot ar fel ar det sjalvklart att de

foljer upp detta, de tar ocksa till sig om kunder efterfragar samma produkt.

Johan beréttar att han tror att de absolut kan anvanda sig av leveransservice som ett
konkurrensmedel, men att de gor det i olika grader. Foretaget ar langt ifran att leverera 100
procent leveransservice, men Johan sager att de tror att foretaget ar battre 4&n manga andra och
da uppfattas det ganska bra. Det finns mycket att géra och utveckling gar framat, eftersom
tjansterna hela tiden blir battre och transportorerna forbéattrar sina leveransutlamningar.

Johan séger att det finns mycket att arbeta med men att deras huvudsegment &r priset. De
erbjuder bra produkter till bra pris-punkter vilket innebar att utrymmet for att stoppa in massa
kostnader i snabba transporter &r begransat och de har inte upplevt att for nérvarande finns
krav pa foretaget att kunna leverera nastkommande dag. Jollyrooms malsattning &r att tala om

for kunderna exakt nar de kan fa sin order.
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4.8 Komplett

Komplett ar verksamma i Sverige sedan ar 2000. Komplett gar under Komplett Group som
har varit verksamma i 20 ar och finns stationerade i Norge. Totalt har Komplett Group 18
natbutiker dar en av dessa natbutiker ar Komplett pa den svenska marknaden. De séljer
datorkomponenter, PCs, hemelektronik och andra relaterade tillbehor. Ar 2015 omsatte

foretaget cirka en miljard kronor®,

Eftersom Komplett har ett stort utbud sa har de satsat pa logistiken och leveransservice dnda
fran borjan och hela tiden arbetat med att effektivisera sitt lager sager Maria, som tidigare
jobbat med logistiken pa foretaget men ar numera chef for kundservicen. Idag arbetar
Komplett med ett system som heter Autostore. Det ar inte bara logistiken som dar viktig utan
det &r ocksa servicen mot kunderna beréattar Maria. Dér har de ett samarbete med

Techtroopers dar foretaget erbjuder alla fri techsupport och det utmérker foretaget ocksa.

Hos Komplett ar leveranstiden mellan 1-3 dagar beroende pa vart i Sverige konsumenten bor
och detta &r leveranstiden for de varor som foretaget har i lager. Nar Komplett ska bygga ihop
en dator till en konsument ar produktionstiden 5-8 dagar och darefter tillkommer 1-3 dagars

leveranstid.

Det foretaget har mérkt sedan de borjade arbeta med systemet Autostore dr att antalet fel
minskat, leveranssakerheten har alltsa blivit hogre sen Autostore infordes. Autostore ar ett
system med en stor kub som innehaller olika lador som produkterna ligger i, robotar hamtar
ratt lada for att sedan lamna den vid kanten av kuben, dar en person star och plockar ihop

orden. Pa grund av Autostore har Komplett valdigt lite plockfel.

Det géller hela tiden att effektivisera och genom systemet Autostore gar det valdigt fort fran
order till leverans. Nar det exempelvis ar Black Friday marker Komplett att det ar svart att
halla leveranspalitligheten och skriver darfor ut pa sin hemsida att det &r hog belastning och
leveranstiden kan bli langre an beréknat. Komplett arbetar i skift dar det bemannas utefter

vilka tider som behovs.
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Komplett har hog lagertillganglighet, men alla produkter foretaget séljer finns inte i lager. De
arbetar med att folja upp valdigt noga for att lagret inte ska kunna bli allt for stort.

For de produkter som inte finns pa lager men som konsumenterna kan bestalla blir
leveranstiden langre &n vad Komplett utlovar. Darfor skriver foretaget ut antingen hur manga
produkter av varje vara som finns i lager, nar de berdknas komma in igen eller fran vilket

datum de kan leverera produkten.

45 dagars returratt galler hos Komplett. Forst far kunderna ta kontakt med kundservice for att
kunna fa en returetikett, antingen hemskickad eller skickad till sin mail. Varfor Komplett inte
skickar med returetiketten i kartongen ar for att foretaget levererar hemelektronik. Vissa
kunder vill returnera for att de inte forstar sig pa varan. Da kan ett samtal till Kompletts
kundservice for teknisk support vara vad som kravs for att kunden ska behalla produkten.

Reklamationen som galler hos Komplett ar varje produkts garantitid.

Komplett siktar mot att bli Nordens stérsta marknadsplats och de ar vad foretaget jobbar for
att utvecklas till genom att anvénda serviceelementen i kombination med varandra, vilket &r
oerhort viktigt och nagot foretaget ar bra pa. Komplett har hela tiden varit duktiga pa
leveransservice och kan anvéanda de som ett sdljargument da de skickar ut en order valdigt

fort, sdger Maria.

Det ar helheten som galler for att uppna kundndjdhet, finns inte varorna i lager som en
konsument vill ha i dagsléaget kan man som foretag inte vara med i matchen séger Maria. Det
ar alltsa lagerhallningen som hon tror ar viktigast for kunden. Leveranstiden &r ocksa viktig

och det galler att inget fallerar for att fa en bra leveranstid.

Efter 17 verksamma ar pa den svenska marknaden anser Komplett att de kan anvanda sig av

leveransservice som ett konkurrensmedel.

Vi har fran borjan varit i framkant med leveransservicen, men det foretaget varit tidiga med
ar idag basic eftersom det blivit ett hygienkrav for att ens halla pa med e-handel. Kan du inte
anvanda leveransservice som ett konkurrensmedel &r du ingen att rakna med

overhuvudtaget.”
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4.9 MatHem

MatHem etablerades ar 2006 och erbjuder ett brett sortiment av matvaror. De har lager i
Stockholm, Goteborg och Malmé men levererar ut till 20 svenska stader, MatHem kor

dagligen ut mat med ungefar 250 bilar. Ar 2015 omsatte foretaget cirka 700 miljoner kronor?®.

MatHem ar den storsta matvarubutiken pa internet och har ett stort fokus pa kvalité och tror
att den ar bast inom kvalité och service till kund. De &r noga med att kvalitén pa varorna ska
vara sa god som mojligt till kund. Det vill sdga att inga produkter ska bli krossade eller
klamda for att packningen har varit dalig. Hanteringen av deras produkter ska vara
forstklassig, exempelvis plockas frukt och gront av specialutbildad personal som alltid bar

handskar skriver Sandra som arbetar som VD-assistent pa MatHem.

“Att inte kopa in frukter eller gronsaker av dalig kvalité. Mejeri, kott och fisk forhandlar vi
hart med leverantorer for att vi ska fa produkterna snabbt och darmed att kunderna ska

kunna fd firskare varor med ldngre datum.”

