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Sammanfattning

Under de senaste tio aren och fram till idag har manga nathandelsforetag hunnit etablera sig
pa marknaden. Utbudet av varor har vuxit enormt samtidigt som natforetagen erbjuder lagre
priser &n butikerna. Fler erbjuder dven i nuldget samma eller liknande produkter och det ger
kunden stor mojlighet att valja. Nathandelsforetagen har svart att skapa samma utbyte med
kunden som den vid butiksforsaljning. Marknaden har natt ett mattnadsstadium och
konkurrensen om kunderna har i sin tur blivit ytterst hard. Laga priser ligger i fokus hos sa vl
foretagen som hos kunderna. De stora nathandelsforetagen utnyttjar sina stordriftsférdelar for
att halla l1aga priser men de sma och medelstora kan inte géra samma sak.

Syftet med uppsatsen ar att genom fallstudier analysera och utvérdera vilka

marknadsforingsstrategier som ar viktiga for sma och medelstora nathandelsforetags fortsatta
overlevnad nar marknaden natt ett mattnadsstadium. Fem olika foretag finns representerade i
uppsatsen. Genom de utforda fallstudierna kom vi bland annat fram till att de flesta féretagen

har samma eller liknande strategier.

Slutsatsen blir att vissa av foretagen har kommit langt med tydliga strategier och andra har
halkat efter och kan pa sikt inte dverleva. Att erbjuda laga priser pa en konkurrensutsatt
marknad dr mycket svart for sma och medelstora nathandelsforetag och kunderna pa en sadan
marknad ar lojala sa lange som priset &r lagt. Dessa foretag maste skapa relationer vid
forsaljning via sin fysiska butik eller forsoka skapa relationsforséljning enbart via natet med
sin webbutik. De féretag som lyckas med detta kommer troligtvis att bli de slutliga vinnarna

pa marknaden.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund
Den traditionella detaljhandeln har genom tiderna sett ut pa ett visst satt. Vid kop har man gatt

till butiken for att kunna se och kanna pa produkten.! En forséljare har kunnat hjalpa till med
ytterligare information och kanske ge forslag och rad innan kopet. Detta utbyte mellan
butiken med forsaljaren mot konsumenten har varit av stor vikt t.ex. nar kunden velat kopa
nagot dyrare som en TV eller mer tekniskt som en dator. Den traditionella handeln kan
definieras som vanlig butiksforsaljning.? Med butik framjas ett utbyte som bl.a. kan uppsta

genom en personlig kontakt med férsaljaren i butiken.®

Viljan att stddja handel mellan lander véxte fram ur det internationella samarbetet som
praglade andra varldskrigets slutskede.* 1947 skrevs ett avtal med avsikt att 6ka den
internationella handeln genom att minska tullavgifter, handelskvoter och andra handelshinder.
Detta avtal kom att kallas GATT(General Agreement of Tariffs and Trade). Fran och med
1995 ingér detta avtal i ett huvudavtal inom WTO (World Trade Organization).’Syftet med
dessa avtal var att framja den traditionella handeln mellan foretag 6ver granserna. Samma ar
gick Sverige med i EU, som &ven detta hade som syfte att framja handel mellan
medlemslanderna. Europeiska unionen ar en tullunion med en gemensam inre marknad vilket
innebdr att granser suddas ut och tullar tas bort. De konkreta férdelar som uppstod med EU
var ett storre utbud av varor och tjanster. Mgjligheten till 6kad export samt den prispress som
uppstod genom ett storre utbud ledde till 6kad konkurrens som i sin tur gav stod for den
samhallsekonomiska utvecklingen.® Vikten av utbyte mellan forsaljare och kund blir i detta
skede av mycket storre betydelse an tidigare nar fler foretag blir aterforsaljare av samma eller

liknande produkter.

! Computer Sweden: Traditionell handel”’

2 Privata Affdrer: ”Tjana pa den nya ekonomin du ocksd”
% Computer Sweden: "Relationer &r a och 0™

* www.regeringen.se

> Ibid.

® Ibid.



En annan viktig faktor till den samhallsekonomiska utvecklingen ar Internet. Det var fran
bérjan ett militarprojekt som drevs av den Amerikanska armén.’

Syftet var att knyta samman militara natverk genom olika datorer for att pa sa satt snabbt och
enkelt kunna 6verfora information. Detta lade grunden for den befintliga Internetstrukturen.®
Den forsta grundstenen till nuvarande Internet lades 1969.° Detta d& nagra amerikanska
universitet skapade en direkt kommunikationsanslutning till varandra via ett datanat. Det var
forst i mitten pa 1990-talet som natet fick sitt kommersiella genombrott da World Wide Web
(www) introducerades. Det gjorde det mojligt att designa lattanvanda och grafiskt utformade
s k webbsidor med text och bilder.™

Att det grafiskt gar att utforma websidor pa Internet med text och bild har gjort det mojligt for
foretag att bygga upp kataloger med fullt produktutbud pa nétet.
Ur ett marknadsforingsperspektiv har Internet utvecklats till en mycket tillganglig

marknadsforingskanal.*

Obegrénsad tillganglighet har lett till att foretagens hemsidor har
blivit skyltfonster som ar éppna dygnet runt, vilket &ven gor att kunden sjalv kan valja nér
kopet ska ske.™ Tillganglighet i kombination med hela produktsortiment och méjligheten att
snabbt hitta information genom t.ex. Pricerunner.com® har gjort att konsumentens
képbeteende har forandrats d& kdpprocessen blivit snabbare.* Information har blivit

nathandelns motsvarighet pé det utbyte som kunden annars fér i en butik.*

1994 startade den forsta natbutiken CD Now i USA och det skulle droja ca tva ar innan
nathandel kom till Sverige. De mest salda produkterna var till en borjan cd-skivor och
bécker.® Dessa produkter kannetecknas av att de inte & komplexa och att kunden inte
behover stod i form av information innan képet. Produkterna var dessutom billigare pa natet

och samtidigt tog kunden ingen stérre ekonomisk risk nér de bestallde varorna. De risker som

" www.programguiden.se/ithistoria/28.html

® Ibid.

° Ibid.

10Dagens industri: “’Sverige firar, pa natet i 20 ar”

1 Computer Sweden: ’Kunden ska sta i centrum”

12 Computer Sweden: ”’Postordern blir sig aldrig mer lik”
3 www.pricerunner.com (Prisjamforelsesajt)

1 Computer Sweden: ’Néathandel var god droj”

1> Computer Sweden: ’Relationer &r a och 0”

16 Computer Sweden: ’N&thandel var god droj*




forknippas med nathandeln sasom bedrégerier och radsla for att inte fa produkten man bestallt

skapar en stor oséakerhet hos kunden.’

1995 grundades ett av de storsta nathandelsbolagen i USA, det var bolaget Amazon som

startade sin forsaljning av bocker.'®

1996 startade de forsta svenska natbaserade kdpcentrumen, Torget och Passagen. De
fungerade som samlingsplats for svenska nathandelsforetag.”® Utbudet av produkter bérjade
bli brett och konsumenten fick mgjlighet att vélja bland flera olika nathandelsforetag. Torget
och Passagen gjorde kopet smidigare da nastan alla nathandelsforetag var samlade under
samma "tak”. Foretaget Dell borjar salja datorer dver natet. De hade som koncept att endast
finnas p& natet, alltsa hade féretaget inga butiker.?’ Clas Ohlson bérjade samma &r med en
enklare form av Internetforsaljning som blev en forenkling av foretagets tidigare
postorderhandel.? Internetforsaljningen kom att utgdra ett bra komplement till foretagets
befintliga butiker eftersom det dkade tillgangligheten av produkterna.?? Forsaljningen av mer
komplexa produkter Gver natet var ett tecken pa att ett minskat behov av utbyte uppstatt nar
komplexiteten i vissa produkter avtar.

1998 hade Amazon blivit stérre och bestamt sig for att bredda sitt produktsortiment med bade
filmer och cd-skivor.?® Detta ledde till att hela nio mindre natbaserade féretag blev tvungna
att sl& ihop sin verksamhet for att vara fortsatt konkurrenskraftiga mot Amazon.** Samma ar
grundades dven manga Svenska nathandelsforetag som t.ex. Cdon, H&M och John Wall da
man borjat inse fordelar med Internethandel. De stora ndthandelsforetagen blev allt storre och

de mindre och mellanstora féretagen tvingades samarbeta for att kunna éverleva.?

1999 utvecklades manga webbutiker med fler funktioner och battre service. Clas Ohlson t.ex.

startade sin nuvarande Internetbutik och hela produktsortimentet kunde handlas éver natet.?®

7 Svenska Dagbladet: ”’F4 litar pa e-handeln”
'8 Computer Sweden: ’Nathandel var god droj*
19, .

Ibid.
20 www.dell.com
2L www.clasohlson.se
22 Computer Sweden: ”’Postordern blir sig aldrig mer lik”
2 Computer Sweden: ’Nathandel var god droj”
24 Ny Teknik: ”’Natbutiker mot Amazon™
25 Computer Sweden: ’Nathandel var god droj”
26 www.clasohlson.se



Né&tbaserade hemelektronikforetag som t.ex. Netonnet borjade sélja TV apparater och datorer
som tidigare ansags vara komplexa produkter och forséljningen av dessa 6kade. De rena
nathandelsforetagens forséljning blev betydligt hogre an de traditionella féretagens, som
kombinerade butik och Internetforsaljning.?” Fler funktioner och béttre service pé foretagens
hemsidor lockar nya anvandare, utbytet som annars aterfinns i butik blir mindre viktigt da

kunden &r ute efter ett l&gt pris.?®

Understkningar ar 2000 visade att den mesta delen av handeln éver natet fortfarande bestod
av lagprisprodukter som cd-skivor och bocker, trots att tillgangligheten av mer komplexa
varor 6kat®® Detta r praglades av den sé kallade IT-bubblan som vaxte sig stark pd tomma

|6ften om obegransade vinster samt starka tillvaxtsiffror.*

2001- IT-bubblan sprack och luften gick ur ndthandelsmarknaden. Den traditionella féretagen
gick om de renodlade nathandelsféretagen nar det galler forsaljning pa natet.** Clas Ohlson
var ett sddant traditionellt féretag som visade béttre forsaljningssiffror an sina
natkonkurrenter®. Clas Ohlson bérjade aven salja produkter som Iag utanfor det egna
sortimentet och de fick ett allt bredare produktsortiment. Pa grund av nedgangen férsamras

fortroendet for nathandelsforetagen och konsumenterna prioriterar butikshandel.

