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Sammanfattning

Knowit eCommerce ar ett nystartat IT-konsultfoéretag inom den vdletablerade Knowit-
koncernen. Foretaget siljer olika tekniska och strategimassiga tjanster relaterade till e-handel. I
dagslaget saknar Knowit eCommerce tydliga mal och struktur vad géller forsaljningsarbetet och
ar i behov av att undersoka hur marknaden tar emot deras erbjudande.

Rapporten har ett tudelat syfte, ett tillampat och ett akademiskt. Det tillimpade syftet med
rapporten ar att ta fram en forsaljningsstrategi for Knowit eCommerce samt att underséka hur
de bor forhalla sig till hallbarhetsaspekter vid forsaljning. Forsaljningsstrategin har som mal att
ge vagledning kring vilka kundsegment Knowit eCommerce bor fokusera sina siljinsatser pa
samt hur forsiljningsarbetet bor laggas upp. Rapporten akademiska syfte ar att i ljuset av den
aktuella fallstudien diskutera vilka teoretiska modeller som kan vara anvdndbara for ett
nystartat konsultforetag, som agerar pa en begridnsad marknad, vid framtagningen av en
forsaljningsstrategi.

Kandidatarbetet tar vid dar ett tidigare samarbete mellan Knowit eCommerce och Chalmers
Tekniska Hogskola avslutas. Det tidigare samarbetet resulterade i fem kundsegment som ar
utgangspunkten for rapporten. Den teoretiska referensramen som anvants i rapporten bestar av
litteratur inom relevanta omraden som e-handel, strategi samt forsiljning. I strategilitteratur
definieras ett antal viktiga steg vid strategiframtagning; utvirdering av interna och externa
forutsattningar, malformulering och slutligen strategiformulering. Studien bestdr av sex
delstudier; utvardering av ursprunglig segmentering, makro- och mikrosegmentering, intervjuer
med foretag och dmnesexperter samt slutligen analys och framtagning av forsaljningsstrategi.

Avslutningsvis tas en forsadljningsstrategi fram dir det rekommenderas att Knowit eCommerce
initialt bor fokusera pa att silja sina e-handelslésningar till detaljister for att sedan succesivt
arbeta sig bakat i vardekedjan till grossister och slutligen tillverkande foretag. Detta beror pa att
litteraturstudie samt intervjusvaren visar pa att efterfragan av e-handelslésningar ar storre hos
detaljister dn grossister och tillverkande foretag. Inom dessa tre segment har studien resulterat i
ett antal branscher som anses ha storre potential dn de oOvriga, Knowit eCommerce
rekommenderas darfor att kontakta dessa i forsta hand.



Abstract

Knowit eCommerce is a start-up company, which is a part of the Knowit group. The start-up
offers technology and strategy consultant services related to e-commerce. Knowit eCommerce is
currently struggling with goals and structure related to their sales and therefore needs to
investigate how the customers receive their offer.

The report has two purposes, one applied and one academic. The applied purpose is to develop a
sales strategy for Knowit eCommerce and to investigate how they incorporate sustainability
aspects in sales. The sales strategy aims to guide Knowit eCommerce to which customers they
should focus their sales efforts on and how to configure the value proposition accordingly. The
academic purpose is to discuss which theoretical frameworks that can be useful for a start-up
business when developing a sales strategy.

The bachelor thesis picks up where an earlier collaboration between Chalmers University of
Technology and Knowit eCommerce ended. The earlier collaboration resulted in five customer
segments that formed the starting point of the thesis. The theoretical framework applied in the
thesis work consists of literature in the areas of e-commerce, strategy and sales.

The literature of strategy defines a number of steps in developing a strategy; evaluating the
internal and external pre-requisites, formulation of goals and developing a sales strategy. The
research questions and thesis method are based on these steps. The report consists of six
studies; evaluation of the current segments, macro and micro segmentation, interviews with
companies and experts, an analysis of the findings and a sales strategy formulation.

In the sales strategy Knowit eCommerce is recommended to initially focus their sales efforts on
retail segments and gradually move back through the supply chain to wholesalers and
manufacturers. The recommendation is based on findings from industry analysts’ reports and
literature and results from conducted interviews, which shows that the demand of e-commerce
is currently greater among retailers than wholesalers and manufacturers. In these industry
segments a number of potentially attractive sub segments have been identified. Knowit
eCommerce are recommended to focus their sales effort on these sub segments first.



Centrala begrepp

B2B (Business-to-Business) - Utbyte av varor och tjanster mellan foretag.

B2C (Business-to-Consumer) - Utbyte av varor och tjinster fran foretag till konsument.
Bransch - Foretag med liknande affiarsverksamhet tillhor samma bransch. I rapporten har
databasen Retriever anvants for att bestdmma foretags branschtillhorighet.

Detaljist - Foretag som sdljer enskilda varor, framst till slutkonsumenter.

e-barometern - Foljer detaljhandelns utveckling pa internet. Tas fram i samarbete med Posten,
svensk Distanshandel och HUI Research. Publiceras varje kvartal.

EDI (Electronic Data Interchange) - Overféring av information i standardiserat format. I detta
sammanhang ar det framst information gillande exempelvis orderlaggning, orderbekriftelse,
leveransaviseringar samt fakturor som avses.

Effektivt segment - Ett segment som uppfyller kraven pa miatbarhet, ndbarhet, vasentlighet
samt mottaglighet.

E-handel - Webbaserat ordergranssnitt.

Externa faktorer - Marknadsrelaterade faktorer, faktorer utanfor foretaget.

Forrester - Globalt industrianalysforetag som fokuserar pa IT-relaterade fragor.
Forsdljningsstrategi - En plan o6ver hur siljstyrkan boér kommunicera med utvalda
kundgrupperna for att pa ett effektivt satt generera intiakter.

Gartner - Globalt industrianalysforetag som fokuserar pa IT-relaterade fragor.

Grossist - Foretag som saljer varor i partier, ar ofta ett mellanled mellan tillverkande foretag och
detaljister.

Interna faktorer - Faktorer géllande foretagets interna forutsattningar.

Makrosegmentering - Foretag pd marknaden som grupperas efter variabler som exempelvis
storlek, geografisk lokalisering och organisationsstruktur.

Mikrosegmentering - Fokuserar pa beslutsenhetens karaktdr inom varje makrosegment.
Online marketing - Marknadsforing genom digitala mediekanaler.

Personlig forsiljning - Forsaljning dar séljaren har personlig kontakt med kdparen.

PIM (Product Information Management) - Ett system som héller produktinformation enhetlig,
latthanterad och effektivt.

Potentiell kund - Foretag i Véstsverige som uppnar satta krav pa omsattning.

Segment - En grupp av foretag pa marknaden som uppfyller vissa gemensamma Kriterier.
Standardiserade produkter - Produkter som inte kraver kundanpassning i hog grad. Har avses
aven produkter som finns i flera varianter, men dar valen ar standardiserade.

Strategi - Ett pa forvag definierat tillvigagangssatt for att uppna utsatta mal genom allokering
av resurser.

Subsegment - En del av ett segment.

S6kmotoroptimering - Metoder for att fa en webbsida att rangordnas hogt vid sdkningar i
sokmotorer.

Tillverkande foretag - Foretag som fran ravaror eller halvfabrikat tillverkar produkter som
sedan saljs vidare till grossister, detaljister eller konsumenter.
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1 Inledning

I detta kapitel beskrivs bakgrund till rapporten, dess akademiska savél som tillampade
syfte samt rapportens relevans och bidrag. Aven problemanalys samt avgrinsningar
presenteras. For att guida lasaren presenteras dessutom rapportens disposition.

1.1 Bakgrund

Handel kan ske mellan tva parter pa tre olika sitt. De tre olika typerna av handel ar
Business-to-Consumer (B2C), Business-to-Business (B2B) och Consumer-to-Consumer
(C2C). B2(C, foretag till konsument-handel, innebar att féretag saljer produkter och
tjdnster direkt till slutkund, B2B kan beskrivas som utbyte av varor och tjanster mellan
foretag och C2C ar handel som bygger pa att konsumenter handlar med varandra, ofta
genom en tredje part (Hutt et al. 2010). Denna rapport fokuserar pa ett medium for att
mojliggora forsdljning ndmligen e-handel vilken i rapporten definieras som ett
webbaserat ordergranssnitt. Mer om e-handel presenteras i avsnitt 1.1.2 E-handelns
utveckling.

Knowit eCommerce samarbetade under hosten 2012 med Chalmers Tekniska Hogskola i
Goteborg i syfte att undersoka mojligheter for foretaget att skapa kundvarde genom e-
handelslosningar. Ett delsyfte i detta samarbete var att identifiera potentiella kunder
och kategorisera dessa for att ndrmare undersdka deras behov av e-handel. Efter en
teoretisk analys identifierades fem kundkategorier som uppvisade potential. Dessa
sammanfoll i stort sett med de som presenteras i Gartner-rapporten E-Commerce has
Spread Beyond Retail (Alvarez 2012). De fem segmenten ar detaljister, grossister,
tillverkande foretag, noéje och media samt resor och fritid. Dessa segment ar
utgadngspunkten for rapporten och kommer beskrivas nirmare i avsnitt 4.1 Data och
analys: Delstudie 1.

Nedan ges en beskrivning av Knowit-koncernen samt dotterbolaget Knowit eCommerce,
e-handelns utveckling samt Knowit eCommerces erbjudande.

1.1.1 Koncernen Knowit och dotterbolaget Knowit eCommerce

Knowitkoncernen grundades ar 1990 och har idag cirka 1700 anstillda. Koncernen
bestar av IT-konsultféretag med olika inriktningar, med kontor pa flera orter i Sverige
samt i Norge, Finland, Danmark, Estland och Ryssland. Inom koncernen finns
spetskompetens inom flera olika tekniska och ekonomiska IT-relaterade omraden.
Knowit har en decentraliserad organisationsstruktur vilket innebar att varje dotterbolag
har en hoég grad av sjdlvbestimmande men maste folja vissa koncernoévergripande
riktlinjer. Syftet med den hoga decentraliseringsgraden ar att skapa forutsattningar fér
entreprendrskap inom dotterbolagen trots koncernens storlek.

Knowit eCommerce startades ar 2012 som ett dotterbolag till Knowit AB. Syftet bakom
bildandet var att tillvarata den snabba tillvixttakten inom e-handel. Knowit
eCommerces nuvarande malsattning, vilket foljer av situationen pa e-
handelsmarknaden dr darmed att uppna hog tillvaxt. Affirsidén bestar i att leverera e-
handelslésningar och darmed kapitalisera pa foretags dkande behov av digital narvaro.

1



Foretagets verksamhetsomrdden diskuteras narmare i avsnitt 1.1.3 Knowit eCommerces
erbjudanden.

Knowit eCommerce saknar i dagslaget en tydlig struktur och tydliga mal vad galler
forsaljningsarbetet och dr dessutom i behov av att undersdka hur behovet av deras
erbjudanden ser ut inom olika delar av marknaden. Vidare anser Knowit eCommerce att
e-handelsetablering i hog grad ar en strategisk fragestallning och vill darfér arbeta i
ndra samarbete med respektive kund for att forsdkra lésningens nytta for kunden.
Foretaget har som mal att framst vinda sig till foretag som inte sedan tidigare arbetar
med e-handelslésningar, och tror sig har stérst mojlighet att inom den narmaste
framtiden silja 1osningar till foretag pa B2C-marknaden. Anledningen till detta ar att
B2C-marknaden generellt ses som mer mogen for e-handel, da e-handel ar ett utbrett
koncept pad denna marknad. Pa lingre sikt anses dock B2B-marknaden vara mer
attraktiv pa grund av dess tillvaxtpotential gillande e-handelslésningar.

Knowit eCommerce har i dagsliaget sju anstillda med bakgrund inom omraden som
online marketing, sokmotoroptimering, logistik och strategi. Foretaget slot dven under
2013 ett avtal med en tredjepartslogistiker vilket gor det mojligt for dem att erbjuda
kunderna integrerade logistiklosningar. Detta innebédr att foretaget utover en e-
handelslésning dven kan erbjuda kunden stéd gillande leveranser, lagerhéllning samt
kunskap inom hur logistiken som ar kopplad till e-handel kan hanteras. Detta innebar
dock inte att Knowit eCommerce ar lasta till denna logistiker utan kan dven samarbeta
med andra logistikforetag om dessas 16sning passar kunden battre.

1.1.2 E-handelns utveckling

E-handel, eller elektronisk handel definieras i rapporten, i linje med Knowit
eCommerces val av definition, som ett webbaserat ordergranssnitt for transaktioner av
varor och tjanster. E-handel har som koncept funnits under en liangre tid, men det ar
framfor allt under det senaste artiondet som allmanheten har fatt upp 6gonen for e-
handel. (Becker 2008)

Electronic Data Interchange (EDI) beskrivs ibland som den férsta generationens e-
handel. EDI, som innebar att foretag kan utbyta information, lagga order och utféra
elektroniska transaktioner i ett standardformat, borjade anvandas i mitten av 1960-talet
som ett led i en vision bland foretag att skapa papperslosa kontor. P4 grund av hoga
kostnader och tekniska problem gick utvecklingen av EDI gick inledningsvis langsamt. I
mitten av 1970-talet formaliserades EDI och under 1970- och 1980-talen bérjade fler
och fler féretag anvinda tekniken. An i dag finns det foretag som anviander denna teknik,
fraimst de som anammade den pa 1980-talet. (ibid.)

Den andra generationens e-handel karakteriseras enligt Becker (2008) av webbaserade
grafiska ordergranssnitt for transaktioner av varor och tjanster eller. Det dr denna typ
av losningar som Knowit eCommerce tillhandahaller. EDI faller darfor utanfor
rapportens definition av e-handelslésning och ses istillet som ett substituerande

verktyg.

Becker (2008) menar att termen e-handel blev popular ar 1995 da en snabb utveckling
av kommersiella applikationer pa internet skedde. 1995 var dven dret da amazon.com,
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varldens storsta webbaserade bokhandel, lanserades. Amazon.coms koncept visade sig
vara framgangsrikt, och f6ljdes snart av andra hemsidor med e-handelsapplikationer,
som exempelvis eBay och Dell.

Mellan ar 1995 och 2000 varderades emellertid inte IT-foretag efter deras egen formaga
att generera langsiktig avkastning till sina aktiedgare, utan efter den potentialen
internet troddes ha, vilket ledde till en 6vervardering av IT-marknaden (Malkiel 2012).
Efter millennieskiftet, da IT-bubblan sprack, gick darfor manga foretag relaterade till e-
handel i konkurs. Trots turbulensen pa finansmarknaden fortsatte dock e-handeln att
vaxa och Becker (2008) menar att de foretag som overlevde blev darfor i manga fall
mycket framgangsrika.

1.1.3 Knowit eCommerces erbjudande

Knowit eCommerces mal ar att erbjuda kundanpassade hogkvalitativa e-
handelslosningar, vilket ska mojliggéras genom kompetent personal och geografisk
ndrhet till kunden. Detta innebar att de konkurrerar genom kvalitet snarare an pris.
Foretagets erbjudande kan konceptuellt delas in i tre delar, dar malet ar att silja in alla
delar i en sa kallad helhetslosning till kunden. Dessa tre delar ar foljande;
tillhandahallandet av en e-handelsplats, hjidlp med exponering pa internet, samt en
integrering mellan e-handelsplatsen, internetexponeringen och kundens nuvarande
verksamhet. Man kan dven erbjuda kunderna extensivt stod vad galler logistiken kring
e-handeln pa grund av sitt avtal med ett tredjepartslogistikforetag.

E-handelsplatsen eller e-handeln bestdr av ett webbaserat ordergranssnitt samt
bakomliggande infrastruktur i form av ett grundldggande logistiskt koncept for
hanterandet av flédet av varor samt en motor som hanterar informationsflodet.

Exponeringen pd internet bestar i att generera internettrafik till kundens hemsida eller
e-handel samt o6ka spridningen av kundens varuméarke. Detta gors med hjidlp av
sokmotoroptimering samt online marketing.

Integreringen  innebdar en  Overgripande konfigurering mellan e-handeln,
internetexponeringen och kundens befintliga silj- och marknadsféringskanaler. Detta
innebar dels ett standardiserat granssnitt for informationsutbyte mellan e-handeln och
kundens befintliga affiarssystem, och dels en konfiguration av produktflédet mellan
leverantérens produktion, lager och kund. En grundkomponent i denna del av
erbjudandet ar den sa kallade Product Information Management (PIM)-16sningen, vilket
ar ett system for hantering och uppdatering av produktinformation.

1.1.4 Nytta och differentiering hos Knowit eCommerces erbjudande
Differentieringsmassigt finns det flera konkurrenter som erbjuder liknande typ av
l6sningar som Knowit eCommerce. Differentieringen bestar dirmed av vilken grad det
aktuella foretaget lyckas tillhandahadlla nedanstdende nyttor kopplade till 16sningarna.
Knowit eCommerce uppnar nyttorna genom Kkunskap hos Kkonsulterna, ett nira
samarbetet genom geografisk narhet till kund och att skrdddarsy lésningarna efter
kundens behov.



Generellt innebar en etablering av en e-handel en ny siljkanal dar forsaljningen inte ar
bunden till en geografisk plats eller oppettider pa samma sitt som i en fysisk butik.
Vidare minskar i regel den rorliga forsiljningskostnaden for det siljande foretaget da
kunden via e-handeln i storre grad betjanar sig sjdlv och darmed inte behover betjanas
av en forsdljare. Andersson! menar att e-handel for den kdépande parten innebar
mojlighet att handla mer bekvamt dygnet runt, alla dagar i veckan till skillnad fran
traditionell handel i butik. Exponeringen genom sdkmotoroptimering och online
marketing syftar till att 6ka trafiken till e-handeln eller till den fysiska séljkanalen och
darmed bidra till 6kade intakter2.

Strategiskt bidrar Knowit eCommerce dven med expertis gillande hur kundforetaget
bor samordna e-handeln, internetexponeringen samt befintliga forsaljnings- och
marknadsforingskanaler for att generera intdkter och minska kostnader. Integreringen
mellan e-handeln och foretagets affirssystem medfor ett automatiserat granssnitt och
minskar den manuella orderhanteringen fran att kunden bestaller till att informationen
matats in i affarssystemet. Dessutom kan foretag som anvander sig av e-handel i realtid
uppdatera sig om lagersaldo och orderingang och dirmed lattare styra den egna
verksamheten.

1.1.5 Hallbarhetsaspekter kopplat till e-handel

Pa konsumentmarknaden kan e-handel uppfattas som miljomassigt fordelaktigt dd man
genom handel pa internet kan eliminera resor fram och tillbaka till butik och darmed
aven utsldppen for dessa resor. Emellertid levereras produkterna till kunderna vid kép
genom e-handel, vilket bidrar till utslapp fran transporter. For foretag som inférskaffar
en e-handelslosning 6kar i manga fall kapacitetsbehovet vad giller lagerhallning och
transporter.

Knowit eCommerce har en bred kunskap inom logistikomradet och har genom sitt avtal
med en tredjepartsspeditor mojlighet att erbjuda sina kunder mer miljomassiga
transportalternativ. Den minskade miljopaverkan kan har bland annat dstadkommas
genom miljovanlig ruttplanering eller minskat transportbehov genom till exempel
konsolideringslosningar. Fokus i rapporten ligger pa hur potentiella kunder till Knowit
eCommerece staller sig till ekologisk hallbara transporterbjudanden. Omradet hallbarhet
kartlaggs i avsnitt 2.4 Hdllbar utveckling inom e-handel.

1.2 Rapportens syfte, relevans och bidrag

Knowit eCommerce star idag infér en avvagning vad giller resursférdelning. Valet star
mellan inre effektivitet; att planera sin forsidljning i férebyggande syfte, och yttre
effektivitet; att aktivt kontakta kunder. Rapporten syftar till att adressera den inre

L Arne Andersson (E-handelsspecialist pa Posten AB) intervjuad av forfattarna den 9
april 2013.

2 Johan Hagberg  (Universitetslektor, Foretagsekonomiska  institutionen,
Handelshogskolan Goteborgs Universitet) intervjuad av forfattarna den 9 april 2013.



effektiviteten genom att ta fram en lamplig forsdljningsstrategi for foretaget. Mer
ingdende syftar forsdljningsstrategin till att ge vagledning kring vilka kundsegment
Knowit eCommerce bor fokusera sina sidljinsatser pa samt vilket angreppssitt som
rekommenderas for dessa segment. Forsaljningsstrategi beskrivs ndrmare i avsnitt 2.2
Forsdljningsstrategi. Malet ar att finna ratt marknadsfokus och en skalbar siljmodell for
att sdljresurserna ska kunna utnyttjas effektivt.

Utifran detta har denna rapport tva delsyften. Dels ett tillampat syfte; att ta fram en
forsaljningsstrategi for Knowit eCommerce samt undersdka hur de bor forhalla sig till
héllbarhetsaspekter vid forséljning. Det andra delsyftet ar akademiskt; att i ljuset av den
aktuella fallstudien diskutera teoretiska modeller som kan vara anvdndbara for ett
nystartat konsultféretag som agerar pa en begriansad marknad, vid framtagning av en
forsaljningsstrategi.

I den litteratur som finns att tillgd gillande forséljning och framtagning av strategier
behandlas framst foretag som séljer tjanster i allménhet. Dock &r tillgdngen pa litteratur
gillande forsdljning av e-handelstjanster och liknande begradnsad, varfér rapporten
beddms vara teoretiskt relevant da denna bidrar till 6kad kunskap inom detta omrade.
Vidare presenteras en situationsanpassad konfigurering av teoretiska ramverk, som
dven kan vara tillampbar i liknande kartldggningar. Bidraget innebar praktiskt att
Knowit eCommerce far battre forutsattning for sitt forséljningsarbete och att andra
foretag i en liknande situation bor kunna dra nytta av resultatet.

1.3 Problemanalys och fragestillningar

En strategi kan beskrivas som en plan 6ver hur ett foretag ska uppna utsatta mal samt
hur resurser ska allokeras for att uppnd maximal effektivitet (Grant 2010). I en
forsaljningsstrategi definieras vilka kunderna ar, hur foretaget ska konkurrera samt hur
erbjudandet ska kommuniceras till kunderna. Dessa begrepp behandlas ytterligare i
avsnitt 2.2 Forsdljningsstrategi.

Knowit eCommerce ar en av flera aktérer pa marknaden och som nystartat foretag star
de infér utmaningen med nykundsfoérsaljning. Foretaget behover i dagslaget hitta ratt
kunder och kommunicera med dessa pa ratt satt. For att pa ett strukturerat satt uppfylla
rapportens syften har sju fragor formulerats vilka kommer besvaras i kronologisk
ordning. De sex forsta fragorna behandlar det tillimpade syftet medan den sjunde
fragestillningen behandlar det akademiska syftet.

1. Hur praktiskt anvandbar ar Knowit eCommerces ursprungliga segmentering?

2. Hur kan Knowit eCommerce ursprungliga segmentering fortsatt segmenteras for
att identifiera branscher som kan vara intressanta for Knowit eCommerce att
sdlja till, givet foretagets forutsattningar?