MatHem har som kortast leveranstid samma dag om kunden bestéllt innan klockan 13.00 kan
de fa leverans samma kvall. Foretaget har ocksa olika leveransspann dér kunden kan vélja
vilken dag den vill ha sin leverans samt vilken tid. Beroende pa vilken tid som valjs ar
kostnaden olika for kunden. Kunden kan ocksa se vilken leveranstid som &r miljévanligast, da

far dven andra kunder i samma bostadsomrade leverans samtidigt.

Leveranssakerheten handlar om utbildning bland de som plockar och att foretaget aven har
ett bra systemstdd. Detta sa att det hela tiden &r tydligt for arbetaren vilken vara som ska

scannas och plockas, for att sedan paketeras.

Nar det galler leveranspalitligheten arbetar MatHem mycket med ruttoptimering och trimmar
denna sa att den stammer med verkligheten. Detta gor sa att leveranserna kommer i tid, om
det inte hander nagot oforutsagbart. Skulle leveransen bli sen far kunden ett sms om néar

leveransen berdknas komma istallet.
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Inkopsavdelningen pd MatHem arbetar efter modeller som prognostiserar hur mycket som
kommer séljas, darefter bestams volymen som ska vara lagertillgéanglig. Vissa varor halls i
lager, sadant MatHem vet séljer mycket, detta for att minska hanteringskostnaderna.
Leveranser kan komma till MatHems lager dven pa kort varsel och darfor lagger MatHem
order utefter hur mycket som salts pa hemsidan, skriver Sandra. Om nagon produkt som en
kund bestallt skulle ta slut ersatter MatHem produkten med en liknande produkt, exempelvis
om kunden bestallt haloumi som tagit slut ersétter foretaget med en ekologisk haloumi,

skriver Sandra.

Hos MatHem férekommer det inga returer eftersom de inte vill ha tillbaka varor som ar
defekta. Daremot arbetar de med reklamationer, dar de alltid forsoker kompensera kunderna

skaligt for att de ska bli nojda.

For att forbattra serviceelementen arbetar MatHem standigt med att utveckla och méta dessa.
Nar en vara tar slut sa noteras detta av MatHems “back end system”, dels for att veta vilka
order som behdver ersattningsvaror, men ocksa for att se hur mycket ersattningsvaror de har.
MatHem foljer ocksa upp hur manga produkter de har nedslackta eftersom dem ar slut pa
lagret. Foretaget har manga olika avdelningar som standigt arbetar med att forbattra
kundupplevelsen. Deras IT-avdelning kollar mycket pa hur de kan férenkla handlingen pa
deras hemsida. Sortimentavdelningen kollar pa nya varor som de tror att deras kunder skulle
uppskatta i sortimentet skriver Sandra. Hon sjélv tittar pa nya initiativ for att utveckla

MatHems erbjudande. Varje avdelning bidrar pa nagot satt till MatHems utveckling.

Genom MatHems kundtjanst far de mycket feedback fran sina kunder. Foretaget skickar dven
ut undersokningar till kunder via mailen for att fa veta vad de tycker. Sandra tror att kunderna

foredrar leveranssakerheten, men att helheten anda ar det viktiga for att uppna kundngjdhet.

Foretaget tror att deras kunder stannar hos dem pa grund av deras leveransservice. De tanker
pa att vara konkurrenskraftiga och har under det senaste aret markt att konkurrensen har
okat. Det ar viktigt att utmérka sig bland konsumenterna skriver Sandra. De fokuserar pa att
utmaérka sig genom att ha bast kvalité och service till kunden. | service innefattas att de ska
komma i tid, ha bra leveranstider och ha trevliga chaufférer. Genom att MatHem har ett sa
brett sortiment anser de att kunderna ska kunna kdpa allt hos dem och att de inte ska behdva

aka och kopa vissa saker i den fysiska butiken.
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4.10 Matsmart

Matsmart startades ar 2013 for att grundarna tyckte att det fanns ett behov att fylla pa
marknaden nar det géallde mat ur ett hallbarhetsperspektiv. Behovet uppstar nar leverantorer
gor prognoser efter vad de tror deras kunder kommer képa. N&r sedan leverantdrerna mérker
overskottet gor sig leverantérerna av med produkterna pa olika satt. Dar sdg Matsmart att det
fanns nagot att bygga pa. Foretaget saljer helt enkelt producentoverskott av olika slag.

Matsmart omsatte ar 2015 cirka 26 miljoner kronor?,

Matsmart dr den enda e-handlaren som erbjuder sin affarsidé bade nationellt och
internationellt. Foretaget har en prisniva som ingen annan har eftersom de tar in produkter
som foretag har ett 6verskott av och har darfor vialdigt mycket “in and out” produkter. Som ett
ungt foretag berattar Martin som logistikansvarig, att det ar latt att man fokuserar pa 100 saker
samtidigt, att leverera snabbt ar enkelt men nar foretag blir stérre maste man inférskaffa sig

ett system.

Foretaget har en leveranstid pa 3-5 arbetsdagar, Matsmart sakrar hellre upp leveranstiden &n
att lova for mycket, men det maste finnas en flexibilitet sager Martin. Féretaget har en
I6pande process nér det géller utskickning av leveranser, det som hinner plockas innan
lastbilen kommer pa eftermiddagen runt klockan 17.00, och levereras ut till kund. Matsmart

levererar antingen ut till ett utlamningsstélle eller hem till kund.

For att bli varse om att en order blivit fel far Matsmart framst information fran kunder via sin
kundtjanst. Foretaget arbetar aven med stickprov for att kontrollera leveranssakerheten, dar
de plockar ut en hel order for att se att de stdammer och for att upptacka avvikelser. Detta for
att standigt kunna forbéttra sig. | foretagets plockprocess ar det just nu medarbetare som

kontrollerar att varje order stdammer.

Leveranspalitligheten kan matas eftersom transportbranschen idag har ett valutvecklat
administrativt system séger Martin. Dar kan kunderna ta del av vardefull leveransinformation.
Kunderna kan se nar deras paket lamnat foretagets lager, nar det kommit fram till en terminal

samt nér paketet ar levererat till utlamningsstéllet.
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Genom att Matsmart far ta del av detta system kan de alltid mata leveranstiden och darfor se

om leveranspalitligheten &r bra eller dalig.

Som e-handlare finns det system som &r byggda sa att det som finns pa hyllan ocksa finns pa
hemsidan berattar Martin. Nar varor inte langre finns lagertillgangliga tas de automatiskt bort

fran hemsidan.