2005- Idag kan man kopa t.ex. en barbar dator p& Clas Ohlson® vilket 4r ett tecken pa att
produkternas komplexitet avtar, till skillnad fran tidigare da man behovde ett stérre utbyte for
att kdpa produkten.

| samband med nedgangen pa natmarknaden samt det mattnadsstadie som uppnatts pa
marknaden gick bl.a. ndthandelsforetaget Boxman i konkurs. Boxman fick problem eftersom
leveranserna tog for lang tid och att leverera snabbare hade kostat mycket pengar. Det blev en
fraga om stordriftsfordelar och storre foretag som t.ex. Netonnet kunde utnyttja sin storlek
och pressa ned priserna. En ny konkurrenssituation uppstod pa den svenska marknaden och de

som kunde halla laga priser blev de som 6verlevde.34

2" Vision: Traditionell handel allt storre pa natet”

%8 Svenska Dagbladet: Billigt &r inte alltid bra”

2% Computer Sweden: ’Alla webbutiker som ska sélja produkter &r férlorare”
%0 Computer Sweden: Hoppet star till e-handeln”

31 Vision: " Traditionell handel allt stérre p& natet”

%2 Computer Sweden: Hoppet star till e-handeln”

%3 www.clasohlson.se

3 Computer Sweden: "Hoppet star till e-handeln”



1.1.1 Problemdiskussion

Under de senaste tio aren och fram till idag har manga nathandelsforetag hunnit etablera sig
pa marknaden. Utbudet av varor har vuxit enormt samtidigt som natforetagen erbjuder lagre
priser &n butikerna. Fler erbjuder dven i nuldget samma eller liknande produkter och det ger
kunden stor mojlighet att valja. Trots detta har nathandelsforetagen svart att skapa samma
utbyte med kunden som den vid butiksforsaljning, darfor foérsdker de bli mer anvandarvénliga
med fler funktioner och pa sa sétt attrahera fler kunder. Marknaden har natt ett
mattnadsstadium och konkurrensen om kunderna har i sin tur blivit ytterst hard. Laga priser
ligger i fokus hos sa vél féretagen som hos kunderna.

De nathandelsforetag som har varit med fran borjan och vuxit sig stora har med tiden kunnat
skapa sig stordriftsfordelar. Dessa kan utnyttja sina stordriftsfordelar for att fa lagre
kostnader. Stora foretag kan konkurrera med laga priser nar marknaden blir mattad. Sma och
medelstora nithandelsforetag kommer daremot inte kunna gora likadant eftersom de inte har
dessa stordriftsfordelar och deras val av strategi bor darfor bli en annan. Nér priserna pressas
av de storre aktorerna blir de mindre aktorerna tvungna att tainka om da de inte kan halla laga

priser utan att bli oldnsamma.

1.1.2 Problemformulering
Utifran den problemdiskussion som vi fort ovan har ett problem framhéavts. Vi har nedan

kommit fram till en problemfraga for att belysa problemet:

Vilka faktorer ar viktiga for sma och medelstora nathandelsforetags dverlevnad pa den

forandrade marknaden?

1.2 Syfte
Syftet med denna uppsats &r att genom fallstudier analysera och utvérdera vilka

marknadsforingsstrategier som ar viktiga for sma och medelstora nathandelsforetags fortsatta

overlevnad.

1.3 Avgransningar
Vi har valt att begransa oss till att endast studera foretag som &r inriktade mot nathandel med

produkter som kan definieras som hemelektronik. De sma och medelstora foretagen har till
skillnad mot de storre foretagen svart att dverleva pa den mattade marknaden. Detta gor att de

storre foretagen inte ar relevanta for denna undersokning.

10



1.4 Definitioner

Sma foretag Foretag med farre an 50 anstallda®

Medelstora foretag Foretag med 25-200 anstallda®

Hemelektronik Samlande benamning pa elektronisk utrustning som anvands i
hushall, till exempel ljud- och bildanlaggningar, datorutrustning
etc.”’

2 Metod

| detta kapitel redogor vi for och motiverar vart val av metod och tillvagagangssatt.

2.1 Forskningsstrategier
En fallstudies malséttning &r att belysa det generella genom att undersoka det enskilda.®

Denna uppsats bygger pa fallstudier fran fem sma och medelstora nathandelsforetag.
Fallstudier lampar sig bast for denna undersékning da metoden kan ge relevant information i
den mangd som behdvs. Relevant information ar de detaljer som kommer fram vid fallstudien

men som kanske inte hade uppmarksammats med en surveyundersokning.*

2.2 Forskningsansats
Arbetet ar grundat pa en deduktiv ansats da det finns befintliga teorier att anvanda sig av. En

induktiv ansats ar inte relevant da undersékningen kommer att utga ifran allmanna principer
och befintliga teorier for att kunna dra olika slutsatser. Nar forhallandet mellan empiri och

teori har sin utgangspunkt i teorin ar det en deduktiv ansats menar Johannessen och Tufte.*

2.3 Angreppssatt
Kvalitativt angreppssatt passar battre an kvantitativt da den kvalitativa gar mer pa djupet och

ger utrymme for kvalitativ tolkning.** Matningen av de kritiska variablerna i matriserna gors
genom att tolka de intervjuer och enkéater som presenterats i empirin. Genom foretagens
Instéllning, Forhallande, Betoning samt Uppfattning av variablerna pris/varde samt

samverkan/beroende har vi kunnat placera foretagen i matriserna.

% www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=0329211&i_word=sm%e5%20f%f6retag
3 \www.two.se/produkter-tjanster/foretag.asp
3" http://sv.wikipedia.org/wiki/Hemelektronik
z: Denscombe M, Forskningshandboken, 2000, Sid 41
Ibid.
“0 Johannessen A, Tufte P A, Introduktion till samhallsvetenskaplig metod, 2003
! Denscombe M, Forskningshandboken, 2000, Sid 243-244
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2.4 Urval
Da vi i denna undersokning ar avgransad till sma och medelstora nathandelsforetag i Sverige,

faller det naturligt att endast undersoka dessa. Detta kan med andra ord beskrivas som ett

1 av undersdkningsobjekt. Ett omfattande forsok att komma i kontakt med

subjektivt urva
nathandelsforetag som passar var undersokning har gjorts. Totalt 24 foretag kontaktades och

fem av dessa deltog i undersékningen.

2.5 Datainsamlingsmetoder
De intervjuer som har utforts under arbetets gang har en anknytning till det frageformular som

utformats. Respondenterna har fatt mojlighet att tala fritt kring fragorna om d&mnet men dven
komma med egna tankar samt idéer. Denna metod kan beskrivas som en semistrukturerad

intervju.®?

2.6 Reliabilitet och Validitet
Reliabilitet

Reliabilitet kan beskrivas som graden av palitlighet i en undersokning. Tanken &r att en
understkning med hog reliabilitet ska kunna upprepas och att man da ska fa samma resultat.
Validitet

Validiteten handlar om trovardighet. Det finns tva former av validitet, dels en inre som visar
hur vél en undersdkning stimmer dverens med verkligheten. Sedan finns en yttre validitet

som speglar till vilken grad resultaten kan generaliseras.**

*2 Denscombe M, Forskningshandboken, 2000, Sid 23
** Denscombe M, Forskningshandboken, 2000, Sid 135
** Denscombe M, Forskningshandboken, 2000
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3 Teori

3.1 Teorislinga

Marknaden kan idag erbjuda konsumenter ett brett utbud av varor och tjanster. Dessa varor
och tjanster borjar dessutom likna varandra allt mer. Marknaden har natt ett méattnadsstadium
och det rader prispress och konkurrensen 6kar bland foretagen. Att halla ett 1agt pris blir svart
for sma och medelstora nathandelsforetag eftersom de inte har stordriftsfordelar som de
storre. De maste ta till andra metoder och forsoka tanka pa ett annat satt for att overleva under

den forandrade konkurrenssituationen.

Kundens engagemang (involvering) vid kop av en produkt ar viktigt for foretag att forsta.
Skillnaden mellan produkter som kraver lag- respektive hog- involvering &r markant och
darfor ar det viktigt att foretag kan se och handskas med skillnaderna. Produkter som tidigare
kréavde hogre involvering som t.ex. datorer har blivit mindre komplexa och méngden
involvering har avtagit. Produkter som kostar lite mer kraver fortfarande ett storre
engagemang fran kunden och dessa produkter ar ofta mer komplexa. Foretagen behGver mer
insikt i hur involveringen sker fOr att de lattare ska kunna ta fram ratt

marknadsforingsstrategier.