3. Vad karakteriserar de foretag inom respektive bransch som inte anvander sig av
e-handelslésningar i dagslaget (bland annat med avseende pa produktutbud,
kundbas, orderprocess och instdllning till e-handel)? Hur viktigt &r
miljomassighet i forhdllande till andra aspekter vid distributionsval?

4. Hur kan en e-handelslosning skapa varde for de foretag som inte har en i
dagslaget?



5. Hur bor Knowit eCommerce adressera potentiella kundféretag i syfte att fa
fortroende att leverera en e-handelslosning?

6. Vad skulle kunna vara en lamplig 6vergripande forsaljningsstrategi for Knowit
eCommerce?

Ovanstdende fragestillningar ror det tillampade syftet. En forhoppning ar att det
tillvagagangsatt pa vilket forsiljningsstrategin for Knowit eCommerce tas fram ska
kunna tillimpas pa andra foretag i en liknande situation, varfér den sista
fragestallningen lyder:

7. Utifran de teoretiska modeller som tillimpats i rapporten, vilka av dessa kan
vara lampliga, for foretag i en liknande situation som Knowit eCommerce, vid
framtagning av en forsaljningsstrategi?

1.4 Avgransningar

Knowit eCommerce fokuserar i dagsldget sin forsdljning i forsta hand till medelstora till
stora foretag inom ett definierat omrdde i Vastsverige. Med grund i detta ar urvalet av
foretag vid underskningen och analysen begransad till féretag beldgna inom den givna
regionen samt den bestaimda omsattningsgransen. Dessa begransningar bestidmdes i
samrad med Knowit eCommerce.

Fokus ligger framst pa foretag som i dagsldget inte har en befintlig e-handelslésning.
Dock utesluter inte detta att foretag med redan etablerade e-handel underséks for att
svara pa fragestillning 4, som behandlar hur en e-handelslésning kan skapa varde for
ett foretag utan en befintlig e-handel. Anledningen till att fokus ligger pa kunder utan en
befintlig e-handelslésning ar for att dessa anses vara littare att bearbeta, dd Knowit
eCommerce inte beh6ver konkurrera med en redan befintlig leverantér hos dessa
kunder.

Nar kundbehovsanalysen genomfors diskuteras inte mjukvaruldsningen utan fokus
ligger pa nyttan losningen kan tillféra. Det fokuseras darfor inte heller pa personalens
kompetens i foretaget eftersom foretaget dr nystartat och maste forst identifiera
kundernas behov och utefter dessa anstilla personal med ratt kompetenser.

EDI behandlas inte som en e-handelsldsning i rapporten, da denna tjanst skiljer sig fran
Knowit eCommerces erbjudande och ses istdllet som ett alternativt verktyg. For mer
ingdende beskrivning av EDI se av 1.1.2 E-handelns utveckling.

[ formuleringen av forséljningsstrategin tas ingen héansyn till vilka betalnings- och
prissattningsmodeller som Knowit eCommerce kan tdnkas erbjuda eftersom detta i
samrdad med Knowit eCommerce befanns ligga utanfor omradet.

1.5 Disposition

Strukturen pa rapporten visas i figur 1. I inledningen finns ett avsnitt med
bakgrundsinformation om Knowit eCommerce och e-handelns utveckling samt de
hallbarhetsaspekter som rapporten behandlar. [ kapitel 2 Tidigare forskning och studier
presenteras litteratur och forskning om e-handel, strategi, forsiljning och hallbar
utveckling inom e-handel. Syftet med kapitlet dr att ge underlag for analys i form av
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fakta och ramverk som anvénds i analysen. Rapportens tillvigagangssatt och teoretiska
ramverk presenteras i kapitel 3 Teori och metod. Analysen dr uppdelad i fem delkapitel
varav de tre forsta behandlar rapportens olika delstudier och data kopplad till dem. I det
fjarde avsnittet tas en 6vergripande forsaljningsstrategi fram och i det sista avsnittet

analyseras hallbarhetsaspekterna som Knowit eCommerce bor ta hansyn till vid
forsdljning av sina tjanster. I kapitel 5 Slutsats och diskussion presenteras rapportens
slutsatser och en diskussion som ar uppdelad i en tillimpad och en akademisk del.

eInledning

eTidigare forskning och studier

eTeori och metod

eAnalys av delstudier

eFormulering av forsdljningsstrategi

eSlutsatser och diskussion

£€C€€L

Figur 1 Rapportens struktur



2 Tidigare forskning och studier

Syftet med detta kapitel ar att kartlagga det nuvarande kunskapsliaget for att anvianda
detta for analys samt for att identifiera omraden dar rapporten skulle kunna tdnkas
bidra. Nedan sammanstédlls ett urval av litteratur samt tidigare forskning inom
omradena e-handel, strategi, forsaljning och hallbar utveckling inom e-handel.

2.1 E-handel i Sverige idag

Under 1990-talet borjade utvecklingen av e-handeln till hur den ser ut idag. Aven om det
tidigare funnits varianter av e-handel, exempelvis ED], var det niar anviandningen och
tillgangligheten till internet 6kade som utvecklingen av e-handel tog fart pa allvar. Sedan
dess har forutsiattningarna och anvindningsomradena for e-handeln okat (Becker
2008). For en mer detaljerad beskrivning av e-handelns historia hdnvisas lasaren till
avsnitt 1.1.2 E-handelns utveckling.

Det finns flera undersokningar, bade svenska och internationella, som visar hur e-
handeln anvénds i dagsldget. Denna information ar intressant att titta pa och analysera
vid en jamforelse av det intervjumaterial som tas fram i samband med rapporten. Denna
information ar dven relevant att titta pa vid framtagningen av forsaljningsstrategin da
information om trender kan stédja Knowit eCommerce i dess arbete for att adressera
ratt kunder. I detta avsnitt undersoks den kartliggning av e-handelsanviandningen i
Sverige som gjorts av Posten i samarbete med Svensk detaljhandel och HUI Research.

Posten i samarbete med Svensk detaljhandel och HUI Research utger varje ar, sedan ar
2006, en rapport kallad e-barometern. E-barometern behandlar den svenska
utvecklingen av detaljhandeln pa internet. Varje kvartal ges d&ven mindre rapporter ut
gallande hur utvecklingen av e-handeln sett ut under den aktuella perioden. (Posten et
al. 2013)

I den senaste e-barometern, som beskriver 2012 ars utveckling, framgar att tillvaxten
for e-handel inom detaljisthandeln under aret uppgick till 14 %, vilket kan jamforas med
2,1 % for detaljhandeln i sin helhet. Utav den totala detaljhandeln skedde 6 % av
handeln pa internet. Inom branscherna hemelektronik samt kldder och skor sker det
mest e-handel matt i omsattning. Branscher som dnnu inte ar dominerande, men som
vaxer snabbast ar sport och fritid samt heminredning och mobler. Bocker och media
anses av e-barometern vara de mest mogna branscherna for e-handel, diar bocker ar den
vara som flest handlar pa nitet. Aven denna bransch fortsitter dock att vixa. (ibid.)

E-handelsanvindningen ar utbredd o6ver hela Sverige, men de konsumenter som
handlar mest ar bosatta utanfor tatorter. Den senaste undersokningen visar dven att
kunderna forvantar sig allt snabbare leveranser vilket stéller hogre krav pa
leverantéren (ibid.). Fér de siljande foretagen innebdr de langviga transporterna
forsamrade mojligheter till god leveransprecision och sétter dirmed press pa foretag
som anvander e-handel som saljkanal.

E-handel ar ett vdxande koncept, varfor den snabba utvecklingen samt trender ar
relevanta att ta i beaktning vid utformningen av en foérsaljningsstrategi for Knowit



eCommerce. [ ndsta avsnitt behandlas tillvigagangssatt for framtagning av en
forsaljningsstrategi.

2.2 Forsaljningsstrategi

[ syfte att ge en litterdr bakgrund for att besvara rapportens sjatte fragestillning, vad
som skulle kunna vara en lamplig o6vergripande forsdljningsstrategi for Knowit
eCommerce, definieras begreppen strategi, forsaljningsstrategi och marknadsstrategi.
Nedan beskrivs daven hur en strategiframtagningsprocess kan se ut samt hur de
ingdende stegens analyser kan utformas.

2.2.1 Begreppen strategi, forsiljningsstrategi samt marknadsstrategi

[ detta avsnitt definieras begreppen strategi, forsaljningsstrategi samt marknadsstrategi.
Enligt Hutt et al. (2010) finns tre olika nivder av strategier; foretagsstrategi,
affarsstrategi och funktionell strategi. Hur dessa forhéller sig till varandra presenteras
dven nedan, i syfte att ge lasaren en helhetsbild av strategiformulering.

2.2.1.1 Strategibegreppet

Inom ramen for foretagsstyrning har begreppet strategi under arens lopp getts
varierande definitioner. Johnson et al. (2011) menar att strategi dr en organisations
langsiktiga riktning, en beskrivning av var man vill vara i framtiden. Enligt Grant (2010)
ar strategi sattet pa vilket individer eller organisationer uppnar sina mal. Vad dessa
definitioner har gemensamt dr uppfattningen om att strategi handlar om att uppna
utsatta mal, allokera resurser och fatta integrerade beslut (ibid.). Rapporten har utgatt
fran detta synsitt.

Figur 2 ger en 6vergripande bild av hur de tre olika strateginivaerna forhaller sig till
varandra. Foretagsstrategin beskriver var foretaget ska konkurrera genom att den
definierar vilka affirsomraden foretaget ska fokusera pd. Porter (1998) definierar
vidare affarsstrategi som en formel for hur ett féretag ska konkurrera, vad deras mal bor
vara samt vilka policys som kravs for att uppna malen. De funktionella strategierna
beskriver hur resurser som allokerats till de olika funktionella enheterna inom foretaget
kan utnyttjas pa basta satt for att effektivt stodja den Gvergripande affarsstrategin. De
funktionella strategierna ar dirmed en realisation av foretagets taktik inom foretagets
olika funktionsomraden, till exempel marknadsforing, forskning och utveckling och
produktion. (Hutt et al. 2010)



eBeskriver var foretaget ska
konkurrera

eBeskriver hur foretaget ska
konkurrera

eTillampning av
Funktionell strategi affarsstrategin pa
funktionellniva

Figur 2 Strategiska planeringsnivaer inom foretag

2.2.1.2 Marknadsstrategi och féorsdljningsstrategi

Ett foretags forsaljningsstrategi och marknadsstrategi hanger tatt ihop (Dannenberg et
al. 2009). Marknadsstrategin beskriver bland annat vilka kundgrupper ett féretag bor
marknadsfora sig mot samt hur marknadsféringsresurser bor utnyttjas pa basta satt
(Hutt et al. 2010). En forsaljningsstrategi bestar i sin tur av en plan 6ver hur siljstyrkan
bor kommunicera med de utvalda kundgrupperna for att pa ett effektivt siatt generera
intikter (ibid.). Denna definition av forsaljningsstrategi anvands fortsatt i rapporten.

Vid stora foretag ar marknadsforingsfunktionen och forsaljningsfunktionen ofta
uppdelade i tva skilda avdelningar. Vid framtagning av en forsiljningsstrategi ar det
viktigt att ha marknadsstrategin i dtanke och vice versa. Da en marknadsstrategi tas
fram bor till exempel sdljavdelningens kapacitet beaktas. Det ar dven viktigt att de bada
avdelningarna stravar mot samma mal. (Dannenberg et al. 2009)

2.2.1.3 Sammanfattning av begreppen strategi, forsdljningsstrategi och
marknadsstrategi

Som ovan ndmnts kan strategi definieras pa olika sitt. | rapporten definieras strategi
som ett pa forvag definierat tillvigagangssatt for att nd uppsatta mal genom allokering
av resurser. Marknadsstrategi och forsadljningsstrategi ar starkt kopplade till varandra.
Vid framtagning av den ena bor den andra has i dtanke. Vid formulering av strategier ar
det viktigt att vara medveten om fortagets dvergripande strategi sa att denna kan
integreras i foretagets samtliga funktioner. Detta minimerar risken att malkonflikter
uppstar. Eftersom Knowit eCommerce ar ett litet foretag ar det troligt att ledningen har
en god inblick i foretagets samtliga funktionella delar. Risken att malkonflikter mellan
olika funktioner uppstar bedéms darfor som liten.

2.2.2 Framtagning av forsiljningsstrategi

For att utforma en strategi rekommenderar Kotler (2009) ett antal steg, se figur 3. Vid
strategiformulering bor foretag utgd fran sina affairsmal och darefter undersoka sina
externa och interna forutsittningar. De externa forutsidttningarna beddms utifran
marknadsstrukturen vad géller konkurrenter och potentiella kunder medan de interna

forutsattningarna bedoms utifran foretagets tillgang till resurser och kompetens. Da
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denna analys genomforts bor foretaget sdtta upp tydliga mal som verksamheten
gemensamt kan arbeta mot. Det ar viktigt att dessa mal ar métbara och realistiska for att
foretaget ska kunna bedéma om de uppnatts eller inte. (ibid.) Slutligen bér en plan
formuleras for hur malen ska uppnds. Hur interna och externa forutsittningar kan

Externa
forutsattning

Mal- Strategi-
Afférs-

mal

formulering formulering

Interna
forutsattning

Figur 3 Strategiframtagningsprocess (Kotler 2009, ss. 101)

analyseras behandlas i avsnitt 4.3 Data och analys: Delstudie 3 och 4.

2.2.2.1 Interna férutsdttningar

[ detta avsnitt behandlas olika tillvigagangssitt for att analysera foretags interna
forutsattningar. Pa grund av den nara koppling som finns mellan marknadsstrategi och
forsaljningsstrategi som presenteras i avsnitt 2.2 Férsdljningsstrategi, ligger aspekter
som anvands for framtagning av en marknadsstrategi dven till grund for framtagningen
av en forsaljningsstrategi.

Vad giller interna forutsattningar skiljer Grant (2010) pa resurser och féormagor, i det
avseendet att resurserna utgor foretagets tillgdngar som genom att arbeta tillsammans
skapar formagan att konkurrera. Figur 4 visar Grants (2010) modell 6ver en
organisations resurser.

eFinansiella (pengar, eTeknologi (patent, eFardigheter/Kunskap
sakerheter, copyright, eForutsattningar for
lanekapacitet) affairshemligheter) kommunikation och
*Fysiska (fabriker, eRykte (varumarke, samarbete
verktyg, mark) relationer) eMotivation
eKultur

Figur 4 Modell for en organisations resurser (Grant 2010, ss. 117)
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For att ett foretag ska kunna bedéma vilka mojligheter och utmaningar de star infor vid
en strategiformulering bor de enligt Aaker (2005) titta pa fem olika omraden. Foretaget
bor forst och framst titta bakat i tiden for att utreda hur tidigare strategier utvecklats
samt hur dessa paverkat foretagets prestationsformdaga. Det ar viktigt att inse
kopplingen mellan foretagets strategiska val och hur foretaget presterat pa marknaden
for att minska risken att upprepa felaktiga beslut. Ett andra steg ar att undersoka om
foretaget lider av strategiska problem, det vill sdga om foretaget har problem vad galler
implementationen av strategin. Det handlar i detta fall om att man saknar formagan att
pa ratt siatt hantera de resurser och tillgangar som finns i foretag och pa sa satt gar miste
om vardefulla mojligheter. (ibid.)

Vidare handlar de tredje och fjarde omrddena som bor undersokas om foretagets
interna formagor och begriansningar. Det tredje omradet ar att titta pa foretaget ur ett
organisatoriskt perspektiv. Det kan handla om att kartligga verksamhetens
organisatoriska tillgadngar, till exempel manniskorna, strukturen och foretagskulturen.
Det fjarde omradet behandlar foretagets finansiella formagor och begransningar. Det ar
avgorande att strategin och verksamheten har god passform bada vad giller
organisatoriska och finansiella aspekter. Slutligen menar Aaker (2005) att féretaget bor
utvirdera sina styrkor och svagheter vad géller tillgdngar och kompetenser. Genom att
viaga samman dessa fem omraden kan en strategi tas fram som ar i linje med vad
foretaget behover, vill ha och klarar av. (ibid.)

Hill et al. (2009) menar att en konkurrensfordel fis genom att antingen sinka
kostnaderna i ett foretag eller att differentiera erbjudandet och darmed kunna sélja till
hogre priser. Nar ett foretag ar specifikt duktig pa en aktivitet i virdekedjan som da har
overlagsen kvalitet, effektivitet, innovation eller kundrespons relativt sina konkurrenter
sdgs de ha distinctive competence, utpraglad kompetens.

Utpraglad kompetens ar en unik foretagsspecifik styrka som ger ett foretag mojligheten
att differentiera sitt erbjudande eller lyckas att sdnka sina kostnader. Utpraglad
kompetens kommer enligt Hill et al. (2009) fran tva komplementara kéllor, resurser och
formagor. Hill et al. (2009) sager likt Grant (2010) att resurser ar finansiella, fysiska,
sociala eller manskliga, teknologiska och organisatoriska faktorer som ger foretaget
mojligheter att skapa virde for sina kunder. Resurserna delas upp i materiella och
immateriella resurser. Formaga refererar till ett foretags kunskaper att koordinera sina
resurser och anvianda dem pa ett produktivt sitt.

Eftersom Knowit eCommerce ar ett relativt nystartat foretag ar ndgra av de omraden
som Aaker (2005) ndmner inte relevanta att ta hansyn till i utformningen av en
forsaljningsstrategi for foretaget. Genom att foretaget dr ett konsultforetag som
levererar tjanster baseras dessa i hog grad pa den kompetens som foretaget besitter
internt. En analys av Knowit eCommerce interna forutsattningar behandlas i avsnitt
4.3.4 Leverantérers forhandlingsstyrka.

2.2.2.2 Externa forutsdttningar
Ett foretags externa forutsattningar ar, som tidigare namnts, relaterat till konkurrenter
och potentiella kunder pa marknaden. For att kartligga sin omgivning maste foretag
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initialt definiera vilka kunder som &r intresserade av deras erbjudande och diarmed goéra
en segmentering av marknaden. Nedan beskrivs hur denna segmentering kan
genomforas samt hur en analys av foretagets omgivning kan genomforas.

Segmentering av marknaden

[ detta avsnitt ges bakgrund for att kunna besvara rapportens forsta fragestéllning, hur
praktiskt anviandbar Knowit eCommerces ursprungliga segmentering ar. Nedan
presenteras darfor en kartlaggning av litteratur inom segmentering.

Syftet med segmentering ar att pa ett effektivt sitt kunna rikta insatser inom
marknadsfoéring eller forsdljning. Det ar darfér onskvart att dela in marknaden i
segment som ar internt homogena och externt heterogena (Hutt et al 2010). Internt
homogena innebar att kunderna inom segmenten liknar varandra medan externt
heterogena innebér att tva skilda segment ar olika varandra. Porter (1998) menar att
det i manga fall ar effektivt att segmentera utefter kundernas inképsprocesser eller
karaktdristika for att pa ratt siatt kunna adressera kunderna. Utan dessa typer av
analyser ar det svart for det sdljande foretaget att veta vilka segment som bor
prioriteras.

Segmentering bendmns av Porter (1998) som buyer selection, val av kdpare, och ar en
kritisk strategisk variabel vars grundldggande princip bygger pa att silja till de mest
fordelaktiga kunderna. Det dr pad manga sitt kostsamt att etablera och underhalla
kundrelationer varfor foretag bor fokusera pa de kunder som har potential att bli
lonsamma (Skold 2011). Kotler (2003) menar att ett foretag inte kan tillfredsstélla alla
kunder pa en stor och spridd marknad da de har olika inképsbehov. Ett foretag maste
darfor identifiera de marknadssegment som effektivt kan nas.

Ytterligare ett syfte med segmentering ar att foretaget kan fokusera
produktutvecklingsinsatser, utveckla vinstskapande prissattningsstrategier och inte
minst utbilda férsaljningsstyrkan for att kunna silja pa ett mer kundanpassat satt. Malet
med en segmentering dr inte endast att ta fram kundgrupper utan dven att fa en djupare
insikt i varje segments unika behov (Hutt et al. 2010). Enligt Dibb (1998) maste
segmenteringen goras pa grunder som ar vardefulla for kunden for att foretaget ska na
de fordelar som kundbaserad segmentering medfor.

Genom en segmentering av marknaden ar darfor maélet att foretaget ska kunna
adressera ratt kunder pd ratt sitt. Darigenom ses segmentering som en viktig
utgangspunkt for att kunna ta fram en forsiljningsstrategi for Knowit eCommerce. I
nasta avsnitt presenteras olika tillvigagangssatt for att segmentera, sedan belyses ett
antal svarigheter som bor beaktas i segmenteringsarbetet.

Tillvigagangssatt for segmentering
Nedan beskrivs ett antal olika forskares perspektiv pa segmentering. Syftet med denna
kartlaggning ar att ge en bild av hur segmenteringsprocessen kan utformas. Delar av den
forskning som presenteras ligger till grund for analysen av rapportens andra
fragestillning, hur Knowit eCommerce kan fortsatt segmentera den ursprungliga
segmentering for att identifiera branscher som kan vara intressanta for dem att salja till,
givet foretagets forutsattningar.
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B2B-marknaden bor enligt Hutt et al. (2010) segmenteras pa tva nivaer, makroniva samt
mikroniva. Forst gors en segmentering pa makronivd som innebar att foretag pa
marknaden grupperas efter variabler som exempelvis storlek, geografisk lokalisering
och organisationsstruktur. Makrosegmenteringen sker i syfte att formera grupper med
liknande inkdpsorganisation samt inképssituation. Om det inte gar att utveckla en
effektiv marknadsstrategi endast utifrdn endast denna segmentering, fortsatter
processen med att undersoka vilka variabler som kan anvdndas for en
mikrosegmentering. Mikrosegmentering kraver mer kunskap om marknaden eftersom
den fokuserar pa beslutsenhetens karaktir inom varje makrosegment. (ibid.)

Bonoma et al. (1983) presenterar en modell for att segmentera B2B-marknader. Nar
man segmenterar anvands ett antal variabler for att dela in marknaden i homogena
grupper, dessa presenteras i figur 5 nedan. De 6versta aspekterna under demographics,
demografi, anses vara de viktigaste medan personal characteristics, personliga
karakteristika, anses vara den minst viktigaste.

—
1. Industry: Which industries should we serve?
¢2. Company size: What size of comapnies should we serve?
3. Location: What geographical areas should we serve?

=md Operating Variables

*4. Technology: What customer technologies should we focus on?

5. User or nonunser status: Should we have heave users, medium users, light users
or no users?

6. Custom abilities: Should we serve customers needing many or few services?

smd  Purchasing Approaches

7. Purchasing-function organization: Should we serve companies with highly
centralized or decentralied purchasing organizations?

8. Power structure: Should we serve companies that are engineering dominated,
financially dominated and so on?

9. Nature of existing relationships: Should we serve companies with which we
have strong relationships or simply go after the most desirable companies?

¢10. General purchase policies: Should we serve companies that prefer leasing?
Service contracts? Systems purchase? Sealed bidding?

¢11. Purchasing criteria: Should we serve companies that are seeking quality?
Service? Price?

=l Situational Factors

¢12. Urgency: Should we serve companies that need quick and sudden delivery or
service?

#13. Specific application: Should we focus on certain applications or our product
rather than all applications?

¢14. Size of order: Should we focus on large or small orders?

s Personal Characteristics

+15. Buyer-seller similarity: Should we serve companies whose people and values
are similar to ours?