Matsmart har lite returer, men oavsett mangd sa anser Martin att det ar viktigt att kunna
hantera returer pa basta satt for att skapa kundngjdhet. Allmént kan sagas om returer att man
bor stalla sig fragan hur man vill hantera dem séger Martin. Foretagets returpolicy sager att en

kund far returnera varan fritt, detta eftersom Matsmart alltid vill ha néjda kunder.

”Det viktigaste malet ar att géra kunden nojd med sitt kop och om vi pa nagot satt misslyckats

med det maste vi sakerstalla att vi 1oser kundens problem. ”

Nagot som Matsmart arbetar for att utveckla och infora ar ett nytt system dar de kan véaga en
order for att se att den &r korrekt. Eftersom foretaget vet vad alla produkter véger kan de latt
sammanstélla den totala vikten i ordern for att sedan se om den stdmmer ndr ordern &r

ihopplockad.

Foretaget gor undersokningar och bevakar sociala medier for fa omdémen och kunna utveckla
sina faktorer for att bli battre och for att kunna ha en hog kundnéjdhet. Det Matsmart tror att
kunderna foredrar ar bade leveranssakerhet och leveranspalitlighet. Detta eftersom dessa
faktorer har blivit betydligt viktigare an leveranstiden da konsumenterna vill ha leveransen
vid en specifik tidpunkt eller veta vilken dag man far sin order snarare an hur snabbt det gar.

Flera faktorer samverkar, kostnader for leveransen och tiden.

Att arbeta med leveransservice som ett konkurrensmedel kan man alltid géra sager Martin.
Det ska ga snabbt for kunden att fa sina varor men det handlar oftast om att vara precisa. Det
som foretag oftast gor fel ar att de utgar fran vad de tror att kunderna vill ha istallet for att

fraga vad kunderna vill ha.
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5. Analys

Foljande kapitel kommer att innehalla djuplodad analys och diskussion som kommer binda
samman teorierna och empirin som tidigare presenterats. Kapitlet kommer ocksa innehalla

tabeller med sammanstalld empiri for att underlatta for lasaren.

5.1 Leveranstid

FORETAG Leveranstid

Foretag A, Anonym bransch 1-3 dagar

Foretag B, Kladbransch Varierande pa produkt
Foretag C, Kladbransch 1-3 dagar

Foretag D, Matbransch Valbart

Ellos Group, Klad-, Inredning- & Elektronikbransch | 2—3 dagar
Sportamore, Kladbransch 1-4 dagar

Jollyroom, Barnproduktbransch 1-4 dagar

Komplett, Elektronikbransch Varierande pa produkt
MatHem, Matbransch Valbart

Matsmart, Matbransch 3-5 dagar

Tabell 1 Leveranstid

Enligt Tabell 1 ovan kan likheter och skillnader pavisas tydligt nar det galler leveranstiden.
Med “Varierande p& produkt” menas att det beror pa vilken produkt kunden bestéller. Nar det
i tabellen star “Valbart” menas att foretagen erbjuder sina kunder att sjalva vélja vilken dag
och tid de vill ha sin leverans. De andra foretagen skriver ut ungefarlig leveranstid och nagon

gang under dessa dagar far kunden sin leverans.

Leveranstiden for foretagen har olika betydelse som har pavisats i tabellen for leveranstid.
Ghezzi et al. (2012) menar att leveranstiden ar den faktor som paverkar konsumenterna mest
eftersom kunderna ar vana vid att fa med sig produkten hem direkt fran en fysisk butik.
Skribenterna anser darfor att det ar bra att alla foretag skriver ut sin leveranstid eller att
kunden sjalv far vélja leveranstid eftersom kunden da far en ungefarlig tidpunkt nar
leveransen berdknas. De monster som kan ses tydligt har & inom modebranschen dar alla
foretag erbjuder en leveranstid med nagra dagars spann, nagra av dem aven inom en dag. Ett
annat monster ar inom de foretag som erbjuder kvalitetskdnsliga varor déribland mat, dar har
Foretaget D och MatHem mdjlighet att leverera utifran den tid som kunden 6nskar. De &r
ocksa de enda foretagen som intervjuats som har denna majlighet, da de innehar en egen
distribution och inte ar beroende av utomstaende transportorer. Skribenterna ser da att de

darfor helt och hallet kan styra sina leveranser och erbjuda en hdg leveransservice.
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Jollyroom har idén om att kunden prioriterar leveransprecisionen och flexibilitet framfor en
kort leveranstid. Skribenterna upplever att detta ar nytt sétt att tdnka och som flera féretag har
anammat. Kunderna kommer férmodligen vilja ha sina produkter levererade till jobbet,
gymmet eller andra utvalda platser. De vill dessutom ha varorna levererade vid en exakt
tidpunkt. Manga av de foretag som intervjuats erbjuder i dagslaget expressleveranser till sina
kunder mot en extrakostnad. Ellos Group hade innan implementeringen av sitt nya IT-system,
langre leveranstid. | samband med implementeringen hade de mdjlighet att korta ner sin
uttalade leveranstid. De har, och har alltid haft, ett expressalternativ fér kunden. Foretag B
arbetar framst med sin leveranstid i form av att leverera sa fort som majligt. Darfor arbetar de
med att effektivisera sin plockprocess. Sportamore arbetar med att ha korta leveranstider,
speciellt inom Stockholmsomradet, eftersom foretaget har sitt lager i Spanga. Foretag D och
MatHem kan leverera till sina kunder samma dag om deras bestélining kommer innan ett visst
klockslag. Dock finns Féretag D endast i tre stader vilket gor att det finns en begransning
vilka kunder som kan handla hos dem. MatHem kan leverera till fler stdder runt om i Sverige
inom en dag. De som skiljer Féretag D och MatHem fran de andra branscherna ar att de maste
leverera en bestéllning fort eftersom det handlar om varor som ar kvalitétskénsliga. Detta
utgor en begransning for foretagen eftersom de da inte kan leverera for langt bort, eftersom de
lovar att leverera inom en dag. Leveranstiden &r darfor en avgérande faktor for foretagen,
vilka stader de kan leverera inom. Matsmart har nagra dagars leveranstid for att de hellre vill
sakra upp &n att lova kunden for mycket. Till skillnad fran Féretag D och MatHem har
Matsmart nagra dagars leveranstid. Detta med anledning av att de inte har kvalitétskansliga
varor. Hos Foretag C kan en vara levereras inom en till tre dagar. Féretag A och Komplett har
olika leveranstider till kund beroende pa vilken produkt som bestéllts, eftersom foretaget i sin
tur maste bestalla varorna fran sina leverantorer skiftar leveranstiderna. Féretagen har endast

de populéraste varorna i lager och dessa kan darfor levereras fortast till kund.