Nathandelsforetag som enbart finns etablerade pa natet har en kortsiktig relation till sina
kunder och detta maste de andra pa. Eftersom de sma och medelstora nathandelsforetagen
kommer att fa det svart att 6verleva maste de bérja tanka langsiktigt. Deras tidigare rutiner
som har med kundhantering att géra behover férnyas och anpassas for att dverleva.
Kundhantering ar en process dar en relation byggs upp med tiden. Denna kontakt mellan kund
och foretag &r otroligt viktig ur ett marknadsforingsperspektiv. Marknadssituationen har gjort
att sma och medelstora nathandelsforetag maste tanka om och byta strategi nar marknaden

blivit méttad.

13



3.1.1 Involveringsteorin

Involveringsteorin handlar om till vilken grad kunden involverar sig i kdpet och hur detta
paverkar kopbeteendet. Nathandelsforetagen behover ha storre kunskap om hur kundens
kopbeteende ser ut for att i sin tur kunna paverka kunderna med sin marknadsforingsstrategi.
Hoginvolvering innefattar stérre informationssokning, attityden formas innan kopet medan
laginvolvering innefattar obetydlig informationssokning och attityden formas efter att kunden
kopt varan. Skillnaden mellan involveringsgraderna &r stor och &ven i detta skede behdver
foretagen ha kunskap om hur de ska marknadsfora lag- respektive hoginvolveringsprodukter
for att salja sa bra som mojligt. Hog komplexitet i produkten innebar en langre kdpprocess
och involveringen blir s k hoginvolvering och nér komplexiteten avtar minskar &ven mangden

involvering till en mycket lagre niva.

Teorin delar in bildandet av attityder i tre faser. Forsta fasen innefattar kontext faktorer som ar
individens personlighet, erfarenheter, varderingar och férvéantningar. Fas tva behandlar graden
av personlig relevans och relevansen av kommunikationen kring produkten. Aven langden av

involvering tas upp under fasen och anledningen till kbpet. Fas tre innefattar responsen

individerna ger som resultat av den involvering de varit med om. *°

De tre faserna av involvering:

Fas 1: Innefattar graden av involvering och varierar beroende pa situationen och paverkas
aven av faktorerna ur kontexten. Vad man ar for typ av person, vad man har for erfarenheter,
varderingar och forvantningar. Syftet med kopet paverkar ocksa graden av involvering, om
man koper till sig sjélv eller som en present. Vad konsumenten har for tidigare erfarenhet av
produkten &r en viktig faktor. Slutligen fragar man sig vad som stimulerar kopet? Ar det

genom reklam, vanner eller att man helt enkelt behdver produkten.

Fas 2: Denna fas karaktériseras av tre huvudfaktorer. Det forsta ar intensiteten av involvering
som visar graden av personlig relevans och ses vanligtvis som antingen som lag- eller
hoginvolvering. Andra faktorn ér fokus pa involveringen som hanvisar till antingen om
produkten i sig eller om kommunikationen runt den &r viktigast.*® Den tredje faktorn handlar

om hur lange konsumenten ar involverad. Involveringen kan vara tillfallig da man t.ex. koper

** Fill C. Marketing Communications, 3rd edition, 2002, Sid 96-99
46 H
Ibid.
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en gava eller sa blir den langre da det kanske skapas nagon typ av lojalitet och konsumenten

fattar tycke for produkten.

Fas 3: Tar upp resultatet eller responsen som man far fran konsumenter som involverat sig i
en produkt. Laginvolvering innebar att man kdper produkten forst och darefter formas
attityden till produkten. Hoginvolvering innebar att man forsdker skapa en attityd for att sedan

képa produkten.*’

For produkter som kraver hdginvolvering bor foretag framhédva den faktiska tekniska
prestandan och andra kvaliteter i sin marknadsféring och vid laginvolvering bor foretagen
anvanda sig av mer emotionella budskap eftersom konsumenten inte kommer att lagga

mycket tid pa att hitta information om produkten.

Fas 1: Kontext Individens natur, erfarenheter och
faktorer forvantningar

Fas 2: Paverkare —»

l

Fas 3: Resultat ——»

Personlig relevans samt relevans av
kommunikation runt varan eller tjansten

Responsen som kunderna ger som resultat av
den involvering de erfarit

Figur 3.1. Tre faser av involvering och utformningen av kundens attityd

Involveringsteorin &r relevant eftersom den ar viktigt for att kunna forsta konsumentens
kopbeslutsbeteende. Kopbeslutet paverkas av olika faktorer sasom komplexiteten i en produkt
och valet av varumarke paverkas enligt teorin till stor del av hur mycket konsumenten

involverar sig i produkten.*®

* Ibid.
* Ibid.
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3.1.2 Skapa kundvérde

| en situation dar marknaden blivit méattad, med storre tillgang an efterfragan blir det allt

svarare for foretag att hitta nya kunder. Darmed blir det allt viktigare att behalla de befintliga
kunderna. Information om varor och tjanster har blivit mer tillgangligt samtidigt som kunden
forstar och kraver mer av marknaden an tidigare. Att ha ett lagt pris kan halla kvar kunden en

tid, men en sadan strategi ar inte effektiv for sma och medelstora foretag pa lang sikt.

Skillnader mellan transaktions- och relationsperspektivet.
Grundvalet for transaktionsperspektivet i sin marknadsforing ar att byta varde (som varor eller
tjanster) mot pengar. Relationsperspektivet har som grundval i sin marknadsforing att skapa

samverkan for att skapa varde for kund och leverantor.*®

Process
Relations-
perspektiv
Vérde- Vérde-
distribution skapande
Transaktions-
perspektiv
Resultat

Fig. 3.2. Skillnad mellan transaktions- och relationsperspektivet

Det skiljer avsevért mellan perspektiven nar det galler att skapa kundvarde.
Transaktionsperspektivet menar att kundvérdet skapas i foretaget, i fabriken och att det finns
inbaddat i produkten. Marknadsforingen inriktar sig pa att distribuera varde som producerats i
forvag och resultatet av produktionsprocessen star i centrum for marknadsforingen. Ett redan
producerat varde ska distribueras till kunden och det &r det som foretaget (marknadsforingen)
har i fokus. Enligt relationsperspektivet ar inte varde nagot som tillverkas i forvag alltsa pa
fabriker (kontor) och darmed inget som redan finns inbaddat i produkten. Kundvérdet skapas
istallet av kunden i relationen. Tyngdpunkten ligger inte pa produkten utan pa de
vardeskapande processer dar kunderna upplever det varde som vaxer fram. Man vill uppna ett

* Grénroos C. Service Management och Marknadsforing, 2004, Sid 34-37
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samspel mellan kund och leverantér genom relationer och det blir kunden som skapar och

kanner ett kundvarde. *°

Omsesidigt
beroende

Relations-
marknadsforing

Konkurrens Omsesidig
och konflikt samverkan

Transaktions-
marknadsforing

Oberoende

Fig. 3.3. Skillnad mellan transaktions- och relationsmarknadsféring

Relationsmarknadsforing:
Perspektiv grundat pa samverkan for att frimja gemensamt vérdeskapande.
Transaktionsmarknadsforing:

Perspektiv grundat pa utbyte av fardigtillverkade varor mot pengar.

Synsatt for transaktionsperspektivet:
e Marknadsforing utgar fran massmarknader och kunden &r anonym
e Kunden uppfattas som ndgon man gor nagot MED
e Maste Gvertala eftersom utgangspunkten &r att kunden inte vill kopa

e Kunden forvantas gora oberoende val bland produkterna

Synsétt for relationsperspektivet:
e Marknadsforing utgar fran individens behov
e Kundens uppfattas som ndgon man gor nagot FOR
e Relation skapas for att astadkomma det varde som kunden efterstravar
e Det finns ett dmsesidigt beroende mellan parterna eftersom valet om vad som ska

képas i en relation till viss del beror p& 6msesidig paverkan.>

%0 Grénroos C. Service Management och Marknadsféring, 2004, Sid 34-37
51 H
Ibid.



Foretagen maste forsta vikten av utbyte under radande marknadsforhallanden. Utbytet blir
desto viktigare nar utbudet ar storre an efterfragan. Foretag behover se skillnaden mellan
perspektiven och forsta att transaktionsperspektivet inte ar en bra strategi pa langre sikt.
Relationsperspektivet har hamnat mer i fokus och det &r mer 16nsamt att satsa pa befintliga

kunder &n pa nya samtidigt som kunderna bérjat inse sitt egna varde och staller hogre krav.

3.1.3 Kundrelationens livscykel

For att de sma och medelstora nathandelsforetagen ska kunna 6verleva pa marknaden bor de
se dver sina marknadsforingsstrategier. FOr att kunna erbjuda kunden nagot extra bor det
finnas nagon form av kontakt mellan parterna. Vad som kan vara intressant att tinka pa i detta

fall ar att den relation som skapas mellan parterna gar igenom olika skeden.

Produktens livscykel ar ett véalkant och accepterat marknadsplaneringsverktyg. Nagot som ar
minst lika viktigt men betydligt mindre bekant ar att foretagets relation till sina kunder ocksa
gar igenom olika skeden. Gronroos talar om kundrelationens livscykel och att dven denna bor

laggas till grund for foretagets marknadsplanering.

Man maste skilja pa tva olika situationer gallande marknadsfcringen i detta fall

e Om man ska rikta sig till potentiella kunder som &nnu inte blivit intresserade av
foretaget. Man bor sedan uppskatta foretagets formaga att tillgodose det potentiella
behovet.

e Om man ska rikta sig till personer som redan &r kunder och strdva efter att bevara
kundrelationen eller astadkomma merforsaljning.
De sitt pa vilka kundrelationen kan utvecklas varierar beroende pa hur foretagets kontaktform
med kund eller segment varierar. De tre stegen fran en potentiell kund som annu inte ar
medveten om foretaget och dess utbud till en kdptrogen kund och bestaende kundrelation
kallas inledningsskede, inkdpsprocess och konsumtionsprocess. >2

Inledningsskede

Har géller det foretaget att véacka intresse pa marknaden for foretaget och dess utbud. Om
marknadsforingen under initialskedet skots framgangsrikt kan foretaget uppna ett sadant
intresse pa marknaden. Lyckas foretaget inte skapa detta blir resultatet negativt och kunden ar

for tillfallet forlorad.