+16. Attitudes toward risk: Should we serve risk-taking or risk-avoiding customers?
*17. Loyalty: Should we serve companies that show high loyalty to their suppliers?

Figur 5 Segmenteringsmodell féor B2B-marknaden (Bonoma et al. 1983)
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Simkin (2008) menar att det finns en risk att ett foretags befintliga segmentering ar en
sektorisering, det vill sidga att foretagets kundindelning framst ar grundad pa
marknadssektorer. Denna bor da vidareutvecklas for att kunna fylla sitt syfte. For att
utveckla ett foretags sektorisering till en effektiv segmentering foreslds en
sexstegsmetod. Arbetsgangen inleds med att sitta samman en korsfunktionell grupp
som ska arbeta med segmenteringen. I steg tva beskrivs foretagets kundgrupper, varpa
det tredje steget innefattar en djupare analys av kundernas karaktaristika. Det fjarde
steget syftar till att dela in kunder inom sektorerna i distinkta grupper varpa dessa
grupperas med andra kundgrupper med samma karaktaristik inom andra sektorer i steg
fem. Som ett avslutande sjatte steg vdljs intressanta segment ut och
marknadsforingsprogram tas fram for respektive segment. (ibid.)

For att utvardera hur bra ett marknadssegment ar, bor det enligt Hutt et al. (2010)
utvarderas utifran fyra kriterier; matbarhet, nabarhet, visentlighet samt mottaglighet.
For att ett segment ska vara méitbart maste det finnas information om de specifika
koparegenskaperna inom segmentet. Att ett segment dr ndbart innebdr att foretaget
effektivt kan fokusera sin marknadsforings- och forsdljningsinsats mot detta.
Viasentlighet definieras hiar som att segmentet ar tillrackligt stort och har tillracklig
potentiell Id6nsamhet for att foretaget ska dra nytta av att framta och anvanda sig av en
specifik strategi mot det. Det fjarde kriteriet, mottaglighet, beskrivs som i vilken
utstrackning de olika segmenten reagerar olika pa marknadsfoéringsinsatser. Detta
handlar om i vilken grad segmenten svara olika pa marketing mix-element sdsom
prissattning eller produktvarianter. (ibid.)

Efter det att segmenteringsarbetet ar fardigt ar nasta steg att studera vad som motiverar
kunderna och vad som ligger bakom deras inkdpsbeslut. Aaker (2005) anser att detta
sedan kan anvandas for att definiera en strategi. Att gora kvalitativa undersékningar ar
ocksa anvandbart for att forstd kundernas motivation. Metoder som kan anvandas ar
fokusgruppsdiskussioner, djupare intervjuer, besok hos kunden och fallstudier. Syftet
med detta ar att forstd kunderna béttre och fa fram information som inte framkommer
vid strukturerade undersokningar. (ibid.)

Sammanfattningsvis kan segmenteringsarbetet dirmed sidgas bestd av en indelning av
kunderna pa marknaden i olika grupper utifran olika variabler. Vilka
segmenteringsvariabler som ar lampliga beror pa situationen. I denna rapport, som
fokuserar pa forsaljning av e-handelstjanster, ses branschtillhérighet som en lamplig
segmenteringsvariabel, eftersom ldmpligheten for e-handel antas bero pa
kundforetagens forsaljningsprocess, vilken antas vara likartad inom branscher och
olikartad mellan branscher.

Svarigheter vid segmentering

Det finns vissa svarigheter vid segmentering av marknaden. De aspekter som beskrivs
nedan beaktas vid den segmentering som genomfors i syfte att besvara arbetets andra
fragestallning, vilka branscher som kan vara intressanta for Knowit eCommerce att rikta
sig mot.
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Trots att segmentering ofta ses som ett viktigt verktyg for att foretag ska kunna arbeta
fram en effektiv strategi menar Dibb (1998) att manga segmenteringsprojekt
misslyckas. Foretag misslyckas exempelvis med att ta fram homogena segment och kan
saledes inte nad den tilltAnkta nyttan med segmenteringsprojektet. Dessutom
forekommer det fall di de marknader som foretagen agerar pa ar sa komplexa att
processen att gruppera kunderna blir mer arbetskravande dn vad som ar relevant for
nyttan. Det ar darfor viktigt att vardera kostnaden for att utveckla en unik strategi for
ett specifikt segment sa att denna inte 6verstiger vinsten som segmentet har potential
att generera (Hutt et al. 2010).

Weinstein (2006) menar att en svarighet ligger i att definiera var marknadssektorer
borjar och slutar. Att definiera marknader ar en balansgang mellan en for smal och for
bred definition. Den smala riskerar att leda till missade mdjligheter och en for breda kan
medfora att marknaden ses som en massmarknad vilket kan gora att kunders behov
missas. Weinstein (2006) belyser dven att segmenteringsarbetet ofta tenderar att bli
mer komplext da foretaget agerar pa en tjdnstemarknad jamfért med en
produktmarknad.

Dibb (1998) framhéaver dven vikten av att ta hansyn till foretagets nuvarande situation
samt de begransningar som finns. Dessutom bor foretaget sjalva vara involverat i
processen, eftersom de sjidlva kédnner sitt foretag bidst och l6sningen da blir
situationsanpassad. Foretag som star infér en segmenteringsprocess bor beakta fragor
som vilken data som kravs och hur denna ska tolkas. Det ar dessutom viktigt att
overviga vilka segmenteringsvariabler som ar lampliga i det specifika fallet samt hur
dessa ska kunna utvarderas. Det bor bestdammas hur segmenteringen ska anvdndas och
hur man ska kunna utviardera detta samt nir den ska revideras. Till exempel kan en
segmentering som ldmpar sig for marknadsforing vara oldmplig ur ett
forsaljningsperspektiv. (ibid.)

Aven om segmentering ir ett etablerat koncept ger alltsd langt ifrdn alla
segmenteringsprojekt de effekter som o6nskats. D& Knowit eCommerce ar ett
tjansteforetag ar det dven relevant att beakta det faktum att en majoritet av den
segmenteringslitteratur som finns framst behandlar foéretag som saljer fysiska
produkter, samt att segmenteringsarbetet tenderar att bli mer komplext da det beror en
tjadnstemarknad.

Externa analysverktyg

Foretags omvdrld bestdr bland annat av kunder samt konkurrenter av olika slag. For att
kunna beddéma hur ett foretags forsaljningsstrategi bor utformas kravs en utvardering
av foretagets externa forutsattningar. Nedan beskrivs Porters femkraftsmodell, ett
ramverk for extern utvirdering. Aven SWOT-ramverk, ett verktyg for extern samt intern
analys, presenteras i detta avsnitt da detta analysverktyg i rapporten tillimpas pa
kundsegment.

Porters femkraftsmodell
Porters (1998) five forces, Porters femkraftsmodell, dr ett ramverk for att kartlagga
dynamiken bakom méjligheten att uppna ekonomisk avkastning inom en viss marknad.
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Ramverket som presenteras i figur 6, utgar ifran att ett sdljande foretag inte bara
konkurrerar med andra séljande foretag utan paverkas av fyra ytterligare faktorer, dar
dynamiken inom varje faktor dikterar mojligheten till att goéra vinst och sedermera
uppnd avkastning. Dessa ovriga faktorer ar; forhandlingsstyrkaran hos kunder,
forhandlingsstyrkan hos leverantorer, hotet fran att kunden koper en substituerande
produkt samt mojligheten for nya foretag att etablera sig pa marknaden.

Nya foretag

Konkurrenter

Leverantorer Kopare
Konkurrens

bland foretag

Substitutvaror

Figur 6 Porters femkraftsmodell (Porter 2008, ss. 81)

Konceptuellt fungerar modellen enligt generaliseringen i att foretag A konkurrerar mot
substituerande produkter och konkurrenter om att kunden ska valja just foretag A och
deras produkt. Darefter forhandlar féretag A med kunden om hur mycket den ska betala
samt med leverantéren om priset pa ravaror fér produkten. Om det sedan visar sig att
foretag A har en fordelaktig position kommer mojligheten att forsvara den ges av att hur
enkelt ytterligare konkurrenter kan etablera sig pa marknaden.

Porters femkraftsmodell ses ofta endast som en extern ansats till hur ett foretag bor
agera utifran marknadens karakteristika. Porter (2008) delar till viss del sjidlv denna syn
men podngterar samtidigt att forstaelse for konkurrenter och marknaden i stort ar
nodvandig for att kunna formulera hur ett foretag bor upptrada pa en marknad. Porters
fem krafter anvands darmed ofta i kombination med en intern ansats foér att kunna
jamfora foretagets interna resurser mot marknadens struktur.

SWOT-analys

SWOT utlases strengths, weaknesses, opportunities och threats och ar darmed ett
ramverk for att analysera ett foretags styrkor, svagheter, mojligheter och hot.
Ramverket delas in i ett internt och ett externt perspektiv. Foretagets styrkor och
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svagheter relateras till ett internt perspektiv, medan mojligheter och hot antas relatera
till omvarlden och darmed ger det externa perspektivet (Grant 2010).

Kotler (2003) menar att SWOT-analysen syftar till att konkretisera ner resultatet av
intern samt extern analys av foretaget for att peka ut kritiska faktorer inom dessa
omraden. Detta leder till att foretaget kan allokera resurser pa ett effektivt sitt genom
att dessa kritiska nyckelfaktorer identifieras.

Sammanfattningsvis anvinds analysverktygen for att analysera foretags forutsattningar
inom olika omraden. Da syftet med denna rapport ar att ta fram en forséljningsstrategi
anvands Porters femkraftsmodell for att utvardera marknadsdynamiken samt illustrera
Knowit eCommerces forutsattningar. Inom de kundperspektivet anviands SWOT-analys
for att bedoma de olika segmentens potential att lyckosamt implementera nagot av
Knowit eCommerces erbjudanden.

2.3 Forsaljning

D3 de losningar som Knowit eCommerce erbjuder ar kundanpassade utvecklas
l6sningen i samarbete med kunden. Detta gor att kvaliteten i 16sningen bestims bade av
kunden och av Knowit eCommerce, vilket medfor att kundens fortroende for Knowit
eCommerce vid koptillfallet blir centralt. Avsnittet ar uppdelat i tva delar, dar den forsta
delen behandlar foérsiljning av konsulttjdnster och den andra delen olika perspektiv pa
hur framgangsrik férsaljning uppnas.

2.3.1 Forsialjning av konsulttjdnster

Detta avsnitt beskriver viktiga aspekter vid forsaljning av konsulttjanster, det vill saga
hur fortroende kan skapas samt hur man ska skapa nya relationer vilket ar hogst
aktuellt for Knowit eCommerce eftersom de dr ett nystartat foretag.

For att fa en sund nykundstillstromning ar det viktigt att férdela sin tid mellan att arbeta
mot befintliga kunder och att arbeta med nykundsférsaljning. Att etablera relationer
med nya kunder ar ett svart och uthdlligt arbete eftersom kunden ofta redan har
befintliga leverantdrer som man maste konkurrera med (Markham 2004).

Ett stort personligt kontaktniat ar fordelaktigt for konsultforetag eftersom ju fler
kontakter foretaget har, desto fler kan de sdlja till (Rader 2005). Ett effektivt satt for
dessa foretag att skapa relationer ar att bli rekommenderad av ndgon av deras befintliga
leverantorer, kunder eller privata kontakter eftersom de nya kunderna da har nagon
sorts relation och fortroende till dessa (Skold 2011). Vid nykundsforsdljning ar
referenser ofta betydelsefulla eftersom kunden vill kdnna sig sdker i att leverantoren
kan leverera det utlovade. For att stirka fortroendet vid nykundsforsiljning ska
foretaget darmed kunna presentera relevanta referenser som visar pa hur de skapat
nytta for kunder i liknande situationer (Markham 2004). Detta ar i dagslaget en
utmaning for Knowit eCommerce eftersom de ar ett nystartat foretag och darfér har
begransade referenser.

2.3.2 Olika perspektiv pa framgangsrik forsiljning av konsulttjanster
Da en utav fragestillningarna i denna rapport behandlar hur Knowit eCommerce bor
adressera potentiella kunder for att fa fortroende att leverera en e-handelslosning
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genomfors en litteraturstudie som en del i att svara pa denna fraga. Litteraturstudien
bestar i att kartldgga tre olika perspektiv pa framgangsrik forsiljning. Dessa tre kommer
att behandlas ytterligare i avsnitt 4.4.1 Strategier for att erhdlla fortroende.

Skéld (2011) anser att relationer ar viktiga vid forsaljning i konsultféretag. Enligt Skold
(2011) baseras en relation pa ett 6msesidigt fortroende, ett 6msesidigt virde och en
kontinuerlig dialog. Eftersom konsulttjanster bygger pa relationer och relationer i sin
tur bygger pa fortroende ar det riskabelt att forlora fortroendet. Enligt Skold (2011)
erhalls en god relation genom att leverantér och kund tillsammans stravar efter att
skapa l6sningar som medfor nytta for kunden. For att skapa en djup relation med sina
kunder bor foretaget skapa ett erbjudande som tillgodoser behoven, foérankra
erbjudandet och tillsammans med kunderna konsumera erbjudandet i dialog. (ibid.)

Dixon et al. (2011) delar inte Skolds (2011) asikter gillande hur en framgangsrik
forsaljning uppnas. Dixon et al. (2011) menar att relationer inte ar orsaken, utan endast
resultatet av en framgangsrik forséljning. Forfattarna har delat in forsaljare i fem olika
kategorier; The Relationship Builder, relationsbyggaren, The Hard Worker, arbetshisten,
The Lone Wolf, ensamvargen, The Reactive Problem Solver, problemlosaren och The
Challenger, utmanaren. Forfattarna menar att utmanare i regel ar mer framgangsrika vid
forsdljning dn de oOvriga fyra kategorierna. Relationsbyggaren &ar en siljare som
fokuserar pa att bygga och varda starka personliga relationer och fokuserar pa kundens
behov. Utmanaren ar siljare som har en djup forstaelse for kundens verksamhet och
anvander denna forstaelse for att utmana kundens tinkande och ldra dem nagot nytt om
hur deras foretag fungerar. Genom sin forstaelse for kundens verksamhet utmanar de
kundens syn pa verksamheten och dess mojligheter. De erbjuder I6sningar som kunden
inte visste att den behovde. Utmanaren fokuserar dirmed pa kundnyttan medan
relationsbyggaren dr mer intresserade av bekvamlighet. (ibid.)

Det bor dock uppmarksammas att Dixon et al:s (2011) relationsbyggare inte tillfullo
stammer 6verens med de relationer som Skdld (2011) foresprakar dock ar det den
kategori av séljare som Dixon et al.(2011) presterar som ligger narmast Skolds (2011)
synsatt. Dixon et al (2011) presenterar extremfallet och menar att en relationsbyggare
till stor del fokuserar pa och viarnar om den personliga relationen mellan kund och
saljare. Skold (2011) & sin sida skriver om traditionell férsiljning och menar att denna
bygger pa nira relationer. Dessa relationer bygger i sin tur pa fortroende vilket skapas
genom att sdljaren ar lyhord och anpassar sig efter kundens behov (ibid.).

For att skapa fortroende kravs enligt Rader (2005) en formaga att vara lyhord samt att
sdljaren har en god retorik i dialogen med kunden. Siljaren maste dessutom uppvisa
kunskaper och erfarenheter som kunden inte besitter, men som kunden har tilltro till
och kanner behov av. Sédljarens organisation ska upplevas som professionell for kunden
och kan tillampas for att 16sa kundens problem och uppdrag. Det dr aven viktigt att
konsulten ar palitlig och latt att samarbeta med. En framgangsrik konsult med manga
aterkommande kunder har ett fortroende hos kunden samtidigt om han har en bra
formaga att identifiera nya behov. Vissa konsultforetag later uppdragen ga in i varandra
vilket leder till att foretaget inte avslutar samarbetet. De uppréitthdller darmed
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relationen genom att stindigt uppmarksamma uppdragsgivaren pa nya
forbattringsomraden. (ibid.)

Sammanfattningsvis kan det konstateras att fortroende ar viktig vid forsaljning av
konsulttjinster. | stora drag pdpekar Skold relationer ar viktiga men att dessa bildas
genom ett 6msesidigt fortroende, medan Dixon et al. och Rader snarare fokuserar pa hur
fortroendet ska byggas.

2.4 Hallbar utveckling inom e-handel

Hallbar utveckling definierades i Bruntlandkonventionen 1987 som en utveckling vilken
tillfredsstaller dagens behov utan att &ventyra kommande generationers mojligheter att
tillfredsstalla sina behov (Mulder 2006). Denna definition dr numera allmant vedertagen
och kommer att utgéra grunden for definitionen av hallbar utveckling i denna rapport.
Detta avsnitt kommer ta upp hur foretag i allminhet ser pa héllbar utveckling samt hur
anvandningen av e-handel kan bidra till utveckling av ett hallbart samhalle.

Hallbar utveckling sdgs ofta ha tre dimensioner. Dessa ir ekonomisk, social samt
miljomassig hallbarhet (Hart 2003). Dessa kallas aven for the triple bottom line.
Eftersom ett delsyfte i denna studie ar att ta fram en forsaljningsstrategi for Knowit
eCommerce som har ett mal att erbjuda sina kunder helhetslésningar inom e-handel dar
logistik och strategi ingar ar den miljomassiga dimensionen vid transporter ett
intressant omrade att studera.

Olika foretag drivs av olika motiv for att arbeta med hallbar utveckling. For somliga ar
det enbart en reaktion pa lagkrav, medan andra ser det som en moralisk stdndpunkt.
Initiativ till hallbar utveckling kan dven grundas i krav och férvantningar fran kunder
(Hart 2003). Magnus Kroon, utvecklingschef pa Svensk Handel havdar att det inte racker
med att siga att man bryr sig om miljéfragor och hallbarhet utan man maste dven visa
det (Mjobring 2011).

Det finns tre olika faktorer som bidrar till paverkan pa samhallet. People, manniskor,
affluence, valstand eller antalet produkter som konsumeras per person, och technology
effiency, teknologisk effektivitet. Dessa bildar tillsammans IPAT-ekvationen som
anvands for att illustrera hur olika faktorer bidrar till paverkan pa samhallet (Mulder
2006). Ekvationen ser ut pa foljande satt:

[ =PXAXT

Detta innebdr att paverkan pad miljon ar beroende av befolkningsmangden,
konsumtionen (matt per person), samt miljopaverkan fran respektive produkt. Da
befolkningsmangden okat kraftigt det senaste arhundradet, och ser ut att fortsatta 6ka
ligger grunden till en minskad miljéopaverkan i en minskad konsumtion och en minskad
miljopaverkan per produkt. Transporterna star idag for en tredjedel av de totala
utslappen av vaxthusgaser i Europa (Europeiska Unionen 2013). Blinge3 havdar att

3 Magnus Blinge Universitetslektor, Chalmers Logistik och Transport) Forelasning pa
Chalmers Tekniska Hogskola den 1 oktober 2012
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nagra av orsakerna till 6kade transporter dr den dkade befolkningen, att transporterna
ar for billiga samt att korta leveranstider ar ett konkurrensmedel for foretagen.

For att minska transporterna kravs forskning kring alternativa l6sningar (Europeiska
Unionen 2013). Det krdvs dven ett brett engagemang hos olika aktérer som exempelvis
foretag och privatpersoner for att na framsteg for en hallbar utveckling
(Miljodepartementet 2012). Anvandandet av e-handel kan vara ett satt att bidra till en
hallbar utveckling genom att speditérer fraktar stora méingder produkter efter
optimerade rutter istallet for att stora mangder konsumenter tar sina egna fordon till
butiker for att kopa enstaka produkter. Ar 2006 gjorde Vinnova en studie som
indikerade att en 6kning av e-handelsandelen i Sverige till cirka 20 % borde kunna ge en
total energibesparing pa 10-15 %. Studien visar dven att e-handel kan bidra till en
minskning av transportkostnader med ungefiar 450 miljoner kronor. (Johnsson et al.
2006)

Héllbarhet ar ett relativt brett begrepp som innehaller olika dimensioner. I rapporten
behandlas framst den miljomassiga aspekten i hallbarhet. Fokus ligger pa hur
transporter som foljer av e-handel paverkar miljon och mer specifikt hur viktig denna
aspekt ar for siljande foretag samt deras kunder.

2.5 Sammanfattning av tidigare forskning och studier

[ kapitel 2 Tidigare forskning och studier har e-handelns nuvarande stéllning i Sverige,
forsaljningsstrategi, olika synsatt pa forsiljning samt aspekter inom hallbar utveckling
relaterat till e-handel behandlats. E-handel ar ett utbrett och viaxande koncept inom den
svenska detaljhandeln. Klart dr ocksa att e-handeln inom detaljhandeln pavisar en hogre
tillvaxt 4n den sammansatta detaljhandeln. (Posten et al. 2013)

Vidare definieras strategi som ett sitt att uppna utsatta mal genom allokering och
anviandning av resurser. Strategier kan utformas pa olika nivder och med olika
funktionella syften. I denna rapport ar marknadsstrategi och forsaljningsstrategi
centrala begrepp. Forsdljningsstrategin samt marknadsstrategin dr sammankopplade.
Marknadsstrategin beskriver bland annat vilka kunder foretaget riktar sig mot och hur
marknadsforingsresurser bor utnyttjas pa bista sitt, medan forsiljningsstrategin
beskriver hur saljstyrkan ska kommunicera med de utvalda kundgrupperna for att
effektivt generera intakter.

Sammanfattningsvis gar asikterna om hur framgangsrik forsdljning skapas isar, dar
Skold (2011) menar att det ar viktigt att varda relationen med kunden medan Dixon et
al. (2011) havdar att sdljaren bor utmana kunden och att relationen inte dr avgérande
vid forsaljning. Rader (2005) héller till viss del med bada dessa andra synséatt och menar
att samarbetet mellan kund och leverantér ar viktigt och att siljaren bor
uppmarksamma kunden pa nya mojligheter i dess verksamhet. Dessa perspektiv ar
troligtvis passande i olika sammanhang och mot olika kunder. Eftersom rapporten syftar
till att ta fram en forsaljningsstrategi ar olika perspektiv pa vilken roll forséljaren bor ta
for att skapa fortroende relevant att studera.

Mot bakgrund av den kraftiga befolkningsokningen de senaste decennierna har

héllbarhet blivit en allt mer central frdga. En del av problematiken ligger i transporter
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som enligt Blinge* ar for billiga och darfér 6verkonsumeras. Europeiska Unionen (2013)
menar att transporter idag star for en tredjedel av de totala utsldppen av viaxthusgaser i
Europa och att det kravs forskning och inférande av alternativa l6sningar for att minska
denna siffra. En studie av Vinnova visar att potential fér att minska utslapp genom e-
handelslésningar dr god (Johnsson et al. 2006). Rapporten fokuserar pa den
miljomassiga dimensionen av hallbarhet, framférallt inom ramen for hur produkter
inkopta via e-handel fraktas och hur detta paverkar miljon. Fokus ldggs i rapporten pa
hur viktig denna aspekt ar for sdljande foretag och deras kunder samt hur
miljomassighet paverkar val av leverantor.