Likheter som finns mellan foretagen i leveranstiden &r att Foretag B, Foretag C, Foretag D,
Sportamore, MatHem och Ellos Group arbetar med att leverera sa snabbt som majligt till sina
kunder. De skillnader som finns ar att Jollyroom och Matsmart hellre arbetar med att sakra
upp an att lova en leveranstid som inte & mdjlig. Daremot arbetar Foretag A och Komplett
mellan dessa likheter och skillnader eftersom kunderna kan bestélla varor som inte finns
lagertillgangliga. Det ar en risk med att kunder har mojlighet att bestalla varor som inte finns i
lager. Om det skulle uppsta problem och foretaget inte kan leverera produkten sa far de

istallet en missndjd kund. Dock kan en kund inte bli missndjd hos Komplett om kunden képer
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en vara som inte finns tillganglig pa lager. Kunden vet om innan de gor kopet att varan inte
finns tillganglig da Komplett arbetar med att skriva ut berdknad leveransdatum pa sina

produkter som inte finns i lager.

Aven fast studien undersokt olika branscher verkar det som att alla foretag stravar efter sa
kort leveranstid som mojligt, for att uppratthalla en hog kundnéjdhet. Nagot som Mingyao et
al. (2016) bekraftar att god leveransservice kan leda till. Eftersom kunderna ar vana vid att fa
med sig varorna direkt nér de handlar i den traditionella detaljhandeln &r det darfor viktigt for
foretagen att de arbetar med just leveranstiden. Kunderna &r inte vana att behova vanta pa sina
varor, utan allt ska ga snabbt och smidigt. Trots att nagra av foretagen hellre sékrar upp med
en langre leveranstid, istéllet for att skriva att de har en kort leveranstid anser skribenterna att
deras leveranstid gar att jamfora med de andra foretagen. Detta eftersom de 4nda kan leverera
inom samma leveransspann som de andra foretagen. Pa grund av detta har foretagen inte lika
stora krav pa sig sjalva nar det galler leveranstiden. Om kunden far sitt paket i borjan av
leveranstiden, uppskattar kunden detta eftersom kunden kanske forvantat sig att fa leveransen
senare. MatHem och Foretag D daremot har storre krav pa sig eftersom kunderna sjélva far
valja leveranstid och foretagen da maste leverera vid en specifik tid eller inom vissa
tidpunkter. H&r menas att om foretagen levererar till kunderna inom dessa valda tidpunkter
kan foretagen uppna en hog kundnojdhet. Det ar viktigt att foretagen levererar till kunden i
den tid som de utlovats som Ghezzi et al. (2012) tagit upp.

5.2 Leveranssakerhet

FORETAG Leveranssakerhet
Foretag A, Anonym bransch Ja
Foretag B, Kladbransch Ja
Foretag C, Kladbransch Nej
Foretag D, Matbransch Ja
Ellos Group, Klad-, Inredning- & Elektronikbransch | Ja
Sportamore, Kladbransch Ja
Jollyroom, Barnproduktbransch Ja
Komplett, Elektronikbransch Ja
MatHem, Matbransch Ja
Matsmart, Matbransch Ja

Tabell 2 Leveranssakerhet

| tabellen kan det utlasas att alla foretag forutom Foretag C har kontroll éver sin
leveranssakerhet. Foretag C &r det enda foretaget som inte har eget lager utan har valt att

outsourcat sitt lager. De anstéller inte sjalva den personalen som plockar deras order.
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De andra foretagen bedriver eget lager med egen personal vilket gor att det kan skapa starkare
relationer till sina anstallda och motivera dem till att 6ka leveranssakerheten. Inom denna
kategori finns det inget specifikt monster inom branscher, da de flesta av foretagen har eget
lager. Skribenterna anser att eget lager ger mer kontroll och minskar risken for felplock och
liknande. Aven om outsourcat lager kan vara smidigt da foretaget inte behover ha hand om

allt sjalv utan kan halla nagon annan ansvarig for leveranssakerheten.

Som Storhagen (2011) och Oskarsson et al. (2013) skriver ar det viktigt att foretagen arbetar
med service, vilket kan ge konkurrensférdelar om foretagen dvertraffar kundens
forvantningar. Dock maste alltid foretagen forbattra denna faktor och i studien har det visats
att alla foretagen arbetar kontinuerligt med detta. Alla foretag som intervjuats arbetar for att
ha en sa hog leveranssakerhet som majligt och forsoker forekomma fel pa olika satt. Foretag
D och MatHem har ett system dar de som ska plocka leveransen ska scanna en etikett pa
hyllkanten, for att sakra att produkten har kommit med i kassen innan de gar vidare och
plocka i nasta vara. Det ar ocksa andra foretag som arbetar med liknande system, de scannar
sjalva produkten for att forsékra sig om att leveransen bli korrekt och sedan &r det en ny
person som packar order for att fler gon ska ha chans att upptéacka fel, sa arbetar bade
Jollyroom, Foretag B och Ellos Group. Genom att dessa foretag arbetar med att fler personer
ser 6ver en och samma leverans, minskar risken for plockfel och darmed kan de fa nojda
kunder som far exakt det som de har bestallt, ndgot som kan uppfattas som en hygienfaktor.
Precis som Storhagen (2011) och Oskarsson et al. (2013) skriver ar det viktigt att kunden blir
nojd med karnservice. Sportamore arbetar endast med att scanna paket en gang, vilket da gor
att risken for att fel varor packas 0kar. Foretag C innehar inget eget lager och forlitar sig
darfor pa den tredjepart som arbetar med att plocka och packa deras varor. Nagot som
skribenterna menar kan verka riskabelt, att helt forlita sig pa en tredjepart och att inte ha
kontroll Gver sin egen flodeskedja. Foretag A sékrar sina order genom att vaga alla varor som
ska skickas till kund, pa sa vis kan fel upptackas innan paketet lamnar deras lager. Komplett
arbetar med robotar som tar fram ratt lador till de personer som ska plocka en order, for att
minska pa antalet plockfel. Skribenterna funderar dver hur tillforlitligt det egentligen ar att ha
en robot som utfor plockarbetet. En robot kan ocksa gora fel och egentligen kanske inte en
robot bidrar till att antalet plockfel minskar utan att foretaget endast minskar sina
hanteringskostnader for personal. Matsmart jobbar med leveranssékerheten genom att gora

stickprov da och da for att kontrollera att ordern stammer.
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Alla foretag som intervjuats innehar en kundservice som ar viktig for att fa veta vad kunderna
tycker och vad de som foretag behover forbattra. Manga av foretagen far aven via sin
kundservice veta hur manga order som blivit felplockade nar kunden tar kontakt med
kundservice for att fa ratt vara skickad. Pa sa vis kan foretaget folja upp felet och sedan ratta
till det mot kund. Singh (2002) skriver att det &r viktigt for foretagen att ha en kundservice
som ar effektiv for att underhalla sina kundrelationer.