52 Gronroos C. Service Management och Marknadsforing, 2004
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InkOpsprocess

For foretaget galler det att genom sina marknadsféringsinsatser ge sadana 16ften som
accepteras av kunderna som tillrackligt underlag for ett kopbeslut. Dessa I6ften bér motsvara
det foretaget sedan erbjuder kunden. Om foretaget misslyckas ge ratt 16fte, pa ratt sétt eller

helt enkelt inte har 16ftena i form av ett verkligt utbud, bryts cykeln i modellen nedan.

Konsumtionsprocess

Som en foljd av foretagets formaga att producera tjansten och kundens upplevelser vid
produktionen och konsumtion av tjansten — som delvis kan ske samtidigt — lyckas féretaget
erbjuda kunden upplevelser som motsvarar de givna I6ftena. Om kunden finner att
upplevelserna ar tillrackligt positiva i fornallande till 16ftet upplevs acceptabel tjanstkvalitet.
Det foretaget bor strava efter ar att fa kunden sa néjd med den upplevda kvaliteten pa tjansten
att kundrelationen starks och aterkopssannolikheten 6kar och merforsaljningsméjligheterna
forbattras. Om foretaget inte klarar av marknadsforingen i kundrelationen under

konsumtionsprocessen ar risken stor att livscykeln bryts och foretaget far missndjda kunder.>

Ju béttre en kundrelation kan skotas under hela livscykeln och framforallt under
konsumtionsprocessen, desto mer kan ett foretag koncentrera sig pa att betjana gamla kunder
och utnyttja merforséljningstillfallet till képtrogna

kunder. Det &r i allmanhet betydligt billigare att

Upplevd
tanste-
kvalitet

salja till befintliga kunder an att forséka fanga in

nya.

Kundrelationen innehaller olika typer av kontakter
och samspel mellan foéretaget och kunderna vid

\gonsumtinnsp,-(,%
58

olika skeden i livscykeln. Som modellen visar ar
kontakterna mellan foretag och kund dels
enkelriktade och dels interaktioner eller samspel
mellan de. Pilarna representerar personal, fysisk-
teknisk resurs och produktionssystem. |
initialskedet dvervager enskilda kontakter i form av Fig. 3.4. Kundrelationens livscykel

traditionella marknadsforingsatgarder av massmarknadsforingskaraktar. Under kopprocessen

5% Gronroos C. Service Management och Marknadsforing, 2004
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fortsatter de enkelriktade kontakterna, men dartill far den personliga forsaljningen av
professionella forsaljare i ett dubbelriktat samspel med kunden en central roll. Under
konsumtionsprocessen blir kontakterna av 6vervagande del interaktiva. Traditionella
marknadsforingsmedel har da marginell eller ingen betydelse, medan foretagets
produktionsresurser och produktionssystem far en allt storre roll som évervager allt annat.
Som underlag for all marknadsplanering bér man kartlagga foretagets relationer med olika
kunder och/eller kundgrupper genom kundrelationens livscykel. Det galler ndmligen, om man
ska kunna rakna med att bli framgangsrik, att planera att kontakter med kunderna
marknadsforingsmassigt och oberoende av i vilket livscykelskede kontakten eller

interaktionen befinner sig.>*

For att foretaget ska kunna skapa ett effektivt utbyte med kunden maste det finnas nagon form
av kontakt. Teorin beskriver tre steg: Fran en potentiell kund som &r omedveten om foretaget
till en koptrogen kund. Denna teori kan alltsa anvandas for att fa forstaelse for kontaktens
betydelse for mervardeskapande. Da kontakten varierar mellan de olika faserna kan det vara
intressant att se vart man har som storst paverkan pa kunden och i vilket skede som kunden ar

mest mottaglig for ett utbyte. Detta kan i sin tur ligga som grund for en marknadsforingsplan.

3.1.4 Strategier

Den 6kade globaliseringen har lett till 6kad konkurrens och prispress. Utbudet av varor har
vuxit enormt. Aterforsaljarna erbjuder samma eller liknande produktutbud och det ger kunden
stor mojlighet att valja. Priset ligger i fokus hos savél kunden som i foretagen. Marknaden har
natt ett mattnadsstadium och manga foretag tvingas tanka om da dessa inte har vad som kravs
for att dverleva pa marknaden. Det finns ett antal strategier som foretag kan vélja mellan. Det
ar olika basstrategier som foretagen maste arbeta efter for fortsatt Gverlevnad pa den méttade

marknaden.

5 Gronroos C. Service Management och Marknadsforing, 2004
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Konkurrensstrategier pa en mattad marknad:

Da konkurrensen pa marknaden har natt ett mattnadsstadium ar Porters tre basstrategier av
stor relevans. Detta da strategierna &r utformade for just en mattad marknad. Chris Fill tar upp
segmentering som en strategi for éverlevnad men den dr inte lika relevant som Porters

basstrategier da den kan anvandas mer generellt d.v.s. &ven under andra marknadssituationer.

Kostnadsoverlagsenhet

Laga kostnader i forhallande till konkurrenterna ar det genomgaende temat for denna strategi.
Ett konstant och beslutsamt letande efter kostnadsreduktioner ar vad som préglar denna
strategi. Lagkostnadspositionen ger foretagen resultat Gver genomsnittet i branschen, trots

forekomsten av andra starka konkurrenskrafter.*®

Differentiering

Innebar att foretaget valjer att differentiera sig géllande den produkt eller tjanst som de
erbjuder. Foretaget vill skapa nagot som totalt sett uppfattas som unikt for branschen.
Differentiering kan uppnas genom ett antal olika sétt och nagra exempel &r genom design,
markesprofiler, teknologi, finesser, kundservice, aterférsaljarnat eller andra dimensioner.
Enligt teorin &r det basta sattet att differentiera sig langs ett flertal av dessa dimensioner.
Kostnaderna utgdr inte nagon primar del i denna strategi men det betyder inte att de far
forsummas. Strategin ar om den uppnas en livskraftig strategi for att skaffa resultat over
genomsnittet i en bransch och skapa en forsvarbar position. Differentiering erbjuder ocksa
skydd mot konkurrens genom markeslojalitet fran kunden. Mérkeslojalitet bidrar &ven till att
kunden blir mindre kanslig for priser. Kundlojalitet och kravet pa konkurrenter att vertraffa
differentieringen utgor etableringshinder for andra aktorer. De foretag som differentierar sig
for att astadkomma kundlojalitet bor ocksa fa en béttre stallning gentemot substitut an
konkurrenterna. En differentiering kan ibland gdra det omojligt att na en h6g marknadsandel.
Det kravs ofta en slags exklusivitet vilket inte gar att forena med hoga marknadsandelar. Men
oftare medfor differentieringen att man ger upp en fordelaktig kostnadsposition ndmligen om
de aktiviteter som kravs for att skapa den ar dyr i sig, sasom omfattande forskning,
produktdesign, hog materialkvalitet eller intensivt kundstéd. Alla kunder &r dock inte
nodvandigtvis villiga eller i stdnd att betala de nddvandigt hdga priser som denna strategi

medfor.%®

> porter M. Konkurrensstrategi, 1983, Sid 52-57
56 H
Ibid.
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Fokusering

Denna strategi gar ut pa att fokusera sig pa en viss kopgrupp, ett segment av sortiment eller en
geografisk marknad. Liksom i fraga om differentiering kan fokusering ta manga former. Da
differentiering syftar till att na malet i branschen totalt, bygger hela fokuseringsstrategin i hog
grad pa att tillgodose en sarskild malgrupp, och varje funktionellt program utformas med
hansyn till detta. Strategin vilar pa antagandet att foretaget alltsd kan betjéna sin strategiska
malgrupp mer effektivt &n konkurrenter med en bredare inriktning. Resultatet blir att féretaget
astadkommer antingen differentiering genom att béttre tillgodose en sérskild malgrupps behov
eller kostnadsoverlagsenhet vid betjanande av malgruppen, eller bada sakerna. De foretag som
lyckas med fokusering kan ocksa potentiellt na resultat 6ver genomsnittet i branschen.
Fokusering innebér att foretaget antingen har en lagkostnadsposition fran malgruppens
synpunkt, hog differentieringsgrad eller bada. Fokusering kan dven anvéndas for att vélja
malgrupper som ar minst utsatta for substitut eller dar konkurrensen ar som svagast.
Fokuseringsstrategin innebdr alltid vissa begransningar av den totala marknadsandelen.
Fokusering innebar inte nddvandigt en avvagning mellan I6nsamhet och férséljningsvolym. |
likhet med differentieringsstrategin kan den, men behéver inte innebéra att man far avsta fran

total kostnadséverlagsenhet. °’

Som vi beskrivit i problemdiskussionen ligger marknaden i ett mattnadsstadium. De storre
foretagen som funnits pa marknaden under en langre tid lyckas 6verleva med hjalp av sina
stordriftsfordelar. Sma och medelstora foretag har inte den mojligheten och de maste vidta
andra atgarder for att dverleva. Porters teori tar upp de viktiga strategiska val sma och
medelstora foretag maste gora pa en mattad marknad, darmed &r den relevant for var
undersokning. Strategin for kostnadsoverlagsenhet ar daremot inte relevant for var

undersokning da det endast ar de stora foretagen som kan anvanda denna strategi.