4 Magnus Blinge (Universitetslektor, Chalmers Logistik och Transport) Forelasning pa Chalmers
Tekniska Hogskola den 1 oktober 2012.
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3 Teori och metod

Foljande kapitel behandlar den teori och metod som anvants i arbetet. Kapitlet ar
uppdelat i sex olika delstudier som genomforts for att besvara de sju fragestéllningarna
studien ar uppbyggd kring. I varje delstudie presenteras processtegen samt de
teoretiska ramverk som anvints som underlag vid analys av insamlad data. De sex
delstudierna bestdr av en utvardering av ursprunglig segmentering, makro- och
mikrosegmentering, intervjuer med foretag och &amnesexperter samt analys och
framtagning av forsaljningsstrategi, vilka presenteras nedan. I slutet av metodkapitlet
diskuteras dven studiens validitet och reliabilitet.

Eftersom syftet med rapporten ar att ta fram en forsdljningsstrategi ar en grundad teori
som bygger pa induktion relevant att anvdnda. Detta innebar att slutsatser har dragits
utifran en empirisk grund fran verkligheten. Inledningsvis undersoks specifika enskilda
fall och sedan vaxer en teori fram allt eftersom insamlad data analyseras. [ detta fall
kommer insamlad data fran litteraturstudier och intervjuer med potentiella kunder och
amnesexperter utgora grunden for teorin. Genom att undersoka fler fall och se om dessa
kompletterar eller avvisar teorin kan forhoppningsvis moénster ses och generella
slutsatser dras. (Trost 2010)

Arbetsprocessen i varje delstudie foljer till stora delar kronologiskt de fragestallningar
som presenteras i avsnitt 1.3 Problemanalys och frdgestdllningar. Arbetsprocessen
utgick fran en generell linjar ordningsfoljd i fyra steg beskriven av Boolsen (2007) som i
figur 7 presenteras nedan. Ordningsfdljden i Boolsens (2007) steg har emellertid inte
foljts fullt ut da de sista tva stegen upprepats flertalet ganger da resultatet har
utvarderats lI6pande.

Datainsamling Analys,

och data- slutsatser och
konstruktion utvardering

Problem och Planlaggning

kunskap och design

Figur 7 Arbetsprocess vid kvalitativ analys (Boolsen 2007, ss. 196)

Som beskrivs i avsnitt 1.1 Bakgrund skedde initialt en 6verlamning mellan de personer
som deltagit i det tidigare samarbetet mellan Knowit eCommerce och Chalmers, och
kandidatgruppen. Under det tidigare projektet identifierades fem segment som ansags
vara intressanta ur ett forsaljningsperspektiv. Dessa var detaljister, grossister,
tillverkande foretag, n6je och media samt resor och fritid.
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3.1 Delstudie 1: Utvdrdering av ursprunglig segmentering

Det tidigare samarbetet mellan Knowit eCommerce och Chalmers i syfte att kartlagga e-
handelsmarknaden resulterade i fem segment; detaljister, grossister, tillverkande
foretag, ndje och media samt resa och fritid. I delstudie 1 utvarderades dessa segment
genom en analys utifran kriterier hdmtade fran Hutt et al. (2010) gillande vad som
kdnnetecknar ett valdefinierat segment, i rapporten kallat effektivt segment. Analysen
skedde genom att segmenten forst definierades for att sedan stillas mot kriterierna.
Nedan fdljer en presentation av det teoretiska ramverk som tilldimpades i analysen av
delstudien.

Som namnt i avsnitt 2.2.2.2 Externa férutsdttningar, bor segment enligt Hutt et al. (2010)
utvarderas utifran Kriterierna matbarhet, ndbarhet, vasentlighet och mottaglighet.
Nedan foljer en beskrivning av dessa fyra Kkriterier samt hur de tolkats inom rapportens
ramar.

Matbarhet beskrivs av Hutt et al. (2010) som i vilken utstrdckning information om
segmentets specifika karakteristika finns att tillgd samt mojlighet att méta dessa. Detta
tolkades i denna delstudie som att segmentets matbarhet ar den grad i vilken segmentet
kan kartlaggas vad géller antalet potentiella kunder samt sannolikheten att de vill betala
for Knowit eCommerces tjanster. Det ar viktigt for den undersdkande att kunna
kartlagga ett segments storlek och tillvaxt for att kunna bedéma om segmentet har
potential att bli Iénsamt.

Nabarhet beskrivs som i vilken grad ett foretags insats effektivt kan fokuseras pa det
specifika segmentet (ibid.). D4 segmenten utvirderades beddmdes ndbarhet som
Knowit eCommerces formaga att na det valda segmentet bade vad galler
kommunikation och mojlighet till att personligen uppséka kunden. Bedémningen av
nabarhet gjordes huvudsakligen utifrdn segmentens geografiska nabarhet. Knowit
eCommerce har som mal att i dagslaget agera pa den Vastsvenska marknaden varfor det
var viktigt att &ven segmenten dr avgransade till detta omrade.

Vasentlighet handlar om att utifran segmentets storlek beddma om Knowit eCommerce
bor fokusera sin insats pa kunderna inom det (ibid.). Om segmentet ar for litet kan det
vara svart att skapa lonsamhet da forséljningsférmagan ar begriansad. Om segmentet ar
for stort kan det istdllet vara svart att utforma erbjudandet och insatsen for att passa
samtliga kunder inom segmentet.

Mottaglighet beskrivs som i vilken grad valda segment reagerar olika pa skilda
marknadsforings- och siljinsatser (ibid.). Vid denna bedémning drogs en parallell till de
tidigare ndmnda begreppen intern homogenitet och extern heterogenitet. For att
segment ska vara mottagliga bor de vara internt homogena och externt heterogena. Vad
giller Knowit eCommerces fem segment sa bor kunder inom samma segment ha
liknande behov vad giller e-handelslésningar. Kunderna i tva skilda omraden bor ha
olika behov for att fungera som effektiva segment.
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Matbarhet Nabarhet

Vasentlighet |l Mottaglighet

Figur 8 Hutt et al. (2010) fyra kriterier for utvirdering av kundsegment

Syftet med utvirderingen av Knowit eCommerces ursprungliga segmentering ar att
beddma om segmenten uppfyller kriterier for att kunna betraktas som praktiskt
anvandbara segment. Efter denna initiala utvdrdering gjordes beddémningen
tillsammans med Knowit eCommerce att segmenten néje och media samt resa och fritid,
inte skulle ingd i den fortsatta studien. Anledningen till detta beslut var att dessa
segment i huvudsak handlar med icke-fysiska produkter som 6vervigande levereras i
ett digitalt format. Efter detta aterstod detaljister, grossister samt tillverkande féretag
for den fortsatta studien. Inom dessa segment kan Knowit eCommerce dirmed dra nytta
av sin logistikkunskap.

3.2 Delstudie 2: Makro- och mikrosegmentering

De tre segment som Kkvarstod efter delstudie 1: Utvirdering av ursprunglig
segmentering ar detaljister, grossister och tillverkande foretag vilka behdvde utvarderas
ytterligare for att komma fram till subsegment som kan fungera som effektiva segment.
delstudie 2 gjordes detta genom en initial makrosegmentering och en efterféljande
mikrosegmentering.

En viktig komponent vid framtagningen av en forsdljningsstrategi ar segmentering av
kunder. Vid en kundsegmentering ar det saledes ocksa viktigt att undersoka vilka
segmenteringsvariabler som bor undersokas samt hur dessa ska utvirderas. En
segmentering kan ske pa flera satt, men Hutt et al. (2010) rekommenderar att den sker i
flera steg; forst en makrosegmentering och sedan en mikrosegmentering.

3.2.1 Makrosegmentering

Vid makrosegmenteringen faststilldes forst och framst vilka krav som Knowit
eCommerce hade pa potentiella kunder. Dessa grundlaggande krav bendmner Skold
(2011) som gallringkriterier, vilka i detta fall var de potentiella kundernas omsattning
och geografiska placering. Dessa o&verensstimmer med det som gar under
Demographics, demografi, i Bonoma et al. (1983) tabell som redovisas i avsnitt 2.2.2.2
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Externa férutsdttningar. Skold (2011) rekommenderar ocksd att foretagsregister eller
marknadsdatabaser anvéinds i detta skede. Vid makrosegmenteringen i denna rapport
anviandes data fran databasen Retriever (2013). Inom de respektive segmenten
detaljister, grossister och tillverkande foretag finns mellan 50-100 branscher i
Vastsverige. Erhdllen data beddmdes vara av god kvalitet eftersom Retriever ar en
samlingstjinst for arsredovisningar och foretagets affirsmodell bygger pa exaktheten i
atergiven data. Dock kan kritik riktas mot informationens aktualitet dd analyserade
arsredovisningarna ar fran ar 2011. Dessa bedomdes dock ge goda riktlinjer for vilka
foretag som var av intresse.

Makrosegmenteringen utgick dven fran en Kortare lamplighetsanalys av varje bransch
for att bedoma foretagens affirslogik utifran forfattarnas tidigare erfarenheter.
Branscher med foretag som sdlde standardiserade produkter prioriterades.
Anledningen till att detta kriterium anvadndes var att standardiserade produkter lattare
kan specificeras i form av innehdll och pris pa exempelvis en e-handel medan
skraddarsydda produkter generellt kraver personlig forsaljning, ndgot som bland annat
stods av Moore (2006). Andra kriterier som anvants ar att de skulle ligga i ett visst
omsattningsspann som Knowit eCommerce satte samt att de skulle vara lokaliserade i
Vistsverige. Efter makrosegmenteringen kvarstod 35 branscher som presenteras i figur
9 i avsnitt 4.2 Data och analys: Delstudie 2.

3.2.2 Mikrosegmentering

Mikrosegmenteringen genomférdes genom att forst definiera lampliga kriterier dar
branscher och foretag snarare prioriterades, dn gallrades ut. Kriterier som undersoktes
pa de kvarstaende 35 branscherna var om foretagen i dessa:

1. Har en befintlig e-handelslésning
2. Séljer lampliga produkter
3. Har en produktkatalog

Dessa kriterier togs fram i samrdad med Knowit eCommerce. Anledningen till att det
undersoktes om foretagen hade en befintlig e-handel var for att se branschernas
mogenhet vad giller e-handel. En hypotes fanns att om det var en lag andel foretag i
branschen som hade e-handel, det vill sdga en l4g mognadsgrad, ar inte branschen lika
attraktiv. P4 samma satt prioriterades de branscher dir en 6verviagande majoritet av
foretagen redan har en befintlig e-handel bort da det inte fanns lika manga foretag att
sdlja till dar. De branscher som ligger mellan dessa tvd mognadsgrader anses ha mest
potential d& det fanns manga foretag att sélja till samtidigt som press frdn andra foretag
som redan hade e-handel inom branschen fanns.

Med lampliga produkter, som ar det andra kriteriet, menas standardiserade produkter
samt produkter med en relativt hog kopintensitet. Det tredje och sista kriteriet
behandlade produktkataloger. En bransch dir manga foretag har fysiska och
webbaserade produktkataloger anses vara attraktiv da det finns forbattringspotential
kopplat till detta. Dels antas det att distribuering av kataloger innebar héga kostnader
for distributoren och dels ar steget till att 1agga till en e-handelsfunktion kortare ifall
produkterna redan visas pa hemsidan.
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Efter mikrosegmenteringen valdes 17 branscher ut. I figur 9 i avsnitt 4.2 Data och
analys: Delstudie 2 presenteras alla branscher fran makrosegmenteringen varav de
oversta med bla farg ar de som valdes ut efter mikrosegmenteringen.

D3 likheter fanns mellan vissa av branscherna slogs dessa ihop och 10 stycken
subsegment bildades.

3.3 Delstudie 3: Intervjuer med foretag som har e-handel

Utav de tio subsegment som valdes ut for vidare analys efter segmenteringen
genomfordes 24 intervjuer under cirka 10 minuter var, med féretag som har en befintlig
e-handelsfunktion. Se bilaga 4 for mer information om hur manga foretag som
intervjuades inom de olika subsegmenten. Dessa foretag valdes utifran gallringen fran
Retriever med hénsyn till att bade fa en variation inom omsattningsspannet och mellan
subsegmenten. Anledningen till att intervjuerna genomfdérdes var for att kartldgga de
faktiska effekterna en e-handelslosning kan ge upphov till for att senare kunna svara pa
rapportens fjarde fragestallning, hur en e-handelsldsning kan skapa varde for de foretag
som inte har en i dagslaget.

Antalet genomforda intervjuer dr 24 stycken och antalet valdes bade med hiansyn till
den givna tidsramen samt for att kunna fa en representativ bild av foretagens upplevda
nyttor och problem med e-handel. Resultaten fran delstudien anvandes for att ta fram
underlag for intervjumallen till foretag utan e-handel som beskrivs i delstudie 4. Nedan
foljer bakomliggande teori samt en beskrivning av hur intervjuerna i delstudie 3
genomforts.

Insamling av data kan delas in i tva grundlaggande metoder, kvalitativa och kvantitativa
(Trost 2010). Trost (2010) menar att man generellt sett kan siga att om det ar siffror
man avser att fa fram, som svar pd exempelvis hur ofta, hur manga eller hur vanligt,
passar en kvantitativ undersokning bast. En helt kvalitativ studie anviands ddremot om
man istallet soker djupare forstdelse kring bakomliggande motiv och monster (ibid.).
Valet av metodteknik i denna delstudie ar kvalitativa intervjuer eftersom syftet ar att fa
en djupare forstaelse och hitta monster.

Valet av intervjuteknik stod mellan direkt intervju, telefonintervju och enkatutskick, dar
valet foll pa telefonintervju. Anledningen till att denna metod valdes ar att denna
medgav flexibilitet mellan intervjuaren och respondenten samtidigt som den &r
tidseffektiv i det avseendet att intervjuaren inte behdvde dka till respondenten for
intervjun. I jamfoérelse mellan telefonintervjuer och enkétintervju ar férdelen med
telefonintervjuer gentemot utskicksformular enligt Gillham (2008) bland annat att
intervjuaren kan vara reaktiv. Det beror pa att intervjuaren tack vare det direkta
samtalet med respondenten kan reda ut missforstand och att samtalsstddjande
kommentarer kan anvindas. Dessutom skapar telefonintervjuer engagemang i form av
en kansla av 6msesidig respons mellan intervjuaren och respondenten, vilket inte
uppnas via enkater. (ibid.)

Som nackdel podngterar Gillham (2008) dock att all ickeverbal kommunikation inte kan
overforas via telefon. Dessutom dr interaktionen mellan intervjuaren och respondenten
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svagare an vid en direktintervju vilket medfor att samtalet blir svarare att halla igdng
och far féljden att den méjliga lingden pa intervjun avsevart forkortas. (ibid.)

Mer specifikt har intervjuerna med foretag som har befintliga e-handelslosningar varit
standardiserade med en ladg grad av strukturering. Med standardisering menas att
samma intervjumall har anvints for samtliga intervjuer i detta skede for att oka
jamforbarheten mellan svaren (Trost 2010). En 1ag grad av strukturering kallas dven for
Oppna intervjuer, vilket innebdar att det finns mojlighet for den intervjuade att svara fritt
pa fragorna (ibid.). Syftet med de Oppna och standardiserade fragorna, i cirka 10
minuter, var att lata respondenterna prata fritt kring fem grundfragor for att kunna ge
mer djupgdende information 4dn vid en intervju som foljer en strukturerad mall dér en
begransad uppsattning svarsalternativ erbjuds efter en strikt intervjumall.

Intervjuerna med e-handelsforetagen berdr aspekter som har direkt relevans for
uppsatsens fragestallning om hur en e-handelslésning kan skapa varde for de foretag
som inte har en i dagslaget. Detta eftersom nyttan som foretag med en befintlig e-
handelslosning idag upplever kan antas uppstd dven hos foretag som skaffar en e-
handelslosning i framtiden. Intervjumallen redovisas i bilaga 1.

3.4 Delstudie 4: Intervjuer med foretag som inte har e-handel

Efter delstudie 3 kunde en intervjumall till foretag utan e-handel utformas. [ detta steg
genomfordes 49 intervjuer med foretag utan e-handel under cirka 15 minuter styck. Se
bilaga 4 for mer information om hur manga foretag som intervjuades inom varje
branschomrade. Dessa foretag valdes ocksd slumpmadssigt utifran gallringen fran
Retriever med hinsyn till badde att fi en variation pa omsattning och mellan
branscherna. Denna delstudie genomfordes for att undersoka vad som karakteriserar de
foretag inom respektive subsegment som inte anvdnder sig av e-handelsldosningar i
dagslaget. Resultaten anvands senare for att ta fram en forsaljningsstrategi for dessa
potentiella kundféretag.

Antalet foretag som intervjuades var ndgot hogre an i delstudie 3 vilket beror pa att mer
underlag 6nskades fran denna delstudie for att kunna kartldgga vad som karakteriserar
foretag inom respektive subsegment. Nedan foljer en beskrivning av hur intervjuerna
genomfordes.

[ detta steg genomfordes intervjuer med fragor som har bade kvalitativ och kvantitativ
karaktdr. Intervjuerna i denna delstudie var alltsa av en mer strukturerad karaktar an i
delstudie 3. Intervjutekniken som anvandes i detta steg var telefonintervjuer med
samma motivering som i foregaende delstudie.

Anledningen till att intervjuerna var av en mer strukturerad karaktir var att svaren da
blev lattare att sammanstilla och jamféra. Intervjumallen utgjordes till stor del av
flervalsfragor for att lattare kunna jamfora och sammanstélla de olika intervjuresultaten
mot varandra.

Intervjuerna i detta steg berdér aspekter som har direkt relevans for uppsatsens
fragestallning om vad som karakteriserar de foretag inom respektive subsegment som
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inte anvander sig av e-handel. Resultaten fran intervjuerna ska aven anvandas for att ta
fram en forsaljningsstrategi for dessa kundforetag. Intervjumallen redovisas i bilaga 2.

3.5 Delstudie 5: Intervjuer med dmnesexperter

Denna delstudie genomfordes for att komplettera resultaten fran intervjuerna med
foretag. Resultaten fran intervjuerna med dmnesexperterna anvinds for att bredda
analysen genom att ge en mer nyanserad bild av resultatet fran delstudie 3 och 4. Totalt
intervjuades fyra dmnesexperter med olika kompetensomraden som exempelvis e-
handel, hallbar logistik och transport i cirka 30 minuter. Nedan f6ljer en beskrivning av
hur intervjuerna genomforts.

[ detta steg bestod intervjuerna av kvalitativa undersokningar med samma motivering
som for delstudie 3. Intervjutekniken som anvidndes for intervjuer med dmnesexperter
var bade direkt intervju och telefonintervju. Eftersom intervjufrdgorna var mer for
diskuterande syfte hade den optimala intervjutekniken var direkta intervjuer, vilket
genomfordes vid ett av tillfillena. Emellertid utfdrdes tre av intervjuerna via telefon,
enligt onskemal fran respondenterna.

Intervjuerna med dmnesexperter var av ostrukturerad karaktidr och hade lag grad av
standardisering. Anledningen till detta var for att fragorna var anpassade till respektive
respondents dmnesomrade. Intervjumallen skickades i forvag till personen som skulle
intervjuas for att forbereda personen for att fa mer genomténkta svar pa de fragor som
ska besvaras. Intervjumallen redovisas i bilaga 3.

3.6 Delstudie 6: Analys och framtagning av strategi
Denna delstudie genomfordes for att sammanstilla och analysera insamlad data.
Analysen utgar fran en modifierad variant av Porters femkraftsmodell och SWOT-analys.

Konfigureringen av Porters femkraftsmodell som har anvants i delstudien bestar i att
fyra av krafterna - leverantorers forhandlingsstyrka, konkurrens mellan befintliga
aktorer, konkurrens fran nya aktorer samt substitut for varan eller tjdnsten - har
behandlats gemensamt for segmenten. Anledningen till detta ar att det under
analysfasen befanns att skillnaderna inom de respektive krafterna mellan subsegmenten
var sd pass sma att det inte medférde nagot viarde att hantera dessa krafter
subsegmentsvis. Kundernas forhandlingsstyrka behandlas emellertid enskilt for varje
subsegment.

Vidare har kandidatgruppen delvis frangatt det ursprungliga syftet med
femkraftsmodellen, vilken i regel anvidnds for att kartligga externa faktorer. Inom
delstudien har avsteget bestatt i att Knowit eCommerces formaga att attrahera personal,
vilken kan betraktas som en intern egenskap, behandlats under kraften leverantorers
forhandlingsstyrka. Anledningen till detta ar att Knowit eCommerce kan anses ha sina
anstilldas kompetens som viktigaste insatsvara, dd verksamheten ytterst gar ut pa att
sdlja sina anstélldas kompetens.

[ delstudie 6 anvidnds SWOT-ramverket som en integrerad del av Porters
femkraftsmodell diar ramverket anvands for att kartlagga kunders férhandlingsstyrka.
Detta gors genom att med hjalp av SWOT-ramverket dskadliggora nyckelfaktorer som
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identifierats utifran intervjusvar. Nyckelfaktorerna har sedan utifrdn subsegmenten
klassificerats som interna respektive externa. Syftet med detta var att ge en
strukturerad bild 6ver i vilken grad foretag i de respektive subsegmenten ar potentiella
kunder till Knowit eCommerce, samt vilka erbjudanden som kan vara aktuella. Subjektet
i denna analys ar respektive subsegment, diar exempelvis interna faktorer avser faktorer
med ursprung internt hos foretagen. Huruvida en faktor ar negativ eller positiv avgors
emellertid om faktorn ar negativ eller positiv for Knowit eCommerce.

Anledningen till att ramverken anvéndes i ovan beskrivna utféranden var att de ansags
ge en heltdckande bild av de faktorer som bor tas i beaktning for att na rapportens syfte
att formulera en forsaljningsstrategi for Knowit eCommerce. Viss kritik kan emellertid
riktas mot att fyra av krafterna behandlats gemensamt, da det minskar jamférbarheten
mellan subsegmenten. Det dr mojligt att en djupare analys av dessa krafter hade
identifierat skillnader for att motivera en subsegmentsvis behandling av dessa.
Emellertid prioriterades en mer expansiv kundkartlaggning framfor detta da det i
samrad med Knowit eCommerce ansags att kundkartliggningen medfoérde ett storre
varde.

3.7 Studiens tillforlitlighet

For att faststdlla och bedéma kvaliteten pa studien anvands ofta begreppen reliabilitet
och validitet (Bryman et al. 2003). Validitet betyder "att mata (enbart) det som avses att
mata.”(Wallén 1996, ss. 67). Detta innebér att enbart méata relevant data for att kunna
uppfylla studiens syfte att ta fram en forsdljningsstrategi for Knowit eCommerce.
Reliabilitet innebar enligt Wallén (1996, ss. 67) "att matinstrumentet ar palitligt” eller
"med en mer allmén definition: méatinstrumentet skall inte ge slumpmaéssiga fel" (ibid.).

Enligt Bryman et al. (2003) ar dessa kriterier mest lampliga vid kvantitativa
undersokningar eftersom bada definitionerna i grova drag endast adresserar validiteten
och reliabiliteten for matbara resultat. Emellertid ar rapporten i huvudsak kvalitativ. For
da att anpassa begreppen validitet och reliabilitet for kvalitativa studier delar Bryman et
al. (2003) upp de tvd begreppen till fyra begrepp. Dessa fyra begrepp kallas extern
reliabilitet, intern reliabilitet, extern validitet och intern validitet. Nedan kommer en
beskrivning av de fyra begreppen samt hur dessa tillampats i rapporten.