Skillnaden i leveranssékerheten &r att Foretag C inte innehar sitt eget lager och har darfor inte
kontroll 6ver leveranssakerheten. Detta skiljer sig mot de andra nio foretagen som pa ett eller
annat sétt har interna kontroller. Dessa interna kontroller kan forekomma i form av stickprov,

scanning och datasystem.

5.3 Leveranspalitlighet

FORETAG Leveranspalitlighet
Foretag A, Anonym bransch Ja
Foretag B, Kladbransch Ja
Foretag C, Kladbransch Ja
Foretag D, Matbransch Ja
Ellos Group, Klad-, Inredning- & Elektronikbransch Ja
Sportamore, Kladbransch Ja
Jollyroom, Barnproduktbransch Ja
Komplett, Elektronikbransch Ja
MatHem, Matbransch Ja
Matsmart, Matbransch Ja

Tabell 3 Leveranspalitlighet

| tabellen ovan syns det att det finns likheter mellan de tio utvalda foretagen. Alla arbetar med
leveranspalitligheten enligt tabellen, men det ska har understrykas att detta ar i olika grad. Det
finns skillnader nar det galler leveranspalitligheten hos de tio intervjuade foretagen vilket
kommer att beskrivas nedan. Eftersom alla de utvalda foretagen arbetar med
leveranspalitlighet finns det inget direkt monster mellan de olika branscherna i denna
kategori. Det som dock skiljer foretagen at ar hur de resonerar angaende leveranspalitlighet.
Vissa foretag har det hogt pa prioriteringslistan medan andra inte, dven fast alla arbetar med
det. Skribenterna har tolkat det som att vissa foretag helst vill leverera till kund innan den
utlovade leveranstiden eller vid den utlovade leveranstiden. En del av de foretag som ingatt i
studien vill dock arbeta med att vara sa exakta som mojligt och leverera till kund vid den

tidpunkten som kunden dnskar.
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Leveranspalitligheten prioriteras av alla foretag och de jobbar utefter sasmma mal, att géra
kunden sa néjd som mojligt. Detta dr nagot som Singh (2002) skriver ar viktigt for att behalla
sin relation till konsumenterna. For Ellos Group &r leveranspalitligheten valdigt viktigt. Detta
da foretaget tidigare garderat sig med en lang leveranstid for att sedan leverera inom nagra
dagar och 6vertraffa kundens forvantan. Idag har de sénkt sin utlovade leveranstid for att
matcha konkurrenterna, men tycker fortfarande att det ar valdigt viktigt att de haller vad de
lovar. Foretag B &r kaxiga i sin leveranstid och séger att de kan leverera snabbt 6ver hela
Sverige. De vill aldrig vara sémre an konkurrenterna men ar mana om att
leveranspalitligheten &r hog. Storhagen (2011) och Oskarsson et al. (2013) skriver att de
foretag som arbetar med servicen kan fa konkurrensfordelar. Enligt Sportamore ar det inte
viktigt att kunden far sin order sa snabbt som majligt utan det viktiga ar att
leveranspalitligheten ar hog och att kunden far sin vara precis den dagen kunden énskar.
Foretag C och Jollyroom anser ocksa att det ar viktigt att vara sa precisa som mojligt for att
kunden ska bli nojd. Féretag D och MatHem arbetar mycket med sin ruttoptimering, sa att
leveranserna ska komma i tid till kunderna. Bada arbetar med att informera sina kunder om
nagot oforutsagbart skulle handa pa vagen. | nastan alla fall tycker kunderna det ar okej om en
leverans blir forsenad, eftersom de har blivit informerade om férseningen innan. Matsmart
haller koll pa sin leveranspalitlighet via leverantdrernas administrativa system dar de far ta del
av informationen om nar paketet levererades till kunden. Denna information ar véldigt
anvéandbar da de kan fa exakta siffor sa de kan méta och arbeta efter for att fortsatta utvecklas.
Foretag A arbetar med att forséka uppna kundernas krav som hela tiden 6kar, de har dock
inga bra matinstrument nar det géller leveranspalitligheten i dagslaget, men de jobbar for att
utveckla detta tillsammans med sina transportorer. Komplett &r noga med att informera sina
kunder om de inte kan halla sina leveranstider, for att kunna sakra leveranspalitligheten

arbetar de med att effektivisera sin interna process.

Skribenterna kanner att det finns ett undertryck fran vissa foretag att de inte ar helt néjda med
de stora aktorernas satt att utfora deras leveranser. Foretagen har manga idéer och planer som
kan genomforas for att effektivisera sin leveransservice, men mycket stoppas upp av att de
stora aktorerna inte vill samarbeta, utan gora det pa deras vis, som de alltid gjort. Stokes och
Jensen (2011) menar att den viktigaste delen i leveransservicen ér “last mile”, vilket dr den
sista delen i distributionskedjan mot kunden, vilket transportdrerna har hand om i detta fall,

nagot som paverkar en stor del av kundupplevelsen.
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Hos de utvalda foretagen handlar det mer om att 6vertraffa kundernas forvantningar an att
leverera vid den leveranstid som foretaget utlovar. Detta eftersom foretagen arbetar efter att
effektivt plocka ihop en order och fa ivag den sa fort som mojligt. Darfor kommer
leveranstiden alltid att bli en viktig del i leveransservicen. Detta &r nagot som Rabinovich och
Bailey (2004) bekraftar.

Foretag A, Foretag B och Matsmart samlar in information fran sina transportérer for att fa
veta hur hog leveranspalitlighet de har kunnat leverera. Manga av de andra foretagen far veta
via sin kundservice om nagot blivit fel, precis som de far veta om nagot ar fel i
leveranssakerheten. Dock skulle det finnas mer likheter mellan foretagen eftersom flera av de
andra foretagen sékert ocksa skulle kunna fa ta del av information fran deras transportorer da
“last mile” ocksé innebir att kunderna far ta del av information om vart produkten befinner
sig, vilket upplevs som god kundservice. Ett forslag till de andra féretagen skulle kunna vara
att begdra att fa informationen skickad till sig for att kunna folja upp leveranspalitligheten
alternativt att anvanda sig av de sparningssystem som Mingyao et al. (2016) tagit upp i sin

studie.