*" Ibid.
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3.2 Syntes

Omvarldsfaktorer

Grundlaggande kunskap

Involveringsteori

Kundvarde

Strategier:

Differentiering

Kundrelationens livscykel

Foretagens egenskaper:

o Kunskap

Kl{ndservice.z —P
Markesprofil Marknadsforings- o Erfarenheter
_ strategi
Fokusering
_ e Resurser
nerterig |
“““-“ . ......".

RS Overlevnad T

» P H

v (BOr resonemang)

Y 2

Fig. 3.5 Syntesmodell
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Lagt

3.2.1 BOr resonemang

For att ett foretag som éar litet eller medelstort ska 6verleva en langre tid pa en méattad
marknad kravs det att foretaget utifran sina grundldggande kunskaper &ven skapar en
forstaelse for de tre teorierna: Involvering, Kundvarde och Kundrelationens livscykel.
Kunskapen &r tankt att underlatta vid beslutsfattande i utvecklingen av
marknadsforingsstrategi. Nasta steg i processen blir att utifran Porters tre basstrategier véalja
strategi och tillsammans med foretagets unika egenskaper skapa en lamplig
marknadsforingsstrategi. Porter menar att ett foretag pa en mattad marknad kan valja mellan
foljande strategier: Kostnadsoverlagsenhet, Differentiering eller Fokusering. Eftersom sma
eller medelstora nathandelsforetag inte har stordriftsfordelar aterstar att vélja mellan
Differentiering eller Fokusering. Varje foretag paverkas dessutom av olika omvarldsfaktorer
genom hela utvecklingsprocessen. Dessa faktorer &r av stor betydelse vid skapandet av en ny

marknadsforingsstrategi for overlevnad pa lang sikt.

4 Teoretisk referensram

Syftet med denna uppsats &r att analysera och utvardera vilka marknadsforingsstrategier som
ar viktiga for sma och medelstora nathandelsforetags fortsatta Gverlevnad. | matriserna nedan
har vi utifran de kritiska variablerna pris- vérde, beroende- samverkan och det resonemang
som presenterats i bor resonemanget, utvecklat en bérmodell bestaende av tva matriser. Dessa
matriser har som syfte att hjalpa oss redovisa de tolkningar som gors i analysen utifran

empirin. Beskrivning av matriserna foljer nedan.

4.1 Bormodell Omsesidigt beroende
Pris
Hogt
Vardeskapande
Varde  Konkurrens & Omsesidig
ot konflikt samverkan
Vardet inbakat i
produkten
Fig. 4.1 Pris/Vérde matris Fig.4.2 Vérde matris
Oberoende
Lagt 24



4.1.1 Beskrivning av matriserna

Med matrisen till vanster avser vi att undersoka hur priset pa produkterna forhaller sig till
vardet. VVardet kan beskrivas som det extra varde som kunden upplever och som sedan bidrar
till att foretaget kan ta ut ett visst pris. | detta fall innebér ett hogre varde ett hogre pris pa en
produkt. Matrisen till hoger ar kopplad till hur féretaget ska uppna det varde som kunden ska
bli villig att betala for. | nasta steg maste vi positionera foretagen inom ramen for dessa
matriser och i sin tur med hjalp av de empiriska studierna se hur féretagen borde ligga, i

jamforelse med vart de faktiskt befinner sig.

Pris Omsesidigt beroende
4 3 Vardeskapande
~ Pl
Varde orurrens " Omsesidig
& konflikt ~ | samverkan
1 2 ) _
Vardet inbakat
| produkten
Fig. 4.3. Pris/Véarde matris Fig. 4.4. Véarde matrisen
Oberoende

4.1.2 Pris/Véarde matris

| det har skedet av var bérmodell visar vi med pilarna hur foretagens strategier bor vara
utformade for att de ska Gverleva pa langre sikt. Att skapa ett varde tar tid och &r en lang och
medveten process som haller pa i flera ar om det behovs.

Enligt teorierna kommer sma och medelstora foretag att behdva byta strategi for att vara
fortsatt konkurrenskraftiga. Ruta ett i matrisen visar ett 1agt pris och ett lagt varde. Detta ar en
position som manga sma foretag tvingas in i nar de maste ha laga priser. Problemet for de sma

foretagen ar att de storre foretagen kan pressa priserna och pa det sattet skapa/ bibehalla
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varde. FOr de sma &r det en olénsam strategi da foretagen inte har de stordriftsférdelar som
kravs for att gora likadant. De stora skapar varde genom laga priser och hamnar i ruta tva. De
sma bor pa nagot satt forflytta sig till ruta tre i matrisen for att 6verleva. Den mest lonsamma
strategin for mindre foretag blir darmed att forsoka 6ka vérdet och pa sa sétt vinna lojalitet.
Med lojala kunder kan de ha en hogre prisniva med hogre marginaler.

Det finns dven foretag som befinner sig i ruta fyra men det &r ingen I6nsam strategi eftersom
dessa foretag tar ut hogre priser, utan att erbjuda kunden nagot storre varde i utbyte. Det ar

ingen I6nsam strategi varken kort- eller langsiktigt.

4.1.3 Varde matris

Var bormodell enligt Véarde matrisen ar ett mer abstrakt satt att visa hur ett vardeskapande bor
ga tillvaga. Foretaget ska forsoka skapa ett véarde for kunden tillsammans med kunden och
inte ensamt. En dialog ska foras mellan kunden och foretaget. Med ett samarbete som
matrisen kallar 6msesidig samverkan ska vardet uppkomma och ge sig till kdnna och foretaget

och kunden ska bli mer beroende av varandra.
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5 Empiri

Pa foretagens begaran ar foretagsnamnen samt namnen pa de intervjuade personerna
figurerade.

5.1 Foretag A
Foretag A startade sin verksamhet pa néatet i dess nuvarande skepnad under borjan av 2002.

Foretaget ar aterforsaljare av bl.a. datorer och har ett brett sortiment av datordelar, men de
saljer aven Dvd filmer och digitalkameror. Under det forsta aret horde manga av kunderna av
sig till foretaget och efterfragade maojligheten att hamta sin produkt direkt. Detta ledde till att

foretaget bestdmde sig for att Oppna ett hamtlager. Foretaget har i dagens lage 3 anstéllda.

| foljande stycke presenterar vi de svar som vi fatt pa mail fran foretaget. Information fran
mailet har vi tolkat och f6ljt upp med nagra kompletterande fragor 6ver telefon med Arvid,
VD. Svaren vi fick presenteras i lopande text och fragorna hittas som bilaga langst bak i

uppsatsen.

Foretagets uppfattning om marknaden ar positiv. De ser en ytterligare tillvaxt da det finns
manga kopvilliga kunder. Konkurrensen ar mycket hard och det galler att gora sig ett namn
for att vara konkurrenskraftig, menar Arvid. Foretaget har satsat pa ett stort utbud av
produkter. De erbjuder t.ex. 6ver 200 olika grafikkort, tillskillnad fran vissa konkurrenter som
endast kan erbjuda ett 20-tal. Genom samarbeten med manga stora distributorer har foretaget
aven en hog lagertillganglighet vilket ar en fordel da de slipper lagerfora varor sjélva. De vill
aven halla sa bra serviceniva som mojligt. Detta gér de genom att erbjuda personlig service
via telefon samt service via hamtlagret, enligt Arvid. Det breda sortimentet ar tillsammans
med de laga fraktkostnaderna nagra av de viktigaste faktorerna att locka nya kunder. Men en
anvéandarvanlig hemsida ar aven det en fordel, anser Arvid. Dessa faktorer i kombination med
snabba leveranser och hég flexibilitet &r valdigt uppskattade av de befintliga kunderna, och
darfor stravar foretaget standigt efter att ha detta som standard. For att folja upp och se om
kunden &r nojd tittar foretaget ofta pa Kelkoo samt Pricerunners hemsidor. Dar kan kunden
nédmligen sétta betyg och recensera foretagets service samt den kdpta produkten. Foretaget
anser att det finns férdelar med att kombinera just hamtbutik med e-handeln. Genom
webshoppen kan de erbjuda ett brett sortiment av produkter, medan kunden genom hadmtlagret
har mojlighet att hamta varan direkt men aven kanna och klamma pa nagra utvalda produkter.
Fordelen med hamtlagret ar att kunden kanner en trygghet i att kunna komma och hamta
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produkten och detta har i sin tur 6kat andelen aterkop, anser Arvid. Foretaget ser en tydlig
okning i aterkop fran att endast funnits pa natet mot att ha kompletterat med ett hamtlager.
Men det var inte konstigt da det redan tidigt fanns en efterfragan fran kunden att ha denna
mojlighet. Arvid anser att nackdelen med e-handeln &r att kunden forvantar sig Internetpriser
nar de handlar i butik. Personal, lager, butik mm kostar pengar vilket innebér att det ar svart
att halla kostnaderna nere i butiken. Foretaget har med aren blivit allt mer lyhort till vad
kunderna efterfragar och de har dessutom utvecklat webshoppen sa att den blivit smidigare.
Auvslutningsvis har Arvid en optimistisk syn pa hur de kommer att utvecklas och konkurrera i

framtiden.

5.2 FOretag B
Foretaget ar relativt nystartat och verksamheten satte fart i juli det har aret (2005). Foretaget

ar helt natbaserat och har som strategi att locka kunder med laga priser. Foretag B ar
overtygade om att kunder soker de béasta priserna pa bade produkter och tjanster tillsammans
med en bekvam leverans. Darfor har Foretag B skapat en svensk "e-handelsfabrik™ som ger
kunden en saker och trygg hantering - fran bestéllning till leverans direkt fran distributorens

lager.