3.7.1 Intern reliabilitet

Intern reliabilitet kan uppnds om personerna som utfor studien ar éverens om hur de
ska tolka informationen (ibid.). Denna problematik har sarskilt adresserats vid
intervjuer med foretag, da dessa har utforts separat av gruppmedlemmarna samtidigt
som intervjudata utgjorde grund for analys.

Trost (2010) menar att sa standardiserade intervjumallar som méjligt bor anvandas for
att minimera intervjuarens inverkan pa intervjusvaren. Vid intervjuer med foretag
anviandes darfor en utforlig intervjumall. Fran denna lastes fragorna upp ordagrant i
storsta mojliga man for att undvika att fragorna tolkades olika av de svarande. Dock kan
inte intervjuaren paverka den situation som de intervjuade befinner sig i. Det finns
darfor risk att de svarar olika om de ar stressade, avslappnade eller pa annat sitt
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paverkad av sin omgivning. Det dr svart att ta hinsyn till sddana aspekter vid en
telefonintervju.

Det kan &ven finnas risk att personer tolkat information pa olika satt (ibid.). For att
forsakra att tolkningen av svaren fran intervjuerna till storsta mojliga man skulle tolkas
homogent av samtliga gruppmedlemmar sattes riktlinjer upp fér hur potentiella svar
skulle tolkas.

Vidare har dven analyser av inhdmtad data i storsta mojliga man gjorts gemensamt i
gruppen. Vid slutsatser genomfdérda av enskilda personer i gruppen har dessa senare
dock granskats och eventuellt modifierats av 6vriga gruppen. Pa grund av gruppens
storlek har en fullstindig intern reliabilitet varit svar att uppnd, eftersom det av
gruppen befanns resursineffektivt. En avviagning har darmed gjorts mellan den interna
reliabiliteten och anvindning av resurser som skulle kunna anvindas for ytterligare
undersokningar och analyser.

3.7.2 Extern reliabilitet

Extern reliabilitet handlar om i vilken utstrackning undersékningen kan replikeras
(Bryman et al. 2003). For kvalitativa intervjuer ar detta kriterium svart att uppna
eftersom det ar nastintill omojligt att uppleva exakt samma sociala miljé och situation
som vid forsta undersokningen (ibid.). For att 6ka den externa reliabiliteten har
metodiken bakom unders6kningarna beskrivits och intervjumallarna har dven bifogats i
rapporten. Analysfasen ar dock svarare att replikera eftersom denna ofrankomligt ar en
spegling av projektgruppens personliga egenskaper och erfarenheter.

3.7.3 Intern validitet

Intern validitet behandlar huruvida det finns en god Overensstimmelse mellan
forskarnas observationer och de teoretiska idéer som utvecklats (ibid.). Intern validitet
behandlar sidledes sdkerheten i de slutsatser som bygger pd samband mellan olika
variabler (ibid.). Dessa samband kan exempelvis vara de intervjuade foretagens
agerande beroende pa deras omsittning och geografisk placering. For att adressera den
interna validiteten valde forfattarna att genomfoéra intervjuerna med en bred variation
inom geografiska omradet och givna omséattningsspannet. Den interna validiteten i
slutsatser gjorda fran intervjusvar sikerstélldes 4ven genom att presentera slutsatserna
for amnesexperter i syfte att konfirmera dessa. Den interna validiteten for studien i stort
har dven adresserats genom att kontinuerligt presentera resultat och analyser for
uppdragsgivaren.

Vidare faktorer som paverkar den interna validiteten ar att intervjuerna utférdes av
forfattargruppens samtliga medlemmar, vilket riskerar att intervjufragorna kunde
presenteras olika for respondenterna. For att hantera denna risk delades de preliminara
subsegmenten upp mellan gruppmedlemmarna. Detta beddmdes ha positiv inverkan pa
jamforbarheten inom subsegmenten men medférde samtidigt att jamférbarheten mellan
subsegmenten kan ha paverkats negativt. Emellertid medforde detta att eventuella
jamforbarhetssvarigheter teoretiskt sett blev mer hanterbara da de strukturerades
subsegmentsvis.
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3.7.4 Extern validitet

Extern validitet innebar i vilken utstrackning det gar att 6verfora resultatet pa andra
miljéer an for den specifika studien (ibid). Unders6kningen har endast gjorts pa foretag i
Viastsverige, men rapporten anses av forfattargruppen kunna generaliseras till hela
Sverige. Detta beror pa att foretag med e-handel generellt inte har ndgra geografiska
restriktioner inom ett visst land for sin forséljning och didrmed kan sélja till kunder i
hela Sverige. Affarsklimatet vad géller forsiljning av e-handelslosningar i Sverige kan
darfoér antas vara homogent. Dock antas det att studiens resultat inte kan 6verforas till
andra lander eftersom undersdkning i andra ldnder inte har gjorts av kandidatgruppen.

3.7.5 Kallors tillforlitlighet

I denna studie har bade primir- och sekundarkillor anviands. Rent begreppsmassigt
innebdr en primarkélla att den dr upphovsmannen till aktuell data. Att nagonting ar en
sekundarkalla innebar att den inte dr den ursprungliga upphovsmannen till data. Detta
forhallande medfor att sekundarkéllor dr beroende av primarkéllan genom att den pa
nagot vis har tolkat ursprunglig data for att sedan kunna férmedla den. Kontentan ar
diarmed att priméarkallors trovardighet generellt sett ar storre dn sekundarkillor da
primarkallor dr oberoende av andra kallor. (Holme et al. 1997)

Rent praktisk innebar detta for studien att kdllor med olika avstdnd i ursprungsdata har
anvants. Optimalt hade givetvis varit om alla kéllor hade varit primdra men detta har
inte varit mojligt av praktiska skl da studien da hade blivit allt for omfattande. Gruppen
har dock stravat efter att i storsta mojliga man konfirmera pastdenden med andra kallor
genom Kkalltriangulering for att ytterligare stidrka trovardigheten. Patton (1990)
beskriver detta som att flera olika kallor anvédnds for att beskriva samma fenomen. Detta
minskar risken att enskilda killors subjektiva uppfattningar om fenomenet fiargar
atergivningen.
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4 Data och analys

[ tidigare kapitel har bakgrund och syfte for projektet beskrivits. For att uppfylla syftet
har tidigare forskning och studier inom omraden for e-handel, strategi samt forséljning
kartlagts. Vidare har metod och teoretiska ramverk for projektet presenterats. I detta
kapitel presenteras och analyseras resultat fran de olika delstudierna. Resultatet i de
respektive delstudierna bygger till stor del pa resultatet fran tidigare delstudier.

Detta kapitel ar uppdelat i fem olika delar. Det forsta avsnittet, 4.1 Data och analys:
Delstudie 1 bygger pa resultatet fran delstudie 1, utvdrdering av ursprunglig
segmentering. | detta avsnitt analyseras de segment som det tidigare samarbetet mellan
Knowit eCommerce och Chalmers Tekniska Hogskola mynnade ut i.

[ det andra avsnittet, 4.2 Data och analys: Delstudie 2, analyseras den makro- och
mikrosegmentering som genomforts i syfte att bryta ner de ursprungliga segmenten i
subsegment for att pd ett enklare sitt kunna tilldimpa segmenteringen i praktiken.
Resultatet i detta avsnitt bygger pa delstudie 2: Makro- och mikrosegmentering.

Det tredje avsnittet 4.3 Data och analys: Delstudie 3 och 4 bygger pa delstudie 3:
Intervjuer med foretag som har e-handel samt delstudie 4 Intervjuer med foretag som
inte har e-handel. I detta avsnitt analyseras marknadsdynamiken utifran Porters
femkraftsmodell. Inom ramen for kundens foérhandlingsstyrka har de olika
subegmenten, analyserats genom en SWOT-analys for att ge en bredare bild av i vilken
grad féretag inom dessa subsegment ar potentiella kunder for Knowit eCommerce. Aven
om Porters femkraftsmodell konceptuellt syftar till att analysera externa marknader
vags dven interna aspekter in, for att ge en bredare bild av Knowit eCommerces
situation.

I det fjarde avsnittet, 4.4 Formulering av forsdljningsstrategi, presenteras och analyseras
resultatet fran tredje avsnittet 4.3 Data och analys: Delstudie 3 och 4. 1 detta avsnitt
presenteras dven en rekommendation pd hur Knowit eCommerce praktiskt kan ga till
vaga for att angripa de segment och subsegment som enligt denna analys har storst
potential att kopa en e-handelslosning. Darmed formuleras en forsaljningsstrategi dar
marknaden angrips pa detaljist-, grossist-, samt tillverkande foretagsniva.

Avslutningsvis behandlar analysen de hallbarhetsaspekter som belysts. | detta avsnitt
analyseras hur viktigt de intervjuade féretagen anser att miljoaspekten ar i forhallande
till kostnad och leveransprecision vid val av transportor.

Resultatet fran delstudie 5 Intervjuer med admnesexperter presenteras lopande i
analysen, under de delstudier som dmnet for de respektive intervjuerna behandlat.

4.1 Data och analys: Delstudie 1

[ detta avsnitt beskrivs och utviarderas Knowit eCommerces fem ursprungliga segment:
detaljister, grossister, tillverkande foretag, ndje och media samt resa och fritid. Syftet
med denna analys ar att besvara rapportens forsta fragestillning, hur praktiskt
anvandbar ar Knowit eCommerces ursprungliga segmentering. Hutt et al. (2010) fyra
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kriterier for utvardering av segment anvidnds vid denna analys. Denna presenteras
ndrmare i avsnitt 3.1 Delstudie 1: Utvdrdering av ursprunglig segmentering. Modellen
saknar riktlinjer for i vilken grad segmenten bor uppfylla kriterierna for att bedémas
vara praktiskt anvandbara segment. Vidare ar kriterierna i sig inte kvantitativt matbara
och utvardering sker darfér genom en kvalitativ bedomning.

Forst presenteras de fem segmenten sedan en analys av dessa. Segmenten uppvisar
liknande begransningar vad giller de fyra kriterierna varfér en gemensam analys
presenteras.

4.1.1 Beskrivning av Knowit eCommerce urspungliga segmentering

Nedan foljer en kort beskrivning av de fem segmenten. Eftersom Knowit eCommerce
ursprungliga segmentering i stor utstrackning grundar sig pa Alvarez (2012) Gartner-
rapport dr aven beskrivningarna bygger pa denna.

Detaljister

Detaljister ar foretag som séljer produkter till slutkonsument. Dessa foretag bryter ner
storre partier fran grossister eller tillverkande foretag och gor det mojligt for
slutkonsumenter att kopa enskilda varor istillet for partier. Oavsett om kopen sker
genom e-handel eller traditionell fysisk kontakt stéller konsumenter hoga krav pa bland
annat tillganglighet, bekvamlighet samt tillforlitlighet. (Alvarez 2012)

Grossister

Grossister ar foretag som koper in stora kvantiteter fran antingen andra grossister eller
olika tillverkande foretag. Dessa bryts sedan ned och siljs vidare till detaljister eller
foretag med avsikt att sjilva forbruka de inkdpta produkterna. Grossister utgor pa detta
sdtt en samordnande roll i vardekedjan. Vad géller e-handelslésningar kan grossisterna
dra nytta av de mojligheter som finns vad géller exempelvis ordergranssnitt. Genom att
lata kunderna bestdlla varor via internet och inféra automatiska system kan
forsaljningskostnader minskas och ledtider kortas. (ibid.)

Tillverkande féoretag

Tillverkande foretag ar foretag som tillverkar produkter, utifran ravaror eller
halvfabrikat, som de sedan sidljer vidare till grossister, detaljister och/eller
slutkonsument. Segmentet avgransas i detta sammanhang till diskret tillverkning, det
vill sdaga stycktillverkning. Darmed innefattas inte kontinuerlig tillverkning av till
exempel av olja och gas. Inom segmentet tillverkande foretag har e-handelslésningar
potential att tillféra varde pad tva olika satt. Det ena sattet ar att infora e-
handelsbaserade forsaljningskanaler i syfte att forbattra forsdljningsarbetet mot
befintliga kunder. Det andra sattet giller de organisationer som kanner
konkurrenstryck fran aterforsiljares egna marken och darfor vander sig till e-handel
som en strategi for att dven salja direkt till slutkonsument. I det senare fallet kan
kanalkonflikter uppsta da foretagen konkurrerar om forsaljning med sina aterforsaljare.
(ibid.)

Ndje och media
Segmentet néje och media forandras snabbt med avseende pa hur kunderna handlar.
Trenden ar att kunden efterfragar tjanster online och on-demand, pa begaran. Kunderna
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till foretag inom detta segment ar generellt slutkonsumenter som ar villiga att handla
genom digitala medier sa som datorer och mobiltelefoner. (ibid.)

Resa och fritid

Mycket av forsdljningen inom segmentet resa och fritid har Overgatt till
internetbaserade kanaler varfor detta ar ett omrade med stor potential. Segmentet ar
brett och forsaljning sker till saval slutkund som andra foretag. (ibid.)

4.1.2 Analys av ursprunglig segmentering

Nedan foljer en analys av samtliga fem segment utifran de fyra kriterierna méatbarhet,
nabarhet, vasentlighet samt mottaglighet. I avsnittets avslutande stycke sammanfattas
analysens resultat.

Vid analys av métbarhet beddmdes segmenten som svara att kartlagga vad giller antalet
potentiella kunder samt sannolikheten att dessa ar intresserade av Knowit eCommerce
erbjudande. Vad galler n6je och media samt resa och fritid sker handel inom dessa
framst digitalt varfor Knowit eCommerces inom dessa segment inte kan dra nytta av sin
logistikkompetens. Beslut om att utesluta dessa fran den fortsatta studien togs darfor i
samrad med Knowit eCommerce.

Segmenten ar inte begriansade vad galler geografisk placering, dock har Knowit
eCommerce avgrdnsat sig till den vistsvenska marknaden. Dd denna avgrinsning
tillampas pa segmenten uppfattas de som tillrackligt ndbara vad géller distribution och
kommunikation och uppfyller ddrmed nabarhetskriteriet i hog grad.

Pa grund av att segmenten uppfattades som svara att mdata forsvaras &aven
utvirderingen av segmentens vasentlighet. Detta eftersom visentlighet handlar om att
utifran ett segments storlek bedéma om léonsamhet kan skapas inom det.

Segmenten innefattar flera olika typer av foretag i olika branscher, vilket leder till
slutsatsen att segmenten inte kan behandlas som homogena grupper med internt
likvardiga krav och preferenser. Daremot ses vissa olikheter segmenten emellan, till
exempel vad giller inkopsbeteende och webbaserad mogenhet. Detta leder till
slutsatsen att segmenten i viss grad ar externt heterogena, dock inte internt homogena.
De uppfyller dirmed inte kriteriet for mottaglighet. Detta leder aven till att det troligtvis
ar svart att nd merparten av foretagen inom ett omrade eftersom de formodligen inte ar
intresserade av samma erbjudanden.

Sammanfattningsvis bedoms Knowit eCommerces ursprungliga segmentering inte som
praktisk anvandbar mot bakgrund av nuvarande information. Segmenten uppvisar en
lag grad av méatbarhet och dr dirmed dven svarbedéomda vad giller visentlighet. Graden
av nabarhet bedoms som hog och segmenten har stor potential vad giller mottaglighet
da de uppvisar extern heterogenitet. Genom ytterligare segmentering uppskattas dven
intern homogenitet kunna uppnas. Det ar tydligt i Alvarez (2012) Gartner-rapport “E-
commerce has spread beyond retail” att de ndimnda segmenten har potential vad galler
e-handel och tros darfor vara en lamplig utgangspunkt for rapportens fortsatta analys.
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4.2 Data och analys: Delstudie 2

En analys av de branscher som valts ut for vidare segmentering presenteras nedan.
Branscherna som valts ut for fortsatt analys anges i figur 9. Efter makrosegmentering
var 35 branscher kvar varav de Oversta i blatt dar de som valts ut efter
mikrosegmenteringen. Syftet med denna analys var att pa ett strukturerat satt fa fram
subsegment fran de ursprungliga segmenten som kan vara praktiskt anvindbara for
Knowit eCommerce. Nedan foljer en kort beskrivning av de subsegment som valts ut for
vidare analys.

Tillverkare Grossister Detaljister

Kontorsmobler
Mobler, Mattor & Belysning
Klader & Skor

Sport & Fritid

B ——————

Transportmedelsforetag

' Metallindustri
Elektronikindustri

Sport- & Fritidsartiklar

Virke & Byggmaterial
Jarnhandelsvaror
Industrifornédenheter
Emballage
Datorer, Program & Kringutr
Elartiklar
Fotografi & Optik
Hushéllsvaror
Kontorsforbrukningsvaror
Mit- & Precisionsinstrument

Livsmedelsframstallning

Klader

B ——————

Skor

Maskiner

Medicin- & Dentalinstrument
Farg & Lack

VVS- & Jarnvaror
Cyklar
Ljud & Bild

Byggmaterial
Bét & Fartyg
Verktyg & Redskap

Tryckerier

Klader & Textilier Hushallsmaskiner

Figur 9 Resultat efter makrosegmentering. De Oversta branscherna i blitt valdes ut under
mikrosegmentering och de understa i gratt prioriterades da bort. Branscher som slagits ihop till ett
subsegment ar markerade i svart.

4.2.1 Detaljister

Som det tidigare i avsnitt 3.1 Utvdrdering av ursprunglig segmentering namnts ar
detaljister foretag som séljer till slutkund. Dessa foretag bryter ner storre partier fran
grossister eller tillverkande foretag och gor det mojligt for slutkonsument att kopa
enskilda varor istallet for partier.

Den svenska e-handeln inom detaljhandeln vaxer for varje ar och allt fler kunder kidnner
sig trygga att kdpa produkter pa internet. Idag har cirka 35 % av alla detaljister i Sverige
e-handelslosningar (pwc 2012). En tredjedel av de svenska detaljister som inte
anvander sig av e-handelslosningar i dagsliget planerar att borja anvinda det inom fem
ar. Under tredje kvartalet 2012 kopte 7 av 10 konsumenter produkter pa internet och
under samma period vaxte e-handel med 14 % vilket dr den starkaste tillvixten sedan
fjarde kvartalet 2010. (Posten et al. 2013)
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De branscher som valdes ut i detaljistsegmentet var optiker, mobler och heminredning,
sport och fritid, kldder och skor. Utav dessa fem branscher slogs tre ihop och
sammanlagt tre subsegment bildades. Nedan motiveras denna hopslagning samt skalen
till varfor dessa subsegment var intressanta att ga vidare med.

Optiker

Detta omrade anses intressant eftersom manga foretag i dagsliget endast siljer
glasogon och linser via internet och allt fler fysiska butiker skapar e-handelslésningar
trots att glasdgon inte ar helt standardiserade. Sa lidnge konsumenter har sitt recept kan
de kopa glasdgon via internet vilket lockar manga eftersom att de ofta ar billigare dar.
Det finns manga foretag som saljer glaségon och linser pa internet men i Vastsverige har
inte lika manga foretag foljt med trenden. I dagslaget finns det 37 foretag som saljer
glasdgon och linser i Vastsverige och endast 11 % utav dessa har en e-handelslésning
vilket gor detta subsegment intressant eftersom att det finns potential att fler inom
branschen ocksa borjar folja trenden.

Mobler och heminredning

Manga foretag i subsegmentet mobler och heminredning i Véastsverige har blivit
uppkdpta av ndgon av de stora kedjorna som Mio, EM Mdbler, Svenska Hem eller
Sangjatten. Inom det angivna omradet finns det 34 foretag som saljer moébler och utav
dessa har 32 % e-handel. Mdbler ar oftast standardiserade och gar att handla pa
internet. Vid en inledande undersékning har det framkommit att det inte finns nagot
samband mellan e-handel och omsattning. Vissa stora foretag har inte e-handel medan
mindre foretag som inte ar uppkopta av de stora kedjorna har e-handel. Mébler och
heminredning anses vara ett lampligt subsegment eftersom mognadsgraden for e-
handel i detta segment anses vara tillrackligt hog for att vara intressanta for Knowit
eCommerce.

Kldder, skor, sport och fritid

Dessa tre branscher har slagits ihop eftersom inképsmonstret hos kunderna fanns vara
snarlikt. Produkterna ar &aven liknande vad giller pris, storlek och grad av
standardisering.

Subsegmentet bestdr av sammanlagt 172 foretag, varav 32 % har e-handel. Vart att
notera ar dven att vid kartliggningen av e-handelsgraden for respektive bransch
framgick att 41 % av foretagen i branschen sport fritid har e-handel. I e-barometern
(Posten et al. 2013) presenteras ett narmast identiskt resultat, vilket styrker validiteten
i resultatet.

Manga foretag inom detta omrade som inte har e-handel visar upp sina produkter pa
hemsidan. I allmanhet finns det inget tydligt samband mellan omséttning och e-handel i
detta subsegment vilket starker att detta kan vara ett intressant for Knowit eCommerce.

4.2.2 Grossister

Generella drag for grossister ar att forsiljningen sker bade genom mellanhdnder och i
egen regi. De branscher som valdes ut efter mikrosegmenteringen var kontorsmabler,
mobler, mattor och belysning, klader och skor, sport och fritid, bygg- och jarnhandel
samt industriférnddenheter. Av dessa har kontorsmobler slagits ihop med mdbler,
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mattor och belysning till ett gemensamt subsegment. En motivering av detta samt en
beskrivning om varfor dessa segment har valts att ga vidare med presenteras nedan.

Inredning

De tvd branscherna kontorsmodbler samt mobler, mattor och belysning har slagits
samman pa grund av dess likheter i produkter och féretag och dessa anses darfér kunna
behandlas likadant forsaljningsmassigt. Foretagen séljer generellt till slutkunder i form
av bade foretag och privatkonsumenter men fungerar ocksd som ett mellanled i
distributionskedjan. Andelen féretag som har e-handelslosning dr 43 %, fordelat pa 28
stycken foretag. Eftersom mognadsgraden i detta subsegment anses hog anses detta ha
potential dd det fanns manga foretag att sélja till. Mognadsgraden i detta segment ar i
hogt vilket gor detta segment intressant for ytterligare analys.

Kldder, skor, sport och fritid

Detta subsegment bestdr av foretag som siljer kliader och skor samt sport- och
fritidsartiklar till bade vardagligt och professionellt bruk. De tva branscherna har slagits
ihop da foretagen ansags agera efter en likande typ av affarslogik och det ar svart att ta
en grans mellan vilka produkter som hor till vilken bransch. Antalet féretag i segmentet
uppgar till 72 stycken, varav 42 % har e-handel. Anledningen till att detta segment
skulle vara ar intressant for studien ar att foretagens produkter anses lampliga for e-
handel. Dessutom tros segmentet vara moget da utbredningen av e-handel ar hog. Pa
grund av segmentets storlek finns dven flera potentiella kunder till Knowit eCommerce
inom segmentet.