5.4 Lagertillganglighet

FORETAG Lagertillganglighet
Foretag A, Anonym bransch HOg
Foretag B, Kladbransch Mellan
FoOretag C, Kladbransch Hog
Foretag D, Matbransch Lag
Ellos Group, Klad-, Inredning- & Elektronikbransch | Hog
Sportamore, Kladbransch Hbg
Jollyroom, Barnproduktbransch Hog
Komplett, Elektronikbransch Mellan
MatHem, Matbransch Mellan
Matsmart, Matbransch HOg

Tabell 4 Lagertillganglighet

Det som tabellen ovan visar ar att lagertillgangligheten skiljer sig mycket mellan de olika
foretagen. Vissa arbetar med “Hog” lagertillgénglighet, vilket innebar att de har alla sina
produkter de sdljer pa sin hemsida 1 lager. Med “Mellan” menas att foretagen endast
lagerhaller de produkter som de séljer mest av och som foretagen vet att det finns en

efterfragan pa.
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Foretaget som har “Lag” lagertillgdnglighet innebér att de inte har ndgot lager utan bestéller
fran sina leverantorer nar de vet vad deras kunder har bestallt innan ett visst klockslag, for att
kunna leverera ndstkommande dag. Nar det kommer till lagertillgédngligheten ses ett monster
mellan vissa foretag.

MatHem och Foretag D lagger mycket fokus pa lagertillgangligheten eftersom de inte vill
lagerhalla sina varor och bestéller produkter utefter vad deras kunder bestéllt. PA Matsmart
daremot finns det ett sortiment som kunderna far vélja mellan och detta kan hela tiden variera
beroende pa vad foretaget koper in. Dock ska det fortydligas att Matsmart inte kan jamforas
med MatHem och Foretag D nar det galler lagertillgédngligheten eftersom Matsmart inte saljer
kvalitétskansliga varor. Nagra av de andra intervjuade foretagen haller lager for att kunna
korta ner sina leveranstider och kunna skicka sina produkter sa fort som majligt till kund. Det
finns saklart en risk i detta da de arbetar utifran en tro om att de kommer salja alla produkter i

lager. Risken med att halla lager ar att det kan resultera i en hog kapitalbindning.

Majoriteten av de intervjuade foretagen saljer endast produkter som finns i lager bland annat
Foretag B. De vill ha en hog lagertillganglighet och kunden ska inte kunna bestéalla nagot som
inte finns i lager. Darfor har en del av foretagen automatiska system som styr hemsidan och
vilka produkter som ligger uppe. Tar en produkt slut forsvinner den fran hemsidan
omedelbart. Skribenterna tycker att det &r en fordel att arbeta med automatiska system for att
detta kan bidra till 6kad kundndjdhet. Da kunder inte kan bestélla varor som inte finns i lager
minskar risken for missnoje hos kunderna. De foretag som jobbar pa detta satt ar Ellos Group,
Sportamore, Matsmart och Jollyroom. Foretag C arbetar ocksa med detta, men deras
produkter maste tas bort manuellt fran hemsidan, vilket kan leda till att kunden hinner bestélla
nagot som ar slut i lager. Detta da de tar langre tid for foretaget att uppdatera hemsidan
eftersom det sker manuellt och inte automatiskt. En del féretag visar ocksa pa hemsidan hur
manga av varje produkt som finns i lager, nagot som kan uppskattas av kunden att fa veta.
Foretag A har en Iag lagertillganglighet da de bara lagerhaller de heta produkterna och
darefter bestaller direkt ndr en order inkommit. Detta gor att foretaget binder mindre kapital
men ocksa riskerar att inte kunna leverera sa snabbt till kunden som utlovat. Enligt Ghezzi
(2012) ar produktsortiment nagot viktigt for foretagen da det kan minska logistikproblemen.
Komplett har ett lager men langt ifran alla produkter som finns pa hemsidan ar lagerhallna.
Foretaget meddelar kunden pa hemsidan hur manga varor som finns i lager, sa om kunden
bestaller nagot som inte finns i lager sa ar de medvetna om detta och att de kan innebéara

langre leveranstid.
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Darfor anses att kunder som bestaller hos Komplett inte kan ha for hoga krav pa
leveranstiden, eftersom foretaget skriver ut nar den berdknade leveranstiden &r och déarmed
forvarnar ifall den forvantas vara lang. Féretag D har enbart lager for en dags forbrukning
utefter vad kunderna bestallt och nar dagen &r slut finns det inga produkter kvar pa lager.
Som Gezzi et al. (2012) skriver sa ger produkter med kort produktlivscykel en storre
inkuransrisk, darfor ar det bra for Foretag D att arbeta med en lag lagerhallning for att
undvika hdga kostnader samt inkurans. Mathem arbetar efter prognoser for vad som kommer
saljas och haller darfor lager efter detta, foretaget kan ocksa fa leveranser med kort varsel
vilket gor att de kan kanna sig sakra med att halla vad de lovar mot kunden. | de andra
foretagen ar kostnaderna for lagerhallning hogre, men det ar ocksa som Ghezzi et al. (2012)
namner viktigt med ett produktsortiment aven fast det innebéar lagerhallning. Rabinovich och
Bailey (2004) skriver att halla ett lager kan vara avgorande for foretaget i en konkurrensutsatt

marknad.

5.5 Leveransservice

Det konstateras att leveransservicen for de intervjuade foretagen ar viktig. De arbetar
kontinuerligt med att forbattra sin leveransservice och att forsoka dvertraffa sina kunders
forvantningar samt skapa lojala kundrelationer. Det & som Rabinovich och Bailey (2004)
skriver ett konkurrensmedel, att foretagen maste uppfylla konsumenternas krav for att behalla
sina kunder. Skribenterna menar att med god leveransservice kan man ta sig langt pa

marknaden. Det ar nagot som kan ha en stor paverkan pa vart kunden valjer att handla.

5.6 Returer och Reklamationer

Enligt Ghezzi et al. (2012) ar detta en viktig fraga hos e-foretagen, hur de valjer att géra med
sin returprocess eftersom den &r dyr. Darfor ar returer och reklamationer viktiga att arbeta
med for det kan paverka kundlojalitet enligt Ghezzi et al. (2012). | studien har det visat sig att
foretagen arbetar olika och darfor kan det vara ett konkurrensmedel inom leveransservicen.
Eftersom det ar olika branscher som studerats kommer ocksa olika kategorier i foretagen att
se annorlunda ut. En kategori som inte ser likadan ut i foretagen ar returer och reklamationer.
Hos Foretag D och MatHem férekommer det vanligtvis inte returer, foretaget Foretag D kan i
vissa fall ta emot returer. Daremot arbetar de bada foretagen med reklamationer om
exempelvis kvaliteten inte skulle vara bra nér leveransen har kommit fram till kunden, da far
kunden kompensation for detta. De andra foretagen i de andra branscherna arbetar pa liknande
satt med returer men sjalva returprocessen ser olika ut. Hos Matsmart far kunderna returnera

varor da de alltid vill ha néjda kunder.
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| foretagen Jollyroom och Komplett maste kunderna ta kontakt med kundservice for att kunna
fa en returetikett skickad eller e-mailad till sig innan en produkt kan skickas tillbaka.
Sportamore, Foretaget B, Foretag C och Ellos Group skickar ut sin returetikett med
leveransen for att de ska vara enkelt for kunderna att returnera varor.