Vidare redovisas de svar vi fick fran intervjun med VD, Bertil i I6pande text.

Bertil anser att marknaden befinner sig i ett tillvaxtstadie. Han anser dven att konkurrensen
kommer bli allt intensivare och att marknaden kommer préglas av utslagning. De som inte &r
tillrackligt starka blir helt enkelt utkonkurrerade. Nagra exempel pa foretag som skulle kunna
bli utslagna ar t.ex. Inwarehouse, Netonnet, Siba och Onoff, menar Bertil. Inwarehouse
kommer ha for stora kostnader i form av butik med personal och annat som kostar extra nar
ett foretag har butik. Eftersom foretaget inte &r tillrackligt stort kommer de forlora
vinstmarginaler nar de férsoker pressa sina priser. Netonnet &r visserligen ett stort foretag i
Sverige men i forhallande till EU:s marknad &r foretaget alldeles for litet. Likadant ar det for
bade Siba och Onoff som bada &r for sma pa en marknad som innefattar EU:s medlemslander.
Som grund for dessa framtidsutsikter ligger tankarna om att trots att ett foretag ar etablerat i
Sverige behover de analysera och se vad som h&nder utanfor Sveriges granser. Det ar trots allt
den riktiga verkligheten, menar Bertil. Det man kan sdga &r att det finns stora
tillvaxtmojligheter pa marknaden for de som inte blir utslagna men en katastrof for den eller

de som ligger i farozonen. Nu far man inte glémma att vi pratar om flera ar framat och ju
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langre fram i tiden man spar framtiden desto svarare ar det att forutse vad som kommer att

ske, darfor ar prognosen osédker, menar Bertil.

Det som gor Foretag B konkurrensstarka idag ar priset och deras strategi vilar pa det. Med
priset forsoker de bade locka nya kunder och behalla befintliga. Priset kommer vara i fortsatt
fokus nagra ar till eftersom man tror att det “priskrig” som rader nu kommer att fortsétta i just
nagra ar till. Forutom priset forsoker de skapa mervarde genom snabba och sékra leveranser.

"Det &r ju det som ar vitsen med att handla pa natet, annars ar det meningslést”, menar Bertil.

Foretagets lagprisstrategi gar ut pa att enbart finnas pa natet och sélja direkt fran fabrik
(tillverkning) for att pa sa sétt undvika onodiga kostnader. Annars vill grossister och
aterforséljare ta ut marginaler som driver upp priset och det ar inte bra. Foretaget siktar aven
pa att efterlikna en volymmarknad med stora mangder, vilket innebar en lagre kostnad per
enhet. Bertil jamfor foretagets strategi med datorforetaget Dell som gar bra t.ex. utan att

behéva 6ppna butiker.

Tanken att skapa mervérde i leveranserna har funnits sedan 1996 inom foretaget och det &r
den tanken som utvecklas &n idag, sager Bertil. Att leverera och installera gratis i framtiden ar
en av planerna. Alltsd att utveckla leveransen sa langt att en pensionar t.ex. far hjalp att satta
upp vaggteven helt gratis vilket ocksa skulle tilltala fler kopare. Ett framtida scenario ar
kanske att den postanstéllde som levererar varan aven installerar den levererade produkten
med hjalp av instruktioner fran en handdator. Aven om det ar pris som géller nu och kanske
nagra ar framat sa bottnar det &nda i att den utvecklade leveransen skapar en viss relation till

kunden som &r starkare &n om man bara slapper av paketet vid kundens adress, tycker Bertil.

Det intressanta &r att foretaget inte tror att andra natféretag har samma synsétt och samma
fortroende for det har konceptet som Foretag B. Tiden far utvisa om detta fungerar eller inte.
En annan intressant och viktig syn pa marknaden som foretaget har, ar att de misstanker att
manga nathandelsforetag inte riktigt vet hur de ska gora i framtiden d.v.s. att konkurrenterna

inte har nagra klara strategier for 6verlevnad, menar Bertil.

29



5.3 Foretag C
Foretag C anser sig sjélva vara ett av Sveriges ledande e-handelsforetag. Foretagets afféarside

gar ut pa att med ett kostnadseffektivt koncept for distanshandel bidra till att sanka
totalkostnaden for foretags inkop av IT-relaterade produkter. FOretaget erbjuder ett brett
sortiment av hemelektronikprodukter. Foretag C grundades 1992 och ingick under flera ar i en
amerikansk koncern som ar aterforsaljare av I T-produkter. Under 2000 koptes bolaget av den
svenska ledningen och har sedan fortsatt att mot att bli ett av de ledande svenska postorder-
och e-handelsbolagen inom IT. Foretaget 6ppnade nyligen en butik i centrala Stockholm.
Foretaget har i dagens lage ndrmare 100 anstalla.

Vidare kommer svaren fran den telefonintervju som vi hade med Carl,

Marknadsfoéringsansvarig pa Foretag C att redovisas i I6pande text.

Foretagets bild av marknaden &r att konkurrensen ar mycket hard. Det kommer att rada
utslagning under aren som kommer. De aktorer som klarar av pressen och konkurrensen
kommer fa stora mojligheter att utvecklas och éverleva. Kraven pa laga omkostnader kommer
att bli hardare, anser Carl. Det som gor foretaget starkt pa marknaden &r framst det laga pris
de kan erbjuda. Men &ven tillgangligheten r ett starkt vapen. Genom marknadsforing i
traditionella kanaler som TV och radio bygger Foretag C upp sitt varumérke och vacker
konsumenters intresse, sager Carl. De forsoker &ven att synas med hjalp av prisagenten
Pricerunner.com. Dar marknadsfor de dven produkter som t.ex. blivit testvinnare i nagot
sammanhang. For att behalla redan befintliga kunder skapar de en kontakt med dessa genom
bl.a. katalogutskick via mail. Redan dar har de fatt bra respons och vet att kunderna ar néjda
med det, menar Carl. FOretaget satsar stora resurser pa redan trogna kunder men satsar ocksa
pa nya dven om det kostar betydligt mer. Det mervarde Foretag C skapar for sina kunder ar
genom bl.a. snabba leveranser, bra kundtjanst och trygghet i kdpet. Sedan &r sortimentet i sig
valdigt bra, menar Carl. Nar det géller matningar av aterkop har de inga siffror eftersom
sadana matningar inte har gjorts. Istéllet kan de folja upp om kunden ar njd genom vilka
recensioner foretaget har fatt pa t.ex. Pricerunner.com. Dagens konsumenter ar mer
uppdaterade och valinformerade och vet redan innan de kommer till butiken vad de &r ute
efter. Men néar nagot kostar lite mer tar kunden oftast langre tid pa sig innan kopet an vid
varor med lagre pris. Ett hdgre pris leder till ett stérre engagemang (involvering), anser Carl.
Det &r hér butikens fordelar kommer in i bilden och den fungerar som foretagets
marknadsfonster. Butiken har blivit en extra marknadsfoéringskanal dit kunder kan komma och
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fraga och titta pa produkter. Nackdelen med butik blir givetvis hdgre kostnad per transaktion,
menar Carl. Det som &r intressant med Foretag C &r att foretaget nyligen 6ppnat en butik.
Butiken har dven samma priser som pa natet och det ar det som &r meningen. Den ska bevisa
att konceptet med néathandel &r billigare och dérav har foretaget samma priser, séger Carl.
Avsikten med butiken har framst varit att na en malgrupp som annars inte tycker om att
handla fran natet utan foredrar butik. Om de kommer och handlar i butiken och far ett bra
bemotande kanske de gor nésta inkdp 6ver natet och blir ndthandlare som kdper av just
Foretag C. De gjorde dven en undersokning som visade att nathandel inte har med alder att
gora. Den malgrupp som foretaget kan na med butiken &r i alla dldrar och kanske inte bara
gamla som man annars skulle kunnat tro. Vi skulle garna veta om andelen aterkop 6kat sedan
butiken 6ppnade men det ar for tidigt att sdga, anser Carl. En sadan uppfdljning kommer att

goras tidigast om sex manader eftersom det handlar om sallankdpsvaror.

Nar det galler fragan hur foretagets nathandel forandrats éver tiden ar den storsta forandringen
att forsaljningen har gatt fran enbart postorder 1996 till att bli elektroniskt som idag. Man
skulle kunna tro att IT-bubblan forandrade situationen drastiskt men Carl pastar att
forsaljningsutvecklingen for nathandelsforetagen varit linjar 6ver aren. Marknaden i framtiden
kommer att genomga forandringar. Carl tror att det kommer att finnas stora aktorer med stora
produktomraden och Foretag C &r tankt att vara en av dessa. Han tillagger aven att det finns
klara skalfordelar med nathandel eftersom allt koncentreras till samma fysiska lager vilket gor

det modan vart att satsa pa nathandel.
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5.4 Foretag D

Foretag D &r medlem i en fackhandelskedja som sammanlagt representeras av 130 butiker.
Foretaget ar sedan ar 2000 belaget i Stockholm med tva butiker och ett lager. Nathandeln
startade foretaget upp ar 2003. Foretagets affarsidé gar ut pa att leverera hemelektronik fran
valkanda varumarken till konkurrenskraftiga priser. Inkop sker fran svenska leverantorer
vilket vardesétts av foretaget. Att produkterna ar fran svenska leverantorer ar dven tankt att ge
en viss trygghet for kunden. Bruksanvisningar, utokade garantier och kortare servicetider

borgar for att kunden ska bli néjd. Foretaget har i dagens lage ca 7 anstallda.

Foljande text ar baserad pa det mail vi fatt fran Diana. Resultatet presenteras i l6pande text.