Bygg- och jdarnhandel

Bygg- och jarnhandelssegmentet bestar av tre olika typer av foretag: tragrossister,
byggvaruhus samt forsiljare av metalldetaljer sdsom ror, plat och skruv. Subsegmentet
ar i sarklass det storsta bland grossister, bade sett till antal féretag och omsattning.
Antalet foretag uppgar till 101 stycken, varav 17 % har e-handel, vilket dr den lagsta
tatheten bland grossister. Dock ar produkterna i regel standardiserade. Det ar darfor
intressant att ytterligare analysera segmentet.

Industrifornédenheter

Industriférndédenheter bestidr av foretag som huvudsakligen siljer insatsprodukter,
emballage och forbrukningsvaror for professionellt bruk. Subsegmentet bestar av 33
stycken foretag. Noterbart ar dven att e-handelstitheten uppgar till 42 % vilket gor att
segmentet har den hogsta tiatheten av samtliga grossistsegment.

4.2.3 Tillverkande foretag

[ Sverige anvande cirka 15 % av foretagen med fler dn 10 anstillda inom
tillverkningsindustrin av e-handel for forsiljning ar 2012 (Statistiska Centralbyran
2013). Inom tillverkande foretag valdes livsmedelsframstallare,
transportsmedelsindustri och metall- och elektronikindustri ut for vidare undersokning
dar de tva sista slogs ihop till ett subsegment. Nedan foljer en kort beskrivning av alla
segment inom tillverkande féretag samt motivering till hopslagningen.
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Livsmedelsframstdllning

Livsmedelsframstillningssegmentet bestar av 70 foretag. Dessa foretag siljer till stor
del standardiserade varor och ar verksamma bland annat inom omraden som
kottprodukter, kvarnprodukter samt glasstillverkning. Vid undersékning av foretagens
hemsidor konstaterades 21 % har en inloggningsfunktion vilket antogs vara en e-
handel. Subsegmentet ar intressant att gd vidare med pa grund av att foretagen inom
segmentet oftast sdljer standardiserade produkter och kan darfér ha stor nytta med e-
handel.

Transportmedelsindustri

Foretagen inom transportmedelsindustrin ar framst underleverantorer till
fordonsindustrin. De tillverkar allt fran el- och pedalsystem till fordonsindustrin i stort
till pabyggnader for lastbilar. Vid sokning i det relevanta omradet med omsattning inom
angivna granser hittades 44 foretag, utav dessa har 25 % e-handel i dagslaget.

Flera utav foretagen tillverkar plattformspecifika produkter som ar specialiserade till en
viss bilmodell. Dock antas dessa foretag vara langsiktiga leverantorer till givna kunder
och kan darmed nyttja e-handel som ett alternativ till avstimningar via till exempel EDL.

Metall- och elektronikindustri

Metall- och elektronikindustrins erbjudanden varierar bada fran tjanster till
standardiserade produkter. D& produkterna inom de bada branscherna visade sig vara
liknande och att foretagen ar verksamma inom néarliggande affirsomraden har dessa
branscher slagits ihop till ett subsegment.

Gemensamt resulterar metall- samt elektronikindustrin inom angivna granser i 79
foretag. Omkring halften av dessa antas silja standardiserade produkter och ar foremal
for vidare analys. Av dessa har omkring 15 % en inloggningsfunktion pa hemsidan som
antas leda till en e-handel.

4.2.4 Sammanfattning av Data och analys: Delstudie 2

Efter en makrosegmentering utifran variablerna omséattning och geografisk placering
aterstod 35 branscher. Mikrosegmenteringen som foljde byggde pa tre kriterier; om
foretagen hade en befintlig e-handel, lamplig produkt och en produktkatalog. Efter detta
kvarstod 17 branscher. Da likheter fanns mellan vissa av branscherna slogs dessa ihop
s att 10 stycken subsegment bildades.

Ovan beskrevs dessa 10 segment och dessa ska utgora grunden for vidare analys da de
beddms vara potentiella kunder fér Knowit eCommerce.

4.3 Data och analys: Delstudie 3 och 4

Utifran insamlad data fran intervjuer, fristiende analysforetag samt branschlitteratur
har de utvalda subsegmenten analyserats utifran Porters (1998) femkraftsmodell, som
ar ett verktyg for att analysera ett foretags externa forhallanden. Krafterna har dock i
varierande grad tagit hansyn till Knowit eCommerces interna forutsattningar. Syftet ar
att beddoma marknadsdynamiken inom respektive segment genom en analys av
konkurrens fran befintliga aktorer, konkurrens fran nya aktorer, substitut for varan
eller tjansten, leverantorers forhandlingsstyrka samt kundens férhandlingsstyrka. Fyra
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av krafterna befanns vara konstanta inom alla subsegment, varféor endast en kraft,
kundernas férhandlingsstyrka, behandlas separat och presenteras i en SWOT-analys.

4.3.1 Konkurrens mellan befintliga aktorer

D3 marknaden for e-handelslosningar vixer kraftigt medfor detta att konkurrensen om
marknadsandelar dr mindre dn for en stagnerad marknad da foretag kan forbattra sitt
resultat endast genom att folja med marknadens tillvaxt. Att e-handel ar en relativt ny
forsdljningskanal medfér &dven att kundernas kunskap om marknaden for
tillhandahallandet av e-handelsldsningar ar begransad. Detta gor att kunderna kan ha
svart att identifiera skillnader i kompetens mellan foretag och darmed far konsekvensen
att differentiering utifran kompetens kan vara svar att astadkomma for foretag. Efter en
kartlaggning av marknaden har efter den befunnits vara fragmenterad utan nagon Klar
marknadsledare.

Utifran Knowit eCommerces kompetensomraden har huvudsakligen fem olika typer av
konkurrenter identifieras; plattformskonsulter, strategikonsulter, e-handelskonsulter,
IT-konsulter samt att kunderna sjalva kan utveckla e-handelslésningar. De niarmaste
konkurrentgrupperna ar strategi-, e-handels- samt IT-konsulter. Av dessa konkurrerar
strategikonsulter med Knowit eCommerce om de strategiska komponenterna i
erbjudandet, IT-konsulter konkurrerar om de rent tekniska bitarna av erbjudandet
medan e-handelsgruppen erbjuder en kombination av dessa bada delar. Nedan foljer en
beskrivning av de identifierade konkurrentgrupperna.

Plattformsleverantiorer

Dessa foretag utvecklar e-handelsldsningar utifran en egen plattform och &r i praktiken
bunden till densamma. Detta innebar i praktiken att dessa konkurrenter dr mycket
kunniga pa sin egen plattform men kan inte utveckla e-handel utifrdn en annan
plattform.

Strategikonsulter

Strategikonsulter ar traditionella strategi- och managementkonsultféretag med IT-
kompetens. Dessa atar sig sillan rent tekniska projekt utan utfor framst férstudier och
projektledning utifran ett strategiskt perspektiv.

E-handelskonsulter

Dessa foretag har bade kompetens inom IT och strategi, vilket gor att de internt kan
tillhandahalla en sa kallad helhetslosning dar bade tekniska och strategiska delar ingar.
Inom denna kategori finns dven mindre aktorer med lang erfarenhet inom mer nischade
omraden.

IT-konsulter

Dessa konkurrenter utvecklar och anpassar den underliggande mjukvaran i en e-handel.
Detta sker genom att kundforetaget strategiskt definierar hur e-handelslésningen bor se
ut och fungera och IT-konsulten programmerar sedan e-handeln for att na upp till dessa
specifikationer.
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Kunder

Med kunder avses potentiella kunder for Knowit eCommerce som véljer att utveckla sin
e-handelslosning internt. Emellertid siljs e-handelslésningarna vidare i liten grad, vilket
gor att kundforetagen endast diskvalificerar sig sjdlva for Knowit eCommerce.
Anledningen till att kunderna utvecklar e-handeln internt dr antingen att de har ett
behov av att ha kontroll dver sin egen verksamhet, att de av historia skal vill utveckla
sjalva eller en hog grad av priskanslighet.

Kontrollbehovet har sin grund i att kunden ofta har en affirsmodell som till stor del
bygger pa e-handel. Det historiska skilet beror pa de ofta har varit pionjarer inom e-
handel da kanalen fortfarande var ung och utbudet av e-handelskonsulter var begransat
vilket har lett till att 16sningen utvecklades internt. Skdlet kan dven vara att kunderna
anser att e-handelskonsulter ar allt for kostsamma att anlita och darfor véljer att
utveckla internt.

Saledes finns aktorer inom flera omrdden som ses som konkurrenter till Knowit
eCommerce. Det ar dock framst konkurrenter med strategifokus inom IT- samt e-handel
som ses som de framsta konkurrenterna.

4.3.2 Konkurrens fran nya aktorer

[ detta avsnitt behandlas konkurrens fran nya aktorer och mojligheter for dessa att ta
sig in pd marknaden. Eftersom marknaden for e-handelslosningar, som tidigare namnts,
ar relativt ung och anviandningen av e-handel 6kar ar det sannolikt att nya aktorer
kommer att soka sig till marknaden. Undantaget det uppenbara behovet av kompetens
for att kunna tillhandahalla en e-handelslosning har tre huvudsakliga intradesbarriirer
identifierats. Dessa presenteras nedan.

Fortroende fér leverantérer

Denna intradesbarridr bestar av de faktorer som far kunder att tro att ett féretag kan
tillhandahalla en e-handelslosning med tillracklig kvalitet och omfattning inom den
overenskomna budgeten och tidsramen. Exempelvis kan detta vara féretagets renommé,
referenser, varumarke och personliga relationer mellan aktérer hos kunden och
foretaget. Eftersom ett framtagande av en e-handelslosning ytterst dr en tjanst dar
nyttan skapas genom interaktion mellan kunden och foretaget ar denna barriar mycket
stark. Just referenser blir dirmed en viktig faktor, eftersom kunden vill se bevis pa att
foretaget genomfort liknande projekt tidigare med gott resultat.

Produktionskostnadsbarridrer

Denna barridr innebir bade skalfordelar till foljd av foretagsstorlek samt lagre
kostnader och forbattrad kvalitet till f6ljd av erfarenhet. Dessa faktorer sker bade pa
foretags- och individniva. P4 foretagsniva uppkommer de lidgre kostnaderna genom
forbattrade rutiner och genom dateranviandning av delar fran tidigare utférda och
pagaende uppdrag. Pa individnivd uppkommer barridrerna genom en 6kad kompetens
genom erfarenhet.

Byteskostnader féor kunden
Denna kostnad uppkommer dar en kund redan har en e-handelslosning och dar ett nytt
foretag antar sig underhallet eller vidareutvecklingen av denna.
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Sammanfattningsvis finns det alltsa ett antal barridrer for nya aktorer att ta sig 6ver for
att komma in pa marknaden. Dessa ar dven relevanta att beakta i relation till Knowit
eCommerce, eftersom det ar ett nystartat foretag.

4.3.3 Substitut for varan eller tjansten

[ detta avsnitt behandlas olika alternativa vdagar som potentiella kunder kan anvanda for
att na de effekter som kan uppnas genom en 16sning fran Knowit eCommerce. Knowit
eCommerces kompetensomraden kan overgripande delas in i tre omraden. Dessa
omraden berdr online marketing, integration med nuvarande verksamhet samt en
teknisk bit giallande utveckling och underhall av den tekniska l6sningen.

Med utgangspunkt i dessa kompetensomraden kan foretaget leverera losningar som pa
olika satt kan minska kostnader for sina kunder genom att effektivisera processer
gillande exempelvis orderhantering. De kan ocksa hjilpa kunden att 6ka sina intdkter
da de via en e-handelskanal kan nd ut till fler kunder. Dessa nyttor kan dven nas pa
andra satt, och potentiella kunder har dessutom en mdjlighet att valja att inte vidta
atgarder. Nedan foljer en sammanstéllning 6ver alternativa vigar att na dessa nyttor.

Alternativa dtgdrder for att minska kostnader

D3 de potentiella kunderna upplever ett behov av att effektivisera processer for att pa
detta satt minska kostnader kan de vilja att se Over sina processer internt for att
rationalisera dessa. Genom att kartldgga processerna kan forbattringspotential hittas
och processer kan omformas och effektiviseras. Som stod i detta kan exempelvis andra
typer av IT-16sningar eller Lean-filosofier implementeras.

Alternativa dtgdrder for att 6ka intdkter

Nar de potentiella kundernas mal ar att 6ka forséljningen, kan alternativa strategier
vara att vilja att 6ka intensiteten i befintliga kanaler eller att distribuera erbjudandet
genom nya kanaler, som inte innebar en e-handelslosning. Detta kan exempelvis besta
av att oka antalet sdljare, 6ka marknadsfoéringen, 6ppna fler fysiska butiker eller att i
storre utstrackning silja genom aterforsiljare. Vilka kanaler som anvinds eller kan
anvandas dr i detta fall till viss del beroende av kundens karaktir och
verksamhetsomraden. Exempelvis ar alternativet att 6ppna ytterligare fysiska butiker
till storsta delen relaterat till detaljistforetag.

Alternativa e-handelslésningar

Potentiella kunder som beslutar att anvdnda sig av en e-handelslésning kan vilja ett
alternativ som utesluter Knowit eCommerce som leverantor. Detta kan exempelvis besta
av att kunden valjer att kdpa in en modul till sitt existerande affarssystem, att kunden
valjer att utveckla en losning internt eller att kunden viljer en 16sning baserad pa 6ppen
kallkod, vilken &r standardiserad och inte kraver lika mycket kunskap for
implementering.

Aven EDI kan anvindas som ett substitut till e-handel. EDI-16sningar gar ut pa att
foretagets system integreras med kunderna. Detta dr dock kostsamt, och lampar sig bast
da kunderna ar stora féretag som ofta koper samma produkter.
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Status Quo

Potentiella kundforetag kan &dven vilja att inte genomféra atgiarder for att oka
forsiljning eller effektivisera processer, utan fortsitta pa samma sitt som de gjort
tidigare. Detta kan bero pa att de inte ser potential eller behov for forbattring eller att de
agerar pa marknader dar de sjdlva inte har stor moéjlighet att paverka relevanta faktorer.
Detta kan exempelvis vara foretag som ar underleverantorer till ett fatal, storre foretag
eller agerar pa reglerade marknader. Att potentiella kundforetag inte ser e-handel som
ett alternativ kan bero pa att de antingen inte ser nyttan med detta, eller att de
tillhandahaller erbjudanden av sadan karaktér att de inte upplevs vara lampliga i detta
avseende.

Det finns darmed ett flertal substituerande vigar for foretag att na de effekter som en
16sning fran Knowit eCommerce kan ge upphov till. Dessa kan variera mellan olika
segment, exempelvis antas alternativet att starta en ny butik mest aktuellt inom
detaljistledet.

4.3.4 Leverantorers forhandlingsstyrka

[ detta avsnitt behandlas Knowit eCommerces leverantorers féorhandlingsstyrka, i syfte
att undersoka foretagets beroendestallning i forhallande till sina leverantdrer. Knowit
eCommerces erbjudande kategoriseras som en tjanst baserad pa en teknisk plattform
och darfor kravs i huvudsak tva typer av resurser. Dels i form av teknisk plattform dels i
form av intern kompetens for att kunna utveckla och implementera l6sningar i linje med
foretagets tjansteutbud. Nedan foljer en beskrivning av dessa.

Tillgdang av kompetensrelaterade resurser

Eftersom Knowit eCommerce levererar en tjdnst som utvecklas tillsammans med
kunden ar de anstélldas kompetens en central insatsvara, varfor de darmed till stor del
kan sdgas vara sina egna leverantdrer inom detta omrade. | dagsldget finns dock inte all
denna kompetens internt i Knowit eCommerce. Men relevant kompetens finns inom
Knowit-koncernen, varfor det ar mojligt for foretaget att hyra in kompetens fran eller
lamna 6ver delar av uppdrag till andra delar inom koncernen. Emellertid har féretaget
stora tillvaxtambitioner och planerar att anstdlla egna utvecklare. Enligt en
undersokning gallande vilka foretag som svenska IT-studenter ser som mest attraktiva
arbetsgivare placeras Knowit pa en andraplats, efter Capgemini (Lomberg 2013). Med
anledning av detta antas Knowits, och dven Knowit eCommerces, formaga att attrahera
framstdende medarbetare vara god.

Bristen pa intern kompetens kan dock medfora att Knowit eCommerce inte far samma
kontroll med avseende pa bland annat kunskapslage och kapacitet som om foretaget
haft intern personal i storre utstrackning. Att anvanda sig av personal fran andra delar
av koncernen kan medfora risker genom att olika personer ar delaktiga i olika projekt
och foretagets organisation diarmed foérandras vid varje projekt. Om koncernen som
helhet ar belagd i stor utstrackning skulle detta dven kunna medféra att foretaget inte
far tillgang till de mest erfarna och kunniga utvecklarna inom omrddet. En annan mojlig
foljd ar att bristen pa internt anstalld personal kan leda till en férsamrad vinstmarginal
for Knowit eCommerce, eftersom vinster flyttas till andra delar i koncernen om
foretaget anvander sig av denna kompetens.
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Tillgdng pad tekniska resurser

Knowit eCommerces e-handelslosningar bygger pa plattformar. Dessa plattformar ar
mjukvarulésningar med olika funktioner, vilka kundanpassas efter o6nskemal.
Anpassningar kan gilla savil design som funktionalitet. Det finns ett flertal storre
aktdrer inom omradet, exempelvis Episerver, Intershop, Magento och Sitecore. I manga
fall kravs det ett partnerskap eller ndgon typ av samarbete for att fa mojlighet att bygga
l6sningar pa specifika plattformar.

Vidare har Knowit eCommerce valt att vara plattformsoberoende, vilket innebar att de
inte arbetar uteslutande med en leverantor eller med egna 16sningar. Detta leder ofta till
ett visst beroende av leverantorerna, men Knowit-koncernen har en betydande styrka
som stor aktor. Plattformsleverantorens relation till Knowit eCommerce och andra
partners eller samarbetsforetag kan liknas vid den relation ett producerande foretag har
till sina aterforsaljare. Saledes nar plattformsleverantdren ut till fler potentiella kunder.

Knowit eCommerce ses diarigenom som sjilvbesoérjande inom flera omraden. I dagslaget
finns en viss brist pa intern kompetens till f6ljd av féretagets nuvarande storlek. Detta
tros dock inte vara ett problem pad lidngre sikt. Stillningstagandet att vara
plattformsoberoende kan delvis leda till att foretaget blir beroende av att underhalla
flera leverantorsrelationer, samtidigt som de inte &r uppbundna till endast en
leverantor.

4.3.5 Kundens forhandlingsstyrka

Definitionsmassigt ar kunders forhandlingsstyrka i detta sammanhang i stor
utstriackning relaterad till kundernas val av potentiella leverantdrer. I denna rapport
analyseras dock subsegmenten friamst utifrdn dess potential att dra nytta av att
komplettera nuvarande forsdljningskanaler med en e-handelskanal. Anledningen till
detta ar for att uppfylla rapportens syfte krdvs en analys gillande branschomradens
karaktdr och en kartlaggning gillande hur potentiella féretag inom dessa omraden ar
som kunder till Knowit eCommerce.

Inom respektive subsegment har det darfor valts att gora en SWOT-analys i syfte att
avgora potentialen inom dem. Denna analys innefattar bland annat hur val foretagens
produktutbud ldmpar sig for forsédljning genom en e-handelskanal samt deras
installning till e-handel.

Nedan foljer analyser over de tio subsegment inom detaljister, grossister och
tillverkande foretag som valts ut till vidare analys. Inom alla branscher diskuteras hur
saval interna som marknadsrelaterade faktorer paverkar foretag inom segmentens
stillning som potentiella kunder fér Knowit eCommerce. Analysen grundar sig pa
intervjuer med foretag inom segmenten om inte annat anges.

4.3.5.1 Detaljister

[ detta avsnitt analyseras utvalda subsegment inom detaljister. Dessa ar klader, skor,
sport och fritid, modbler samt optiker. Avslutningsvis ges en Overgripande
sammanfattning av vad som karaktiriserar segmenten inom detaljister.
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Klédder, skor, sport och fritid

I detta avsnitt analyseras subsegmentet klader, skor, sport och fritid. I figur 10 visas en
sammanstillning av SWOT-analysen. Darefter foljer en mer ingdende beskriven av
interna samt marknadsrelaterade faktorer.

Klader, skor, sport & fritid (Detaljister)

Graderin,

Kunderna ar slutkonsumenter

Flera foretag franchisetagare
Stor e-handelsutbredning i branschomradet Ménga foretag har relativt lag omsattning

Manga foretag planerar att inforskaffa e-
handelslésning

Standardiserat produktsortiment Foretagen uttrycker stort behov av personlig kontakt
med kund

Ursprung

Stor exponering av produktinformation pd hemsidan

Vanligt med egna inkop via e-handel

Figur 10 SWOT-matris Kldder, skor, sport & fritid (detaljister)

Interna faktorer

Manga av foretagen i detta subsegment siljer standardiserade produkter som ldmpar
sig val for e-handel. Dessutom arbetar manga foretag inom segmentet idag aktivt med e-
handelskanaler. De flesta av de undersokta foretagen visar dtminstone varumarken pa
hemsidan och i vissa fall &ven produkter. Att utveckla en e-handel kan for foretag i detta
segment medverka till att de nar fler kunder och darmed mojliggéra en o6kad
omsattning. En betydande del av féoretagen inom detta segment anvinde sjdlva e-handel
for att kopa in varor till butiken och till personalutrymmen.

Vidare ar e-handelslésningar ett aktuellt omrade for foretagen inom detta subsegment
och samtliga intervjuade foretag har diskuterat att utveckla e-handelslésningar, dar
vissa redan har beslutat att investera i det. Manga av foretagen ar atminstone
intresserade av att anvdnda hemsidan fér att visa upp sina produkter i
kommunikationssyfte, aven om de inte upplever kopfunktionen som aktuell i nulaget.
Majoriteten av foretagen som beslutat att utveckla e-handel under de narmsta aren
menar att en betydande anledning till detta ar att flera foretag i segmentet redan
anvander sig av e-handelslosningar.

Dock upplever nagra av de intervjuade foretagen, framst inom skobranschen, att
kunderna behover testa produkterna innan de kdper dem, men i dagsldget finns dock
manga stora webbaserade skobutiker. En betydande andel av de stora webbaserade
skobutikerna i Sverige erbjuder gratis frakt och retur, sa det ar darfor viktigt att beakta
vilka kostnader det kan medfora i relation till intdkter till foljd av eventuellt 6kad
forsaljning.

Marknadsrelaterade faktorer

Att handla klader, skor och fritidsartiklar via e-handel ar idag utbrett och en vaxande

andel av inkdpen inom detta omrdade gors pa internet (Posten et al. 2013.) Manga

foretag erbjuder tjansten, dock i varierande omfattning. Dessutom bestdr kundbasen

framst av slutkonsumenter, vilka enligt trenden, definierad av Posten et al. (2013),
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valjer e-handelskanaler for en vidxande andel av inkdpen. Bade foretagen inom
subsegmentet och deras kunder tros darfor vara medvetna om mojligheterna med e-
handel samt mottagliga for att anvdanda internet som en marknadsféringskanal.

Utover detta dvervager flertalet av foretagen som inte har e-handel att utveckla detta,
med anledningen att manga konkurrenter har utvecklat det. Foretagen verkar darfor
vara medvetna om vad e-handel innebar och vilka konsekvenser det kan leda till.