Dock tar Ellos Group och Foretag C en avgift for returprocessen for tjansten inte ska
missbrukas av konsumenterna och eftersom det ar en stor kostnad for foretaget da det
forekommer mycket returer inom e-handeln. Féretag A har knappt nagra returer men de

skickar anda med retursedel i paketet, dock far kunden bekosta returen sjalv.

5.7 Logistiska malmixen

Den logistiska malmixen kan utifran studien visa att det finns en stark koppling till foretagets
I6nsamhet, vilket Lumsden (2012) ocksa har skrivit. Féretag D arbetar inte med
kapitalbindning eftersom de vill att deras lager ska vara tomt efter varje dag, da betalar
foretaget endast for sina lokaler. Det innebér att den logistiska malmixen i detta fall pavisar en
stark koppling eftersom foretaget minskar sina kostnader. For de andra féretagen som har
manga produkter i lager for att ha hog lagertillganglighet innebar det att de binder kapital.
Daremot arbetar dessa foretag med att ta bort produkter fran hemsidan eller skriva ut om
varan tar slut. Detta gor att lagertillgangligheten blir hog eftersom endast de varor som gar att
bestélla ar tillgangliga. Detta innebéar for foretagen att kostnaden for leveransservicen okar
eftersom hanteringen blir stérre da foretagen inte kan samlasta sina leveranser. Genom att
samlasta skulle de dra ner kostnaderna, men kunden vill ha sina varor snabbt. Darfor kan
foretagen inte skicka ut farre sandningar, utan maste halla detta hoga tempo. Genom att
samlasta skulle foretagen ocksa fa 6kad kapitalbindning da leveranserna skulle behdva vénta
in varandra tills en lastbil var fylld. Precis som Lumsden (2012) menar ar det viktigt att
foretaget har ett helhetsperspektiv for att foretaget ska kunna uppna effektivitet och

Ibnsamhet.

Skribenterna haller med Storhagen (2011) om att avvagning mellan kostnader och intékter
beror pa i vilken grad foretagen arbetar med leveransservicen. Alla foretagen arbetar med
leveransservicen pa olika vis men de tycks ha en god leveransservice da skribenterna bedomer
att foretagen ligger pa liknande niva. Féretagen som intervjuats &r mana om att deras kunder
ska vara nojda. Flera av foretagen undersoker hur deras kundndjdhet ser ut for att hela tiden
kunna bli battre. Féretagen utvecklas standigt och kommer med nya idéer for att behalla sina

positioner pa marknaden.
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For att uppna lonsamhet menar Storhagen (2011) att leveransservicens verkan inte kan vara

lag eller hog, utan den maste vara i ett mellanlage for att fa ut ett sa bra resultat som mojligt.

Detta styrks av Singh (2002) da foretagen maste dvertraffa kundens forvantningar eftersom
antalet e-foretag 6kar, da kan ocksa kunden valja det foretag som motsvarar den forvantningar
mest. Genom att féretagen manar om sina kunder kan detta resultera i 6kade intakter och

dérmed ett 6kat resultatbidrag.

5.8 Leveransservice som konkurrensmedel

De intervjuade foretagen har uttryckligen sagt att de arbetar med leveransservice som ett
konkurrensmedel. Detta &r nagot skribenterna dven kunnat utlasa fran de andra fragorna under
intervjun rérande konkurrens och leveransservice. Monstret som ses tydligt &r att med hjalp
av leveransservice ar foretagen med pa marknaden och konkurrerar. Ett annat monster som &r
tydligt ar att foretagen lagger stor vikt vid leveransserviceelementen. Manga av de intervjuade
foretagen jamfor sig med konkurrenterna for att forsakra sig om att de ligger pa samma niva

eller béttre till &n sina konkurrenter nér det galler leveransservicen.

En del foretag tycker till och med att man inte ens kan vara med i matchen, om man inte har
en god leveransservice att konkurrera med. FOr att kunden ska vara ndjd med sitt kop hos
Ellos Group ar det viktigt att de kan ha en sa bra leveransservice som majligt pa alla plan.
Detta ndmner aven Matsmart, Foretag C och Komplett som menar att helhetsupplevelsen for
kunden &r det viktiga och att leveransservicen dér spelar en stor roll. Komplett och
Sportamore menar att idag har leveransservicen blivit ett hygienkrav fran kunderna, vilket gor
att ska man vara med och konkurrera pd marknaden maste man ha ett bra grepp om
serviceelementen. Foretag B pratar om hur viktigt det &r att vaga testa nya saker inom
leveransservice for att pa sa vis kunna vara med och konkurrera. Alla e-handlare arbetar idag
pa liknande satt, darfor maste man vara med i utvecklingen av leveransservice. Jollyroom
séger att det finns mycket som kan utvecklas inom leveransservicen och i olika grader, men
det ar helt klart nagot som kan anvandas som ett konkurrensmedel. Foretag A sager att
foretaget bara ar i borjan av att arbeta med leveransservice som ett konkurrensmedel men att
de ser det fullt m6jligt och nagot det siktar mot i framtiden. Foretag D arbetar med att
konkurrera med sin leveransservice och planerar dven att gora detta genom att géra kunderna

miljdmedvetna och hur mycket utslapp deras varor och transporter orsakar.
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MatHem tror till och med att deras kunder valjer dem pé grund av deras leveransservice,

vilket gor dem konkurrensstarka.
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6. Slutsats

| detta avsnitt kommer arbetet avslutas med slutsatser utifran studien som genomforts, har
kommer &aven forskningsfragan att besvaras. Avsnittet presenterar ocksa forslag till vidare

forskning lyftas.