Foretaget har en positiv bild av marknaden och ser en Klar tillvaxt. For att bli
konkurrenskraftiga pa marknaden har foretaget valt att satsa pa god service, standigt pressade
priser och kunskap, sager Diana. For att locka nya kunder forsoker de standigt halla priserna
under konkurrenternas med tanken att kunden ska tjana pa att handla hos foretaget. Foretaget
anser aven att annonsering ar av stor betydelse for att locka nya kunder. Detta i kombination
med servicevanlig personal har gjort att allt fler véljer foretaget som sin leverantor av
hemelektronik, enligt Diana. Den goda servicen ar mycket viktig och tanken ar att behandla
nya som lojala kunder lika val. Foretaget véardesétter word-of-mouth och darfor vill de genom
sitt vanliga bemotande gentemot sina kunder att den ska fa stark effekt. For att kunden ska
kanna ett mervérde vill foretaget skapa en annorlunda upplevelse. Det ska vara roligt att
handla hos féretaget, menar Diana. Det &r svart for foretaget att folja upp alla kdpen, men ca

60 % é&r aterkopskunder.
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5.5 Foretag E

Foretag E startade sin verksamhet med en butik ar 2003. Foretaget levererar ett komplett
sortiment med bade hard och mjukvaror och erbjuder en samlad och bred kunskap inom allt
fran affarsutveckling till moderna teknikldsningar. Forsaljningen 6ver Internet startade 2003
och genombrottet kom juni/juli 2004 da butikens varor kom med pa Pricerunner.com.
Foretagets affarside ar att genom lokal narvaro stimulera, stédja och utveckla foretag och 6ka
sin konkurrenskraft genom att snabbt tillhandahalla kompetens lokalt. Foretaget har i dagens
lage sex anstallda varav tva av dessa ar deltidsanstéllda. Beroende pa projekt kan upp till 20

personer vara involverade da foretaget samarbetar med en natverksorganisation.

| foljande stycke presenterar vi svaren vi fick fran VD, Erik pa Foretag E.

Erik anser att marknaden borjat na sitt mattnadsstadium och detta marker foretaget bade pa
webforsaljningen och i butiksforsaljningen. Kundens beteende har férandrats da
privatpersoner, féretag men &ven stat och kommun, anvénder sig av olika prisagenter (tex
pricerunner.com) for att hitta ratt produkt till réatt pris. Erik anser &ven att forséljningen 6ver
natet samt det séatt som foretagen utnyttjar Internet som marknadsféringskanal, i framtiden
kommer att utvecklas och anvandas i storre utstrackning. Det som gor Foretag E
konkurrensstarka i dagens lage &r kombinationen av Pris, Kvalitet, Tillganglighet samt
Kundservice. Men denna kombination ar aven grunden fér manga privatpersoner saval som
foretags kopbeslut, enligt Erik.

Foretagets inférande av telefonorder via webshoppen &r en konkurrensfordel som dkade
forséljningen, detta troligtvis for att det fortfarande finns kunder som &nnu inte kanner sig
trygga med att handla pa natet. For att locka nya kunder bearbetas den lokala marknaden med
direktreklamutskick 4-6 ganger om aret. Foretaget deltar dven i olika massor for att gora sig
synliga pa marknaden och komma i kontakt med nya kunder. De vill profilera sig till sina
kunder som ett foretag med "lokal 1T-kompetens”. Specifika produkterbjudanden skickas
aven ut till selekterade kundgrupper. Foretaget forsoker dven att finnas med pa prisagenternas
sokmotorer. Med annonsering dver nétet vill de profilera sig som den "Hetaste Webshoppen”
med bredd och mangfald till bra priser. Erik anser att det ar viktigt att skapa relationer vid
forséljning och foretaget forsoker standigt skapa en kontakt med kunden vid butiksfoérsaljning.
Detta forsoker de aven goéra vid natforsaljning. Erik anser att de féretag som lyckas med att

skapa relationer via natforsaljning, troligtvis blir vinnarna pa markanden. Genom den kontakt
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som Foretag E bygger upp med kunden vill de férmedla ett mervérde. Foretagets kundsupport
via butiken eller telefonforséljningen ar en mycket viktig mervérdesuppbyggande faktor,
anser Erik. Foretaget har som mal att gora sitt yttersta for att kunden ska bli nojd. T.ex.
genom att ibland g6ra manuella orderkontroller istéllet for automatiska, for att sékerstalla
kvaliteten pa forsaljningen. Pa den lokala forsaljningsmarknaden ar samtliga kunder
aterkopskunder vilket marks genom foretagets ekonomisystem. Nar det kommer till
Internetkundernas aterkopsfrekvens marks tydligast de kunder som de haft nagon tidigare
form av relation till. Foretaget valjer ofta att folja upp kop fran storkopskunder och ibland
aven mindre kop for att se om kunden blivit néjd. Foretagets syn pa fordelar med
webforsaljning ar att manga kunder via Internet far vetskap om vart foretaget finns vilket ofta
ger hdg kundtillstrémning lokalt. Nackdelen &r att kunder forvéntar sig Internetpriser i
butiken, men pa grund av okade hanteringskostnader vid butiksforsaljning &r detta inte
mojligt, sager Erik. Foretaget har under de senaste aren markt av en 6kning i omséttningen.
En bidragande orsak till detta ar att kommuner och landsting samt privata foretag har okat
sina inkop 6ver natet. Kommunerna gor dessutom ganska stora inkop nar de vél handlar. |
framtiden finns det planer pa att dela upp foretaget i tva delar. Tanken &r att man ska ha ett
lokalt mer relationsinriktat foretag dar man ger tid till att utveckla relationer. Den andra delen
blir ett Internetbaserat foretag for att utveckla Internetforséljningen, for att battre kunna
tillgodose Internetkundens behov. En eventuell internationell expansion i Europa kan dven

vara aktuellt langre framdover, avslutar Erik.
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6 Analys

| detta kapitel presenterar vi en analys av de undersokta foretagen samt vart de hamnar i de

matriser som vi har beskrivit tidigare. Analysen grundar sig pa den empiriska studien.

Foretag A

Foretagets placering i Pris/Varde matrisen avgors av olika faktorer. Foretaget var fran borjan
enbart etablerat pa Internet. Pa kundernas begaran har de 6ppnat ett hamtlager for att skapa en
okad trygghet vid kopet men trots det kan det vara svart att skapa mervarde. Hamtlagret gor
det mojligt att fa en fysisk kontakt med kunden men inte i den utstrackning som ar viktig for
att skapa kundlojalitet. Med ett mindre hdmtlager har foretaget inte samma kostnader som en
butik. Hamtlagret utgor visserligen en kostnad men inte en lika hog som for en riktig butik.
Detta paverkar i sin tur foretagets prissattning positivt och de kan halla lagre priser.

| Varde matrisen ser vi att foretaget har storre samverkan med sina kunder an vad t.ex.
Foretag C och Foretag B har och det &r for att de har ett hamtlager. Det ar trots allt genom
kunders 6nskemal om att foretaget ska ha ett hamtlager som har gjort att det finns. Det visar

pa en dialog och lyhérdhet mot kunderna.

Foretag B

Foretaget bedriver enbart verksamheten éver nétet. Foretaget har en intressant syn pa hur ett
okat varde kan skapas. | framtiden har de som mal att kunna erbjuda valdigt flexibla
leveranser. Tanken &r att den personen som levererar produkten dven ska bista med
monteringshjalp och detta ska i sin tur 6ka intrycket av hog service. Pa grund av att foretaget
for tillfallet inte har en befintlig butik kan det vara svart att skapa en langsiktig relation till
kunderna. Foretaget kan erbjuda relativt laga priser da de séljer ut produkterna efter
leverantorernas prissattningar. Detta medfor dock lagre vinstmarginaler.

Foretag B:s placering i VVarde matrisen ar liknande som den i Pris/VVarde matrisen eftersom
foretaget ar starkt inriktat pa att ha lagt pris som strategi. Det &r genom priset som foretaget
forsoker utmarka sig fran de andra konkurrenterna och de vill genom just det laga priset skapa

ett varde for kunden.

35



Foretag C

Tidigare fanns foretaget enbart pa natet men verksamheten utokades da de bestamde sig for
att 6ppna en butik med ett mycket centralt lage. Detta for att komma narmare kunden och
tacka in de malgrupper som tidigare var svara att komma nara. Tanken ar &dven att 6ka andelen
aterkop och fa lojalare kunder. Denna strategi bidrar till att de lyckas skapa kundvarde i hogre
grad an tidigare. Priserna ar relativt 1aga och foretaget har forsokt att skilja sig fran
konkurrenterna genom att bl.a. erbjuda samma pris pa natet som i butiken. Det finns en risk
att det kan bli svart att halla samma pris eftersom en butik medfor olika hanteringskostnader.

| Vérde matrisen finns tendenser mot en 6kad samverkan och att foretaget 6ppnat butik
motiverar placeringen i matrisen. Men trots detta ligger bade Foretag D och Foretag A fore
nér det galler dialogen med sina kunder. Det ar svart att avgora foretagets exakta position i
matrisen eftersom foretaget nyligen 6ppnat butik. Dialogen med kunderna kommer med tiden
att utvecklas men till vilken grad &r svart att avgora.

Foretag D

Foretaget bestar i dagens lage av tva butiker i kombination med Internethandel. Foretaget
skapar mervarde genom att ha bra service i butikerna. Foretaget vill fa lojala kunder genom
laga priser. Foretaget stravar alltsa efter att ha sa laga priser som majligt och genom att vara
medlem i en fackhandelskedja blir detta mojligt. Denna strategi bidrar dock inte till nagot
storre varde da kunderna har en tendens att vara olojala nér det géller priser. Foretaget
startade med butik och har Internetforséljning som komplement vilket gor att deras
erfarenheter om kundrelationer samt dialoger borde vara stora. Graden av samverkan ar hog
men eftersom foretaget lagger stor vikt pa laga priser ar de fortfarande narmare “oberoende” i

Varde matrisen.