Dock tillhor vissa av foretagen storre kedjor eller ar franchise-tagare. Det dr darfor
osdkert huruvida de sjdlva har mandat att fatta beslut av denna karaktar. En utredning
gillande detta kan darfor behéva goras. Manga av foretagen ar dessutom relativt sma
och mojligheten for dessa att kopa helhetslosningar av den typ som Knowit eCommerce
fokuserar pa borde darfor vara begransad. Dock dr mdnga av foretagen intresserade av
att pa olika sitt 6ka sin exponering via internet, varféor mindre l6sningar kan vara
aktuella.

Sammanfattande kommentar

Subsegmentet upplevs som moget och bade kunder och foretag dr medvetna om
effekterna av e-handel. Detta stods av att manga av dem sjilva anviander e-handel mot
sina leverantorer. Majoriteten av féretagen inom subsegmentet dr sm3, vilket innebar
att de troligtvis inte har mojlighet att kpa en helhetslosning fran Knowit eCommerce.
Detta kan emellertid vara ett lampligt segment att arbeta med for att fa referenscase for
mindre delar av Knowit eCommerces erbjudande. Eftersom manga av foretagen uttryckt
intresse for att 6ka sin exponering pa internet tros darfor 16sningar inom exempelvis
online marketing vara aktuella.

Mobler och heminredning

[ detta avsnitt analyseras subsegmentet mobler och heminredning. I figur 11 visas en
sammanstillning av SWOT-analysen. Darefter foljer en mer ingdende beskriven av
interna samt marknadsrelaterade faktorer.

Mobler (Detaljister)

Graderin

Stor aktor pa marknaden (MIO) startar e-handel Manga foretag tillhor koncerner

Kunderna ar slutkonsumenter

Standardiserat produktsortiment Produkterna ar stora och tunga

Ursprung

Stor exponering av produktinformation pa Fé foretag gor sjalva inkop via e-handel
foretagshemsidor

Figur 11 SWOT-matris Mdbler (detaljister)

Interna faktorer

De flesta av de intervjuade foretagen inom subsegmentet har ett standardsortiment,
kombinerat med en mindre andel bestdllningsvaror. Manga av foretagen visar i
dagsldget upp sina produkter pa hemsidan, vilket medfor att steget att ldgga till en
kopfunktion pa denna kan antas vara rimligt. Féretagen inom subsegmentet gor dock
inte i stor utstrackning sjdlva inkop via e-handel, vilket kan tolkas som om de inte ar

fullt medvetna om nyttorna och anviandandet.
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Emellertid funderar flera av de intervjuade foretagen pa att i framtiden etablera en e-
handelskanal. Genom detta férvantar de sig att fa en konkurrensférdel samt dven locka
fler kunder till butiken. Att 6ka narvaron pa internet kan medféra att hemsidan fungerar
som en marknadsféringskanal och diarmed kan flera kunder fa en inblick i foretagets
sortiment. Aven om kunderna inte véljer att handla via e-handel s& fir de p& detta sitt
reda pa vad butiken erbjuder och att den existerar. Detta kan leda till att fler kunder
valjer att besoka butiken och da genomfora kop.

En stor del av foretagets produkter dr dock stora och tunga, vilket gor att fragan hur
produkterna fraktas blir relevant. I detta sammanhang kan man aven tdnka sig att om
kunden gor inkop via e-handel och sedan angrar sig kan det bli dyrt och arbetskravande
att returnera produkten och fragor gillande vilken part som ska sta for kostnader samt
utféra transporter bér beaktas. Aven i de fall d& kunden koper varan i butik &r
sannolikheten att varan behover fraktas till kunden stor, och risken for angrade kop
kvarstar. Dock antas risken for dngrade kop vara mindre da kunden i dessa fall sett
produkten pa riktigt.

Marknadsrelaterade faktorer

De intervjuade foretagens kundbas bestdr uteslutande av slutkonsumenter, vilka i
vaxande utstrackning genomfor inkop via e-handelskanaler. Genom att dppna en e-
handelskanal ar det darfor mojligt att dels locka befintliga kunder till den kanalen men
dven att na fler kunder da den geografiska tickningen blir storre.

Det faktum att MIO, som ar en stor aktér pa marknaden, haller pa att utveckla en e-
handel (Akesson 2013) skulle kunna tinkas vara en respons pa och bidra till ett ékat
intresse for att handla pa detta sitt bland kunderna. Dock dr ménga av foretagen
uppkdpta av storre kedjor, vilket kan tinkas paverka deras mojligheter att sjilva fatta
beslut gillande inférande av e-handel.

Sammanfattande kommentar

Produkternas standardiserade karaktar samt den 6kande och vidgade andelen inkép via
e-handel pa B2C-marknaden medfor att e-handelsldsningar skulle kunna bidra till att
foretagen nar ut till fler kunder och diarmed 6kar sin forsiljning. Dock ar produkterna
stora vilket gora att problematiken kring frakt behover utredas. Det faktum att MIO valt
att utveckla en e-handelslésning skulle kunna bidra till en 6kad trend at det hallet.

Inom subsegmentet finns dessutom potential for att en 6kad exponering av produkter
pa hemsidan kan leda till att fler kunder blir medvetna om butikens sortiment. Detta kan
i sin tur bidra till 6kad forsaljning.
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Optiker

[ detta avsnitt analyseras subsegmentet optiker. I figur 12 visas en sammanstallning av
SWOT-analysen. Darefter foljer en mer ingdende beskriven av interna samt
marknadsrelaterade faktorer.

Optiker (Detaljister)

Graderin

Kunderna ar slutkonsumenter

Liten e-handelsutbredning i branschomradet

Foretagen har relativt lag omsattning

Delvis standardiserat produktsortiment Foretagen uttrycker stort behov av personlig kontakt
med kund

Ursprung

Vanligt med egna inkdp via e-handel

Flera planerar att inforskaffa e-handelslosning

Figur 12 SWOT-matris Optiker (detaljister)

Interna faktorer

Generellt upplever de intervjuade foretagen i subsegmentet att deras erbjudande till
stor del ar kundanpassat i form av exempelvis synundersokningar och justeringar av
glas och bdgar. P4 grund av detta upplevs den personliga servicen som viktig och flera
foretag upplever att de i storre utstrackning konkurrerar genom service dn genom pris.
Darigenom tros inte e-handel vara aktuellt som en primar siljkanal for dessa foretag,
men skulle kunna fungera som ett komplement till forsdljning i butik samt en
marknadsforingskanal. Produkter som kan ldmpa sig for forsiljning via e-handel ar
exempelvis linser och solglas6gon, som i storre utstrackning ar standardiserade.

Manga av de intervjuade foretagen namner att de sjdlva i relativt stor utstrackning
anvander sig av e-handelskanaler vid inkop. Detta upplevs som ett smidigt och prisvart
alternativ. Darigenom bor féretagen i subsegmentet vara medvetna om effekter av e-
handel.

Aven om merparten av foretagen har hemsida, menar en del av dessa att deras hemsida
ar utvecklad av dem sjalva eller deras anhoriga. Darfor tros forbattringspotentialen vara
hég och att dessa foretag dven genom tjinster som online marketing och
sokmotoroptimering kan 6ka trafiken till hemsidan.

Marknadsrelaterade faktorer

Foretagen vander sig till stor del till slutkonsumenter, men aven féretag ndmns som
kunder. Eftersom slutkonsumenterna tenderar att 6ka andelen inkdép via e-handel samt
att det finns webbaserade aktorer pd marknaden tyder pa att det finns potential till e-
handelsforsaljning. Detta tyder pa att dven om produkterna anses specifika sa ar det
mojligt att sdlja dessa via en e-handelskanal. Foretagens storlek medfér dock att de inte
har nagon storre potential att uppna skalférdelar genom en e-handelskanal, vilket gor
det svart for dem att konkurrera med storre aktorer.

Subsegmentet dr dessutom fragmenterat och en stor del av foretagen har under tio
anstillda, vilket ytterligare stddjer slutsatsen att merparten av foretagen har
begransade ekonomiska mojligheter att etablera en e-handelslosning. Dessutom ar en
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betydande andel av foretagen dotterbolag till storre aktorer, vilket medfor att de antas
ha begriansade mojligheter att fatta beslut gillande etablering av e-handelskanal.
Emellertid dr manga av de fristdende aktorerna anslutna till stérre forbund, vilket
Oppnar for gemensamma insatser via denna organisation.

Sammanfattande kommentar

Fa av foretagen inom subsegmentet ar av tillracklig storlek for att vara aktuella kopare
av en helhetslésning fran Knowit eCommerce. Diaremot finns potential for mindre
projekt med framsta syfte att 6ka trafiken till foretagens hemsida. Formodligen har e-
handel och 6vriga l6sningar framst potential att bidra till 6kad exponering, framfor
forsdljning genom denna kanal.

Eftersom att det finns webbaserade aktorer pa marknaden kan detta tolkas som om
mojligheterna att etablera en e-handelskanal &ar goda. Dock konkurrerar de
webbaserade aktorerna till stor del pa pris, medan de butiksbaserade aktorerna till stor
del sager sig konkurrera pa personlig service. Det ar darfor mojligt att de
butiksbaserade aktorerna inte kan konkurrera med de webbaserade med ordinarie
priser, och om de viljer att sinka priserna pa hemsidan finns en risk att de konkurrerar
mot sig sjdlva. Att etablera en e-handelslosning kan dock dnda bidra till 6kad
exponering, vilket kan leda till 6kad forsaljning i butik.

Sammanfattning detaljister

De olika subsegmenten visar upp olika karakteristika i flera avseenden, men kan dnda i
vissa fundamentala aspekter behandlas snarlikt. Den forsta utgangspunkten som i stora
delar &r gemensamt dr att de i stort har en hog utbredning av e-handelslésningar. Den
andra ar att foretagsbestandet i de olika segmenten bestar av flera mindre aktdrer, som
pa grund av begriansad omsattning inte dr aktuella kdpare av helhetsldsningar fran
Knowit eCommerce.

Emellertid sidljer en stor del av de undersokta foretagen i hog grad standardiserade
produkter till slutkonsumenter. Detta medfor att dessa féretag bor ha potential att
etablera en lyckosam e-handelskanal.

Vart att ndmna ar ocksa att Hagberg5 framhéver att e-handel for detaljister numera av
slutkonsumenter betraktas som ett hygienkrav och att man saledes forvintas ha det,
vilket i stora drag ocksa verkar stimma for undersokta segment. Andersson® havdar
ocksa att han utifran erfarenhet kan konstatera att ett flertal detaljister som infort e-
handel initialt har haft problem med logistiken och hanteringen av den hoga andelen
returer.

5 Johan Hagberg (Universitetslektor, Foretagsekonomiska institutionen, Handelshégskolan
Goteborgs Universitet) intervjuad av forfattarna den 9 april 2013.

6 Arne Andersson (E-handelsspecialist pa Posten AB) intervjuad av forfattarna den 9 april 2013.
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Olikheter mellan subsegmenten kan urskiljas bland annat i hur central roll det
personliga bemoétandet har vid koptillfallet. Optiker uppgavs till hogre grad konkurrera
pa service och det personliga bemotandet med kunden. En naturlig konsekvens blir da
att konventionell e-handel d& ar mindre tillimpbar inom detta omrade.

De undersokta subsegmenten inom detaljister uppvisar dock inte tillracklig intern
homogenitet och extern heterogenitet for att en slutsats ska kunna dras att de fungerar
som effektiva segment.

4.3.5.2 Grossister

[ detta avsnitt analyseras utvalda subsegment inom grossister. Dessa dr bygg och jarn,
inredning, klader och skor samt sport och fritid och industriférnédenheter.
Avslutningsvis ges en Overgripande sammanfattning av vad som karaktdriserar
segmenten inom grossister.

Bygg- och jarnhandel

[ detta avsnitt analyseras subsegmentet bygg- och jarnhandel. I figur 13 visas en
sammanstillning av SWOT-analysen. Darefter foljer en mer ingdende beskriven av
interna samt marknadsrelaterade faktorer.

Bygg- och jirnhandel (Grossister)

Graderin

Kunderna har en konservativ syn pa inkp

Liten e-handelsutbredning i branschomradet

Standardiserat produktsortiment Fa foretag anvander sig av produktkataloger

Manuell orderprocess i kombination med Foretagen uttrycker stort behov av personlig kontakt
standardiserade produkter med kund
Stor del planerar att inforskaffa e-handelslosning Fa foretaggor sjalva inkop via e-handel

Ursprung

Ménga foretag som bade B2C och B2B visar produkter |Ménga foretag ar franchisetagare
pd hemsidan

Figur 13 SWOT-matris Bygg- och jarnhandel (grossister)

Interna faktorer

En dvervigande andel av de intervjuade foretagen anser att personlig kontakt ar viktig
for att skapa varde for kunden. Den personliga kontakten ses dven som det framsta
konkurrensmedlet. Det ar framst aktiviteter som radgivning och installation av salda
produkter som anses centrala. Dock graderar de tillfragade foretagen i subsegmentet
sitt produktsortiment som o&vervigande standardiserat, vilket tyder pa att en e-
handelskanal skulle kunna bidra till effektivare forsaljningsprocess. Genom ett okat
informationsflode pa hemsidan skulle dven sdljarens informerande roll kunna minskas.

Utover detta kdnnetecknas sd gott som alla kontaktade foretags orderprocess av att
kunden ringer eller e-mailar ordern till foretaget, dar den sedan laggs in i affarssystemet
manuellt. Aven detta bidrar till antagandet att en e-handelslésning skulle kunna bidra
till en effektivare silj- samt orderprocess. Dock visar foretagen i mycket liten
utstrackning sina produkter pa hemsidan och endast ett fatal skickar ut
produktkataloger. Detta medfor att steget till att etablera en e-handelskanal troligtvis ar
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stort, men att det samtidigt finns god potential att med relativt sma medel nad stora
forbattringar.

Det finns aven foretag i subsegmentet som har byggvaruhus som framsta
forsaljningskanal. Dessa foretag vinder sig darigenom aven till slutkonsumenter. En
betydande andel av dessa foretag visar upp sina produkter pa hemsidan.

Marknadsrelaterade faktorer

Generellt bland de kontaktade foretagen i subsegmentet giller att de framst saljer
produkter och i viss man tjanster pd B2B-marknaden. En del av de kontaktade foretagen
anger att deras kundbas &dr Konservativ och inte efterfragar e-handel. Bland 6vriga
kontaktade foretag har de flesta planer pa att skaffa e-handel inom de narmaste aren.
Den framsta anledningen till detta ar att konkurrenter har e-handel. Emellertid har inget
av foretagen som anger att de planerar att skaffa e-handel fattat ndgot formellt beslut
om detta.

Generellt sett sa klassar de intervjuade foretagen sin kundgrupp som paretofordelad,
vilket innebdar att cirka 20 % av kunderna star for 80 % av omsattningen. En trolig
anledning till detta ar att foretagen ofta kombinerar ett B2B-fokus med en viss
exponering mot slutkonsumenter och mindre aktorer genom exempelvis byggvaruhus.
En e-handelslosning i syfte att informera och hantera de mindre kunderna skulle saledes
kunna effektivisera arbetet med dessa kunder.

Emellertid ar manga av de foretag med exponering mot slutkonsumenter
franchisetagare vilket medfor att dessa troligtvis har begransad mojlighet att sjilva fatta
beslut gillande etablering av e-handelskanal.

Sammanfattande kommentar

Inom subsegmentet antas e-handel kunna bidra till en effektivare forsaljningsprocess
genom att kunderna lattare kan soka information via en hemsida och orderprocessen
effektiviseras. Dock halls den personliga kontakten vid forséljning generellt hogt, vilket i
kombination med en i vissa fall konservativ kundbas kan leda till motvilja. E-handel kan
darfor marknadsforas som ett komplement till den direkta forsaljningen. Genom att 6ka
ndrvaron pa internet kan detta dven fungera som en marknadsforingskanal, vilken kan
medfora att fler kunder blir medvetna om féretagets existens. Aven lésningar i syfte att
oka foretagens exponering pa internet kan da vara av intresse.

Flertal aktorer som ocksa ar aktiva pa konsumentmarknaden valjer att visa upp sina
produkter pa hemsidan och somliga har dven en e-handelsfunktion. Detta kan bidra till
att det ar troligt att beteendet dven kan 6verforas till B2B-markanden. Bakgrunden till
att flertalet av de intervjuade foretagen 6vervager att utveckla en e-handelslésning ar
att deras konkurrenter anvander sig av denna kanal. Siledes tros ett vixande tryck
uppsta.
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Inredning

[ detta avsnitt analyseras subsegmentet inredning. I figur 14 visas en sammanstallning
av SWOT-analysen. Darefter foljer en mer ingdende beskriven av interna samt
marknadsrelaterade faktorer.

Inredning (Grossister)

Graderin,

Stor e-handelsutbredning i branschomradet

Manuell orderprocess Stor del planerar att ej inforskaffa e-handelslosning
Stor del aterkommande kop Foretagen uttrycker stort behov av personlig kontakt
med kund

Ursprung

Stor exponering av produktinformation pa hemsidan

Figur 14 SWOT-matris Inredning (grossister)

Interna faktorer

Den personliga forsiljningen upplevs i manga fall som viktig och en stor andel av de
intervjuade foretagens anstdllda arbetar med forsédljning. Bland de intervjuade
foretagen hanteras dessutom order till storsta delen genom att kunden ringer eller e-
mailar in ordern, vilken sedan manuellt liggs in i foretagets affarssystem.
Aterkommande order rings eller e-mailas ofta till foretaget utan att de tar kontakt med
kunderna. En e-handelslosning skulle darfor troligtvis kunna effektivisera arbetet.

Vanligen har foretagen dessutom ett produktutbud som delvis bestar av
standardiserade produkter, och delvis av kundspecifika produkter. Det ar darfér rimligt
att anta att en e-handelslosning skulle kunna vara ldmplig for standardsortimentet.
Manga av foretagen ger dessutom ut kataloger till sina potentiella kunder, vilket styrker
antagandet om e-handelns lamplighet. Katalogen distribueras dessutom ofta
elektroniskt. Eftersom manga féretag inom subsegmentet dven visar upp sina produkter
pa hemsidan antas inte steget till att lagga till en kopfunktion vara langt.

Emellertid avser inte de intervjuade foretagen som i dagslaget inte anvander sig av e-
handel for forsaljning att borja med det. Att den personliga kontakten anses viktig samt
aktorernas position i viardekedjan antas vara orsaker till detta. Instdllningen till e-
handel kan darfor inte konkretiseras utifran branschtillhérighet utan maste bedémas
hos varje enskilt foretag.

Marknadsrelaterade faktorer

De intervjuade foretagens kundbaser dr pa olika satt fordelade mellan sma och stora
kunder. Forsaljningskoncentrationen varierar fran att 50 % av kunderna star for 50 %
av forsaljningen till att 20 % av kunderna star for 80 % av forsaljningen. Skillnaderna i
forsaljningskoncentration beror enligt foretagen pa att de pa olika grad aven riktar sig
till slutkonsumenter, dir kunderna enskilt tenderar att std for en mindre del av
omsattningen. Eftersom slutkonsumenter i allt hogre grad véljer att gora inkop via e-
handelskanaler kan de foretag med en stérre andel mindre kunder vantas na storre
nyttor vid en eventuell etablering av en e-handelskanal. Detta dels pa grund av
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slutkonsumenternas inkdopsmonster, dels pd grund av att dessa foretag har ett
proportionellt sett stort antal kundrelationer att hantera.

Sett 6ver subsegmentet ar e-handel relativt utbrett. Av de intervjuade féretagen som
inte anvander sig av e-handelskanal planerar ingen att inforskaffa det dad de ser den
personliga forsaljningen som deras framsta konkurrensmedel. Ett av de intervjuade
foretagen anvander sig idag av e-handel for forsaljning, denna star for cirka 10 % av
foretagets intakter.

Sammanfattande kommentar

Det faktum att e-handel ar relativt utbrett i subsegmentet leder till slutsatsen att foretag
och kunder inom segmentet dr medvetna om mdjligheter och effekter av e-handel.
Manga av foretagen visar redan i dagsliget sina produkter pad hemsidan och
orderprocessen ar av sddan karaktir att denna kan effektiviseras genom en e-
handelslésning. Aven andra tjanster i syfte att 6ka foéretagens exponering pa internet
tros vara aktuella. Potentialen bor dock bedémas utifran varje enskilt féretag.

Klédder, skor och sport och fritid

[ detta avsnitt analyseras subsegmentet klader, skor, sport och fritid. I figur 15 visas en
sammanstillning av SWOT-analysen. Darefter foljer en mer ingdende beskriven av
interna samt marknadsrelaterade faktorer.

Kldder, skor, sport & fritid (Grossister)

Graderin,

En stor andel av kunderna séljer sjilva via e-handel Hog forsaljningskoncentration till enstaka kunder

Manuell orderprocess Stor del planerar ej att inférskaffa e-handelslosning

Ursprung

Stor del aterkommande kop Foretagen uttrycker stort behov av personlig kontakt
med kund

Figur 15 SWOT-matris Kldder, skor, sport & fritid (grossister)

Interna faktorer

De intervjuade foretagen inom subsegmentet arbetar till stor del med personlig
forsaljning framst mot de kunder som saknar kunskap om produkten. I de fall da kunden
ar insatt i produktens egenskaper sker bestallning direkt via telefonkontakt eller e-mail.
Personlig service uppfattas dock som en central del i féretagets erbjudande. Samtliga
intervjuade foretag som i dagsliget inte anvinder sig av e-handel for forsaljning
registrerar bestillningsdata fran kunden manuellt i affirssystemet. Detta tyder pa att
det hér finns potential att effektivisera processen genom en e-handelslésning.

Utover detta uppger foretagen att deras produktsortiment bestar i av standardiserad
och en specifik del. Flertalet av foretagen skickar ut kataloger till potentiella kunder,
dock i relativt liten upplaga. Saledes tros l6sningar som exempelvis leder till 6kad
exponering pd internet kunna bidra till 6kad forsaljning.
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Dock upplever ett foretag som anvander sig av e-handel for forséljning att de dnda ar i
behov av att kontrollera bestéllningsdata manuellt. Detta beror pa att integrationen
mellan affarssystemet och e-handeln inte fungerar korrekt.

Marknadsrelaterade faktorer

De intervjuade foretagen som inte anvander sig av e-handel for férsaljning uppger att de
overvager att borja anvinda det inom de ndrmsta aren. Anledningen till att de ser
nirmare pa mdjligheten uppges vara att konkurrenter i stor utstrackning nyligen borjat
anvanda sig av e-handelskanaler samt att det anses ligga i tiden att etablera en e-
handelskanal. Dessa foretag har dock inte dnnu fattat formella beslut gillande e-
handelsinférande.

De intervjuade foretag som har e-handel har haft det sedan 2007 respektive 2008.
Anledningen till beslutet att etablera en e-handelskanal var att detta vantades ge en
konkurrensférdel och dessutom en mojlighet att kunna na ut till fler kunder och pa sa
satt 6ka forsiljningen. Gemensamt for dessa foretag ar att det framst ar aterkommande
féoretag som uppmanas att anvdnda e-handeln, eftersom det dr dessa som tros uppleva
storst nytta med det. Bdda foretagen upplever att e-handeln lett till minskade
forsaljningskostnader och 6kad foérsaljning. Effekterna har dock inte utvarderats.