Det som studien syftade till var att studera om foretag anvander leveransservice som ett
konkurrensmedel och om det i sa fall ar ett medvetet val. Resultatet fran studien visar att
leveransservice anvands som ett konkurrensmedel fran de utvalda foretagen for att kunna vara
med och konkurrera pa e-marknaden. Det som ocksa framgar ar att det ar viktigt att vara med
i utvecklingen eftersom den gar framat med snabba steg. Det kommer hela tiden nya system
som forbattrar leveransservicen och darfor ar det viktigt for foretagen att alltid vara i framkant
i utvecklingen av dessa. MatHem och Foretag D ar de foretag som avviker fran de andra
foretagen som intervjuats da de skéter sin egen distribution med egna bilar som levererar
deras varor. De andra foretagen anvander inhyrda transportorer, bade sma och stora aktorer.
Alla foretag har i forsta hand nér de pratat om leveransservice pratat om leveranstiden, men
har sedan kommit tillbaka till att det anda ar helheten som &r det viktiga for att kunna
konkurrera. Utifran de intervjuer som gjorts samt den analys som innan presenterats marks det
att foretagen lagger stora resurser och mycket tid pa sin leveransservice. De utvalda foretagen
menar att helhetsperspektivet pa leveransservicen dr det som foretagen kan konkurrera mest

med, men att det finns element som utgér hela konkurrensperspektivet hos foretagen.

Foretagen arbetar med att bli battre inom e-handel for att konkurrera mot sina konkurrenter.
Att standigt vara under utveckling ar en viktig faktor for att lyckas pa internet. Féretagen
arbetar olika med utveckling och det blir tydligt att olika foretag arbetar pa annorlunda sétt da
de inte levererar samma produkter. De foretag som arbetar inom modebranschen arbetar pa
liknande satt, medan de foretag som arbetar med mat jobbar pa ett annat satt. Framst nar det

géller leveranstider och lagertillgédnglighet.
De likheter som funnits &r att foretagen alltid forsoker overtraffa kundens forvantningar nar

det galler leveransservice, framst nar det galler leveranspalitligheten. Alla foretag arbetar med

leveranspalitlighet for att fa sa nojda kunder som mojligt.
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Manga av foretagen lagerhaller ocksa sina produkter da de arbetar efter att de produkter som
finns pa hemsidan ska finnas pa lager for att kunna korta ner leveranstiden. Alla respondenter
menar att de arbetar for att ha en sa god leveranssakerhet som mojligt till kund. Foretagen har
ocksa gemensamt att de far mycket anvandbar information fran sin kundtjanst som ar

vardefull i deras arbete mot en battre leveransservice.

Det finns en rad olikheter hos foretagen som arbetar med leveransservice, framst nar det
galler leveranstiden dar alla inte har samma forutsattningar att kunna leverera. De som ocksa
skiljer sig at mycket ar lagertillgangligheten, dar vissa foretag valt att ha en hog

lagertillganglighet och vissa en lagre.

Genom studien har vi fatt manga olika infallsvinklar, vissa fokuserar framst pa leveranstid for
att de tror detta ar viktigast for kunden, medan andra menar att framtiden handlar om
leveranspalitligheten och att kunna leverera vid den tidpunkt kunden vill sina produkter och
till en specifik plats som kunden 6nskar. Foretagen arbetar ocksa olika med att folja upp
leveransservicen och anvander olika system for detta. Det som ska understrykas &r att alla

leveransserviceelement har en stor paverkan pa varandra och beror av varandra.

Vad som komma skall inom e-handeln, Iamnar vi till framtiden att visa. Det vi kan konstatera

nu &r att leveransservice ar A och O i kampen om att konkurrera pa e-marknaden.

6.1 Forslag pa vidare forskning

Det ar spannande att se hur olika foretag arbetar med leveransservice som konkurrensmedel
eftersom det ar tydligt utifran studien. Féretagen ser olika pa hur arbetet med
konkurrensmedel bor ga till. Det som vi kommit underfund med under studiens gang ar att en
studie i en och samma bransch hade gett en tydligare insikt kring hur féretagen arbetar med
leveransservice som konkurrensmedel. Genom att studera en och samma bransch kanske

likheter och skillnader skulle kunna visas pa ett tydligare sétt.
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Foretag A, Anonym bransch
Anton

Supply Chain Manager
Telefonintervju 2017-04-20

Foretag B, Kladbranschen
Andreas

Logistikansvarig
Telefonintervju 2017-03-28

Foretag C, Kladbranschen
Hanna

Retail Coordinator
Telefonintervju 2017-04-28

Foretag D, Matbranschen
Magnus

Logistikansvarig

Fysisk intervju 2017-04-19

Ellos Group, Kl&d-, Inredning- och Elektronikbransch
Gita Patel

Logistik, processutvecklare

Leif Johanson

Operativ chef

Telefonintervju 2017-03-28

Sportamore, Kladbranschen
Jonas Kolehmainen
Logistikchef

Fysisk intervju 2017-04-10



Jollyroom, Barnproduktsbranschen
Johan Kittel

Operativ chef

Telefonintervju 2017-04-11

Komplett, Elektronikbranschen

Maria Bjornsson

Chef for kundservice, tidigare logistikarbetare
Telefonintervju 2017-04-24

MatHem, Matbranschen
Sandra Pucar
VD-assistent

Mejlintervju 2017-04-18

Matsmart, Matbranschen
Martin Johannesson
Logistikansvarig
Telefonintervju 2017-04-26
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Intervjufragor:

o Beratta lite kort om foretaget

e Vad har du for roll inom foretaget?

e Hur utmadrker ni er inom e-handel?

« Kan ni anvanda er av leveransservice som ett konkurrensmedel?

o Hur ténker ni kring er konkurrenskraft, har ni en medveten konkurrensstrategi?

« Vad fokuserar ni framst pa inom leveransservice? (lagertillganglighet, leveranstid,
leveranssakerhet, leveranspalitlighet)

e Varfor har ni valt just dessa?

o Hur arbetar ni med leveranstid? (tid fran kundorder till leverans)

e Hur arbetar ni med leveranssakerhet? (kundorder som levereras med ratt artikel, i réatt
mangd och i rétt kvalitet)

o Hur arbetar ni med leveranspalitlighet? (att kundorder levereras i utlovad tid)

« Hur arbetar ni med lagerserviceniva? (att produkterna finns i lager nar kunden vill
ldgga en order)

e Hur arbetar ni for att utveckla dessa faktorer?

o Mater ni faktorerna? (for att kunna bli battre)

e Hur arbetar ni med att utveckla er e-handel? (locka &nnu mer kunder, gor sidan annu
battre, nagot sadant tanker jag)

o Vilka faktorer tror ni konsumenterna féredrar?

e Vad har ni for policys nar det galler returer/reklamationer?

o Hur viktigt &r det for er att kunderna ar ndjda nér det géller leveransservice?

« Samlar ni in information fran era kunder via t.ex. enkater for att fa veta vad kunderna
tycker om er leveransservice?

« Kan ni namna nagra fler konkurrensstrategier ni tror skulle vara bra att anvanda sig
av?

e Hur tror ni framtiden inom e-handel kommer se ut?
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