Foretag E

Foretaget bestar av en butik kombinerat med Internetforséljning. Foretagets ambition ar att
skapa en kontakt med kunden och de har stor forstaelse for relationens betydelse for att skapa
varde. Detta bor bidra till fortsatt 6verlevnad och dialogen gynnar foretaget pa lang sikt.
Foretaget foljer ofta upp kop fran storkopskunder och ibland dven mindre for att se om
kunden blivit n6jd. Samverkan med kunden for att utvecklas genomsyrar foretaget och en
starkare grad av "émsesidigt beroende” ar givetvis malet. Foretaget menar att "émsesidigt

beroende” &r en viktig hdrnsten i processen att skapa mervarde for kunden.
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Vi ska nu presentera hur de olika foretagen placerade sig i matriserna.

Pris

Hogt

Lagt

Vérde

Hogt

Légt

Fig. 6.1

Forkortningar
A —Foretag A
B — Foretag B
C — Foretag C
D - Foretag D
E — Foretag E

Omsesidigt beroende

Konkurrens & Omsesidig
konflikt samverkan
E
D
A
C
B
Oberoende Fig. 6.2
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7 Resultat

Syftet med denna uppsats &r att genom fallstudier analysera och utvardera vilka
marknadsforingsstrategier som ar viktiga for sma och medelstora nathandelsforetags fortsatta

Overlevnad.

| foljande stycke for vi en diskussion kring de undersokta foretagens nuvarande position i

matriserna.

Foretag A har gradvis utvecklat kontakten med sina kunder. Genom att vara lyhorda och
intresserade av sina kunders behov har de 6ppnat ett hamtlager. Denna forstaelse for hur ett
hamtlager kan gynna foretagets lonsamhet eftersom de tillfredsstallt manga kunders behov av
trygghet vid kop &r en klart medveten handling. Det &r inte bara I6nsamheten som okar,
foretaget kan &ven i mindre omfattning skapa relationer via hdmtlagret. Detta blir kanske ett
avgorande steg fran att ha haft ndjda kunder till att fa lojala kunder. Risken finns samtidigt att
hamtlagret inte racker till for att knyta till sig alla kunder man 6nskar ha kvar. En butik ger
mojlighet till en starkare och mer utvecklad dialog vilket skulle tilltala fler. FOretagets
instélining och attityd till sina kunder &r bra men de bor utveckla den goda grund de har idag

och sa smaningom kanske 6ppna en butik.

Foretag B ar endast baserat pa natet och darfor kan det vara svart att skapa en riktig kontakt
med kunden. Foretagets syn pa vardeskapande och det foretaget hoppas pa i framtiden ar att
de ska kunna skapa ett varde genom att erbjuda kompletta produktpaket. Produkten skulle da
levereras och monteras i hemmet utan extra kostnad d.v.s. mervarde genom utvecklade
leveranser. Foretaget har satsat pa en prisstrategi som ar lite unik jamfort med dess
konkurrenter. Tanken ar att de i nagra ar till ska konkurrera med laga priser genom att sélja
produkterna med sma marginaler i stora volymer. Detta ar nagot som kommer att bli svart
med hénsyn till foretagets storlek. Darfor &r mervardet som nu ligger i utveckling av stor
betydelse nar det tar vid i storre utstrackning (om nagra ar) och dagens priskrig formodligen
borjat avta. Det finns dock en risk att mervardeskapandet i leveranserna inte kommer att bli sa

framgangsrikt som foretaget forutspar.
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Foretag C har 6ppnat en centralt belagen butik. Butiken gor det mojligt for foretaget att na
nya malgrupper och gora sig mer tillgangliga &n tidigare. Meningen ar att locka fler kunder
till foretaget och garna fler fran den nya malgruppen. Det blir dven lattare att bygga upp
relationer genom butiken med fler lojala kunder som foljd. An ar det tidigt att saga om det
skett nagon forandring i aterkop, men butiken bor underlétta mervardeskapandet tack vare den
dialog som kan skapas dar. Mervardeskapandet aterspeglas i foretagets strategi och butiken &r

ett steg i ratt riktning.

Foretag D har lagt stort fokus pa laga priser. De kostnaderna som butikerna medfor samt
foretagets storlek ar tva faktorer till varfor detta inte ar en lamplig strategi for detta foretag.
Foretaget bor se 6ver sin marknadsforingsstrategi. Kostnaderna paverkar prissattningen och
de maste ta ut hogre marginaler pa sina produkter. Foretaget ar inte heller tillrackligt stort for
att kopa in de mangder som kravs for att uppna stordriftsfordelar. Kunderna har en tendens att
vara olojala nar det kommer till priser och féretaget bor arbeta mer med kundlojalitet for att
pa s satt behalla sina kunder. Genom att t.ex. differentiera sig och behalla fokus pa relationer
far foretaget lojala kunder. Den 6kade graden av lojalitet leder till att foretaget kan hoja sin
priser, eftersom kunden blir mindre kanslig for priset da det upplevda vardet blir hogre.

Foretag E. Det finns tecken pa att foretaget har forstatt vikten av att bygga relationer
eftersom VVD:n menar att relationer ar framtiden.

| framtiden finns det planer pa att dela upp foretaget i tva delar. Tanken &r att foretaget ska ha
ett lokalt mer relationsinriktat foretag dar de t.ex. fokuserar sig pA kommuner och landsting.
Den andra delen blir ett Internetbaserat foretag med utvecklad Internetforsaljning. Detta gor
foretaget for att battre kunna tillgodose Internetkundens behov. En eventuell internationell
expansion kan med hjélp av Internetbutiken dven vara aktuell i framtiden.

Foretaget har kommit en bra bit pa vagen darfor att de i tidigt skede forstatt vikten av att
tillsammans med kunden skapa ett varde. De forstar aven att det blir viktigare att skapa
mervarde ju mindre ett foretag ar. Darfor har de en tydlig marknadsforingsstrategi som kan
bana vagen for en fortsatt 6verlevnad pa lang sikt.
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8 Slutsats

| detta kapitel avser vi att besvara undersokningens problemfraga:
Vilka faktorer ar viktiga for sma och medelstora nathandelsforetags dverlevnad pa den

forandrade marknaden?

Vi har vid undersokningens slut kommit fram till féljande faktorer:

e Foretagen maste bli mer lyhérda, for att battre forsta och kunna anpassa sig till
kundernas behov.

e Foretagen behover lagga storre vikt pa att synas och héras genom reklam for att na ut
till nya kundsegment.

e Foretagen behdver profilera sig for att pa sa satt skapa sig ett namn pa marknaden.

e Foretagen maste lagga mer fokus pa att skapa langsiktiga relationer for att pa sa satt
kunna ge kunden ett stérre mervarde.

e De foretag som enbart finns pa natet maste pa nagot satt skapa relationsforsaljning via
sina webbutiker.

Under arbetets gang har vi fatt en helt annan syn pa mervardeskapande. En mer utvecklad
leverans dar frakt, montering och installation ingdr utan extra kostnad &r kanske en av
framtidens visioner. FOr tjanster som t.ex. frakt tillkommer ofta en kostnad men ar tankt att bli
en gratistjanst framover. Forsok med utvecklade leveranser skapar troligtvis det mervarde

som andra hade skapat med en butik.

Bland de undersokta foretagen fann vi vissa gemensamma drag. Det som prioriterades starkt
bland foretagen var fokus pa laga priser. De har dven annonsering och direktreklam som
gemensamt verktyg for att na ut till sina kunder. Det som skiljer foretagen at &r synen pa
vardeskapande och hur langt de har utvecklat den. Vissa har kommit langt med tydliga
strategier och andra har halkat efter, dessa foretag kan pa sikt fa det svart att 6verleva. Kunder
pa en konkurrensutsatt marknad har en tendens att enbart vara lojala sa lange som priset &r
lagt. Darfor maste sma och medelstora foretag skapa relationer vid forsaljning via sin fysiska
butik eller forsdka skapa relationsforsaljning med sin webbutik. De foretag som lyckas med

detta kommer troligtvis att bli de slutliga vinnarna pa den férandrade marknaden.
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10 Bilaga

Nedan presenteras fragorna vi skickade till foretagen.
Kort om foretaget:

Hur manga anstéllda har Ni?

Hur lange har Ni haft butik/natet?

Undersdkning om lojalitet:

Vad har Ni for uppfattning om marknaden idag? (Finns det potential for tillvaxt eller &r
marknaden méttad?)

Vad gor Er konkurrensstarka pa marknaden?(Pris, produkt, tillganglighet, kundservice etc.)
Hur och vad gor Ni for att locka nya kunder?(Vacka kundens intresse)

Vad gor Ni for att behalla redan befintliga kunder?

Vad prioriterar Ni for kunder och varfor?(Nya eller Lojala kunder?)

Om Ni forsoker skapa ett annat varde (mervarde) for kunden, vilket skulle det vara?

Hur manga aterkopskunder har Ni och hur mater Ni det?

Féljer Ni upp képen och underséker om kunden ar ngjd?

Vilka varor anser Ni kraver mer engagemang fran kunden?

Vilka fordelar eller nackdelar finns det med att kombinera en butik med né&thandel?

Hur har Er nathandel forandrats ver tiden? (Ca 3-5ar tillbaka)

Hur tror Ni att framtiden for Er nathandel ser ut om 5 ar?

Kompletterande fraga

Har Ni markt ndgon skillnad i aterkop sedan butiken 6ppnade?
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