Sammanfattande kommentar

Sett 6ver hela subsegmentet dr e-handeln utbredd, vilket indikerar att foretagen ar
medvetna om effekterna av e-handel samt att kunderna accepterar att handla via denna
kanal. De foretag som inte anvander sig av e-handel for forséaljning namner att en viktig
anledning till deras funderingar pa att inféra detta ar konkurrenternas beteende, vilket
leder till slutsatsen att dessa foretag i relativt hog utstrackning ar villiga att etablera en
e-handelskanal.

Industrifornédenheter

[ detta avsnitt analyseras subsegmentet industriférnédenheter. I figur 16 visas en
sammanstillning av SWOT-analysen. Darefter foljer en mer ingdende beskriven av
interna samt marknadsrelaterade faktorer.

Industriartiklar (Grossister)

Graderin

Stor e-handelsutbredning i branschomradet

Manuell orderprocess Foretagen uttrycker stort behov av personlig kontakt
med kund

Ursprung

Stor del aterkommande kop

Figur 16 SWOT-matris Industrifornédenheter (grossister)

Interna faktorer

Framforallt sker forsdljning inom subsegmentet genom direktkontakt med kunderna.
Detta ar av storst vikt vid nyforsaljning, aterkommande bestéllningar sker ofta genom e-
mail- eller telefonkontakt. Nagra av foretagen anvander dessutom EDI-l6sningar mot
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storre kunder i syfte att effektivisera processen vid aterkommande bestéllningar. Den
personliga forsiljningen ses dock som viktig och som en forsakring pa att kunderna ar
nojda med produkterna. For alla bestdllningar som inte sker via EDI giller att order
laggs in manuellt i foretagets affarssystem. Saledes tros e-handelslosningar kunna bidra
till en effektivisering av denna process.

Generellt menar foretagen dessutom att deras produktsortiment bestar av en kundunik
och en standardiserad del. Utover detta skickar foretagen i mycket liten utstrackning ut
kataloger till kunderna, men produktbeskrivningar skickas ut till potentiella kunder
sdljprocessen.

Marknadsrelaterade faktorer

Inget av de intervjuade foretagen har sett éver mdjligheten att anvidnda sig av en e-
handelskanal for forsaljning. Den frdmsta anledningen till detta ar att de anser att detta
inte skulle leda till en bredare kundbas, da de inte riktar sig till slutkonsumenter.

Sammanfattande kommentar

Den personliga forsiljningen anses viktig inom subsegmentet. Detta i kombination med
att inget av de tillfrdgade foretagen gav uttryck for att vilja skaffa e-handel beddms
segmentet inte som attraktivt i dagslaget. Det finns formodligen potential for
effektivisering, men segmentet forefaller inte vara moget for e-handelslésningar.

Sammanfattning grossister
Generellt uppvisar de olika subsegmenten inom grossister likheter i flera avseenden. De
olikheter som finns tros till stor del bero pa grad av exponering mot slutkonsumenter.

For grossister har e-handel potential att sdnka forsiljningskostnader for dterkommande
kunder samt ge hogre grad av exponering mot nya kunder.

De undersokta subsegmenten inom grossister uppvisar dock inte tillracklig intern
homogenitet och extern heterogenitet for att en slutsats ska kunna dras att de fungerar
som effektiva segment.
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4.3.5.3 Tillverkande féretag

[ detta avsnitt analyseras utvalda subsegment inom tillverkande foretag. Dessa ar
metall- och elektronikprodukter, transportmedel samt livsmedelsframstallande foretag.
Avslutningsvis ges en Overgripande sammanfattning av vad som Kkaraktiriserar
segmenten inom tillverkande foretag.

Metall- och Elektronikprodukter

[ detta avsnitt analyseras subsegmentet metall- och elektronikprodukter. I figur 17 visas
en sammanstillning av SWOT-analysen. Darefter foljer en mer ingdende beskriven av
interna samt marknadsrelaterade faktorer.

Metall- och elektronikprodukter (Tillverkande foretag)

Graderin

Kunderna soker information om leverantorer pa
internet i storre utstrackning

Hog forsaljningskoncentration till enstaka kunder

Manga kunder har god kunskap om produkterna Kunderna har en konservativ syn pa inkép

Stor exponering av produktinformation pd hemsidan |Forsaljning sker genom personlig kontakt

Stor del av produktsortimentet dr standardiserat Stor del planerar ej att inforskaffa e-handelslosning

Ursprung

Manuell orderprocess i kombination med Fa foretag gor sjalva inkop via e-handel
standardiserade produkter

Tendens att ersatta tryckt katalog med webbaserat Foretagen uttrycker stort behov av personlig kontakt
alternativ med kund

Figur 17 SWOT-matris Metall- och elektronikprodukter (tillverkande foretag)

Interna faktorer

Det finns en utbredd uppfattning att det finns behov av personlig kommunikation
gillande produkterna, dven bland de foretag som i stor utstrackning séljer
standardiserade produkter eller som i forsta hand sédljer till ett fatal aterforsaljare.
Personlig kommunikation ar troligtvis viktig dd kunderna handlar for forsta gangen
eller dd kunderna efterfragar specialprodukter. Om existerande kunder istéllet skulle
lagga order via en e-handelslosning skulle resurser dirmed kunna frigéras och foretaget
skulle kunna dgna mer resurser at att hitta nya kunder. Det finns troligtvis ytterligare
potential for effektivisering av orderhantering via en e-handelsléosning. En av
anledningarna till detta ar att flertalet av de intervjuade foretagen siljer atminstone
delvis standardiserade produkter och hanterar inkomna order pa ett sddant sitt att de
manuellt ldggs in foretagets affarssystem.

Ett antal av de intervjuade foretagen menar dven att de dr verksamma i nischade
branscher och darfér har bra koll pa vilka deras potentiella kunder ar. Detta skulle
kunna gora det mojligt for dem att utreda hur deras kunder, sdvil nuvarande som
potentiella, foredrar att skota inkop. Genom detta skulle de kunna utveckla en l6sning
som passar kunderna och bidrar till rationaliseringsvinster hos foretaget.

Eftersom ett flertal av de foretagen inom subsegmenten redan idag visar upp sina
produkter pa hemsida tolkas detta som om de atminstone till viss del inser nyttan med
att marknadsféra sig pa internet och darfor i framtiden skulle kunna tinka sig att
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utveckla denna kanal. Ett par av de intervjuade féretagen menar dven att hemsidans
betydelse har okat, i termer av antalet nya kunder som hittat till dem via hemsidan.
Dessutom ndmns mojligheten att minska antalet kataloger som en positiv effekt av en
mer utvecklad hemsida. Dock ar det fa av de intervjuade foretagen som i dagsldget sjilva
i stor utstrackning gor inkop via e-handelskanaler, vilket tros bidra till den i manga fall
skeptiska installningen.

Dock menar majoriteten av de intervjuade foretagen att det inte ar troligt att de kommer
att utveckla en e-handelslosning inom den narmsta framtiden. Men det framkom aven
under intervjuerna att flertalet av foretagen inte ar fullt medvetna om mojligheterna
med e-handel samt hur en sddan losning skulle kunna bidra till nyttor i form av
exempelvis effektivare processer for dem.

Emellertid menar de intervjuade foretag som i dagsliget anvinder sig av e-
handelslosningar att de upplever att detta bidragit till att exempelvis minska
administrativt arbete. Aven andra foretag i subsegmentet bor dirfor ha potential att n
samma effekter. Ytterligare ett syfte med inférandet av en e-handelslosning bland
foretagen i segmentet har varit att na nya kunder genom att vidga upptagningsomradet
och bredda produktsortimentet. De foretag som i dagsldget anvidnder sig av EDI-
l6sningar ser dven detta som positivt eftersom det bidrar till att binda upp kunderna.

Marknadsrelaterade faktorer

Aven om de intervjuade féretagen menar att personlig forsiljning ar viktigt samt att det
i forsta hand ar de som kontaktar potentiella kunder vittnar niagra om att hemsidan
spelar en allt storre roll. Detta kan tolkas som om kunderna i ¢kande omfattning
accepterar och mojligen kan komma att féredra denna kanal. Flera av de intervjuade
foretagen sager sig agera pa nischade marknader vilket kan tolkas som om de ar en
relativt stark part i relationen till kunderna dven da de siljer till storre foretag.
Dessutom bestdr majoriteten av foretagens kundbas till stor del av aterforsiljare och
distributorer, vilka troligtvis har goda kunskaper om produkterna och darfor inte har ett
utpraglat behov av att fa rad fran foretagets saljare. Samtidigt sa ar dessa aterforsaljare
och distributorer viktiga for foretagen och det dr darfor mojligt att relationen behdver
underhallas genom tat kontakt.

Dessutom verkar foretagen ha en konservativ syn pa hur inkép och forsaljning skots i
subsegmenten. Vid intervjuerna styrktes detta genom att flera foretag nadmnde att
branscherna ar tréog vad det giller att anamma nya arbetssatt. Eftersom kunderna
registrerar ordern i sina egna system menar en av de intervjuade att det skulle innebéara
merarbete for kunderna om de dessutom behovde registrera ordern i foretagets e-
handel. Det ar dock tveksamt hur mycket merarbete detta skulle medfora jamfort med
att kunden tar kontakt med foretaget via e-mail, telefon eller fax.

Aven det faktum att det till stor del dr 1950- och 1960-talister som sitter i
ledningsgrupper idag tros vara en bakomliggande orsak till motvilja. Vid intervjuerna
har ledningens dlder samt bristande datorvana ndmnts som anledningar till att det inte
ar troligt att foretaget kommer att arbeta med att utveckla hemsidan i storre
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utstrackning. Det kan darfor vara mojligt att det krdvs ett generationsskifte innan
subsegmentet ar mogen for e-handel i storre utstrackning.

Sammanfattande kommentar

Mycket tyder pa att det finns potential inom subsegmentet att minska kostnader genom
att effektivisera forsaljningsprocessen samt att i viss utstrackning na nya kunder. Dock
uppfattas en troghet pa marknaden, samt en misstro mot e-handel. Misstron tros till
storsta del bero pa bristande kunskap om mdjligheterna med e-handel. Darfor tros en
upplysande roll med langsiktiga mal vara viktig vid bearbetning av detta segment.
Genom att sdlja in mindre delprojekt inom exempelvis online marketing,
sokmotoroptimering eller PIM tros foretag inom segmentet fa en battre insyn i
mojligheten med 6kad exponering via internetbaserade kanaler.

Transportmedel

[ detta avsnitt analyseras subsegmentet transportmedel. 1 figur 18 visas en
sammanstallning av SWOT-analysen. Darefter foljer en mer ingdende beskriven av
interna samt marknadsrelaterade faktorer.

Transportmedel (Tillverkande foretag)

Graderin,

Hog forsaljningskoncentration till enstaka kunder

Maénga foretag tillhor stora koncerner

Vanligt med egna inkop via e-handel Forsaljning sker genom personlig kontakt

E-handel anvénds ibland av andra dotterbolag inom Ofta specialanpassade produkter
samma koncerner

Ursprung

Anvéandning av EDI ar utbredd Ofta stora, komplexa produkter

Figur 18 SWOT-matris Transportmedel (tillverkande foretag)

Interna faktorer

Samtliga intervjuade foretag inom subsegmentet anviander sig av personlig forsiljning
och det finns en uppfattning bland foretagen att deras produkter kraver muntlig
kommunikation vid forsaljning. Pa grund av att produkterna i samtliga fall beskrivs som
specialiserade i hog grad och i manga fall dessutom stora och komplexa ar det rimligt att
anta att personlig kontakt ar ett viktigt moment i férsaljningsprocessen. Det ar darfor
moijligt att det i dessa fall inte lampar sig med e-handelslosningar.

Emellertid anvdnder sig ndgra av de intervjuade foretagen EDI-l6sningar mot vissa
kunder. Detta tyder pa att en e-handelslosning skulle kunna tillféra nytta. Till viss del
gor foretagen dven egna inkop via e-handel, vilket bidrar till en battre insyn i hur detta
kan paverka inkopsarbetet. Dock gors detta framst for mycket standardiserade
produkter och eftersom foretagen anser att deras produkter ar specialiserade i hog grad
leder detta troligtvis inte till att de blir mer 6ppna for att silja sina produkter via en e-
handelskanal.

Ett av de intervjuade foretagen menar visserligen att de inte anvdnder e-
handelslosningar pa den svenska marknaden, men att det anvdnds inom andra delar av

koncernen. Detta tyder pa att det dtminstone pa koncernniva finns en insikt i effekterna
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av att anvinda en e-handelskanal. Aven om de produkter féretaget i dagsldget siljer pa
den svenska marknaden enligt foretaget inte lampar sig for e-handel ar det mojligt att
detta dndras eller att foretaget kan vilja att utoka sitt sortiment pa den svenska
marknaden for att dven innefatta standardprodukter i stérre utstrackning. Vid
intervjuer med foretag som i dagslaget anvander sig av e-handelslésningar, visserligen
inom andra branscher, har detta ndmnts som en strategi for att 6ka forsaljningen.

Marknadsrelaterade faktorer

Undersokta foretag i subsegmentet ar alltifran sm3, i hog grad specialiserade foretag
med ett fatal kunder till foretag som ar delar i stora, ofta multinationella koncerner.
Skillnader ses saledes i stor utstrackning bade vad géller féretagens produkterbjudande
samt hur foretagen ar organiserade. Detta paverkar dven instillningen till e-handel, dar
storre foretag med i ligre grad specialiserade produkter tenderar att vara nagot
Oppnare for denna typ av losning.

Utover detta har flera av féretagen storre industriféretag som framsta kunder och tros
darfor vara en svag part i relationen till kunderna. Detta leder till att de har begrdansade
mojligheter att exempelvis paverka hur kunderna lagger order. De foretag som ar delar i
storre koncerner har troligtvis inte sjdlva mandat att fatta beslut pa den niva som att
utveckla e-handelslosning innebar. Ett av de intervjuade foretagen understryker att de
som del i en stor koncern med site utomlands ar bundna till att anvdnda centrala
l6sningar och standarder.

Sammanfattande kommentar

Subsegmentet bestar av flera olika typer av foretag, vilket forsvarar majligheten for ett
nagorlunda standardiserat angreppssitt. Dessutom tros manga av foretagen inte ha
mandat att sjilva fatta beslut om inférande av e-handel, till f6ljd av dgarstruktur och
relation till kunderna. Att produkterna dessutom i manga fall upplevs som
specialiserade bidrar till en slutsats att det kan vara svart att motivera inférande av e-
handelslosningar till foretagen i segmentet.

Dock finns det foretag i subsegmentet som anvander sig av e-handelslosningar, men
detta tros vara en relativt begransad del av det totala antalet foretag i segmentet. Det ar
dessutom troligt att betydelsen av internet som en marknadsforingskanal kan 6ka dven
inom detta segment, varfor tjanster som online marketing och sokmotoroptimering kan
vara intressanta.
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Livsmedel

[ detta avsnitt analyseras subsegmentet livsmedel. [ figur 19 visas en sammanstdllning
av SWOT-analysen. Darefter foljer en mer ingdende beskriven av interna samt
marknadsrelaterade faktorer.

Livsmedel (Tillverkande foretag)

Graderin,

Hog forsaljningskoncentration till enstaka kunder

Standardiserat produktsortiment Fa foretag gor sjalva inkop via e-handel

Tendens att ersatta tryckt katalog med elektroniskt Stort behov av personlig kontakt med kund
alternativ
I stor grad manuell orderhanteringsprocess Konservativ syn pa forséljning

Ursprung

Figur 19 SWOT-matris Livsmedel (tillverkande foretag)

Interna faktorer

Majoriteten av de intervjuade foretagen arbetar till stor del med personlig forsiljning
och har ett sortiment som framst bestar av standardiserade produkter, som skulle
kunna ldmpa sig for e-handel. Dessutom  karaktdriseras foretagens
orderhanteringsprocess genomgdende av att kunder e-mailar, ringer eller faxar in
ordern, som sedan manuellt laggs in i foretagets affarssystem. En automatisering av
denna process skulle ddrmed kunna leda till rationaliseringsvinster. Dock
karaktdriseras foretagens kundbas till stor del av ett fatal, stérre kunder, varfor
mojligheten att paverka hur dessa lagger order anses vara begransad.

Emellertid visar manga av foretagen upp sina produkter pa hemsidan. Ett flertal av de
intervjuade anvander sig dessutom pa nagot satt av kataloger, &ven om endast ett fatal
distribuerar denna i tryckt format. Istdllet skickas denna ofta till kunderna via e-mail.
Steget till att ha en webbaserad katalog tros darfor inte vara alltfor 1angt dven for dessa
foretag.

Daremot skulle en e-handelskanal kunna bidra till att foretagen nar ut till fler kunder,
samt att de mindre kunderna kan behandlas pa ett mer kostnadseffektivt satt. Det finns
dock en radsla att forlora kundkontakt om delar av forsdljningsprocessen skots
automatiserat. Ytterligare ett argument som namns for att inte foérandra
forsaljningsprocessen ar att dagens system fungerar pa ett tillfredsstillande satt.

Foretag verksamma inom fisk och skaldjur antas sdlja produkter som i lagre grad ar
standardiserade, eftersom manga av de undersokta foretagen ar fiskerier och darmed
har stor variation i utbud. Generellt finns det stérre potential inom kéttprodukter och
livsmedelsframstallning. Dessa produkter ar i stor utstrackning standardiserade och
foretagen har generellt sett ett bredare sortiment &n foretagen i 6vriga kundgrupper

Marknadsrelaterade faktorer

Manga av de intervjuade foretagen har en kundbas som frimst bestar av fem stora
kunder. Dessa kunder &r stora butikskedjor, som kraver att leverantorerna anpassar sig
efter deras system. Att etablera en e-handelslésning mot denna typ av kunder skulle
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darfor troligtvis inte vara mojligt i dagslaget. Foretagen ar i dessa fall den svaga parten i
relationen till kunden. De stora kunderna antas utgéra en sa stor del av foretagens
omsdittning att dessa relationer ar mycket viktiga att underhalla.

Emellertid handlar vissa foretag i relativ stor utstrackning med mindre féretag sdsom
exempelvis restauranger, caféer och storkok. Dessa foretag skulle i detta avseende vara
den starka parten i relationen till kunderna och till f6ljd av detta ha storre mojlighet att
paverka vilka kanaler som anviands for forsaljning. Eftersom att dessa kunder troligtvis
inte enskilt bidrar till omsattningen samt kan tdnkas kosta en del att underhalla kan en
e-handelslosning bidra till att gora dessa relationer mer latthanterliga och oka
léonsamheten.

Vart att ta i beaktning ar dven att det idag finns ett flertal mojligheter for
slutkonsumenter att bestélla livsmedel via e-handel. Detta skulle kunna bidra till en
positivare syn pa e-handelslésningar dven hogre upp i kedjan.

Sammanfattande kommentar

Inom subsegmentet handlas det till stor del med produkter som kan vara lampliga for e-
handel. Dock handlar en stor andel av foretagen med storre kedjor, vilket medfor att
foretagen sjidlva har begransade mojligheter att paverka forsiljningskanalens
utformning. Det finns dock foretag i segmentet som hanterar ett storre antal mindre
kunder, dessa skulle kunna dra nytta av e-handel fér att férenkla denna relation. Med
grund i detta kan fragor gillande hur foretagets kundbas ser ut vara avgoérande for att
beddma potentialen av en e-handelssatsning for féretag inom segmentet.

Sammanfattning tillverkande foretag

Generellt tycks subsegmentet vara prédglad av en konservativ syn pa inkdp och
forsdljning, och medvetenheten om e-handels potential &r begransad. E-
handelsutbredningen tenderar att starta i detaljistledet och sprida sig uppat (Alvarez
2012). Utvecklingen har gatt snabbt och det ar darfor rimligt att anta att denna kommer
att spridas med accelererande hastighet da det val tagit faste.

E-handel kan framst inom subsegmentet ses som en mojlighet for foretagen att
effektivisera processer. Avgorande faktorer gillande huruvida foretag ar potentiella
kunder inom detta segment anses vara produktens karaktir samt foretagets position i
forhallande till 4gare samt kunder.

De undersokta subsegmenten inom tillverkande foretag uppvisar dock inte tillracklig
intern homogenitet och extern heterogenitet fér att en slutsats ska kunna dras om
huruvida de fungerar som effektiva segment.

4.3.5.4 Sammanfattning av kundernas forhandlingsstyrka

Sammanfattningsvis kan det konstateras att de undersokta subsegmenten enligt denna
analys inte ar effektiva segment, da dessa inte uppvisar tillrackliga likheter internt och
tillrackligt tydliga skillnader mellan omraden. Att ytterligare bearbeta segmenten i
deras ursprungliga utféranden ar mdjligt, men skulle krdava ytterligare analys. Som
namnts i avsnitt 2.2.2.2 Externa férutsdttningar ar det relevant att gora en avvagning
gillande hur de potentiella nyttorna med ett omfattande segmenteringsarbete star i
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relation till de resurser som kravs. I detta fall antas marknaden vara foérdanderlig till en
sadan grad att en framtagen segmentering formodligen inte skulle vara aktuell en ldngre
tidsperiod. Med anledning av detta behandlas detaljister, grossister samt tillverkande
foretag som subsegment, dar slutsatser dragna ur analysen antas vara representativa
for ovriga branscher inom segmenten.

4.4 Formulering av forsdljningsstrategi
D3 det utifran SWOT-analysen kan Kkonstateras att subsegmentens behovsbild inte
verkar vara bunden subsegmentsvis finns det ddrmed inget behov av att forma
segmentspecifika erbjudanden. Emellertid har det framkommit att tvd subsegment
verkar ha en stor efterfragan pa e-handel. Dessa ar:

e Klader och skor, sport och fritid (detaljister)
e Mobler och Inredning (detaljister)

Anledningen till att dessa antas vara mest attraktiva ar att foretagen i subsegmentet
klader skor, sport och fritid har till stor grad ett standardiserat produktutbud samt att
segmentet verkar vara moget da bade foretag och kunder har stor kinnedom vad giller
effekterna med e-handel. Vidare har idag 32 % av foretagen inom segmentet e-handel,
vilket beddms positivt da ett av de framsta motiven for att skaffa e-handel ar att
konkurrenterna har e-handel.

En viktig faktor for att investera i en e-handelslésning befanns vara for att konkurrenter
hade skaffat det, darfor beddms mobler och inredning attraktiva pd grund av att en
storre kdnd aktor inom Kkort kommer lansera en e-handelstjanst. Andra aktorer pa
marknaden vantas darfor folja denna utveckling, varfor detta subsegment bor
prioriteras hogt. Vidare sker idag 34 % av foretagen inom segmentet e-handel, vilket
ytterligare tros 6ka efterfragan.

Eftersom endast en begransad del av marknaden har undersokts har dock
subsegmenteringen begransat praktiskt virde i sin nuvarande utformning och bodr
darfér generaliseras for att Knowit eCommerce inte enbart ska vara bunden till de
undersokta segmenten. Om segmenteringen skall generaliseras till att gilla for dnnu
icke undersokta branscher verkar skillnaden i efterfrdgan vara bunden av vilket
industrisegment branscherna tillhor, dar den huvudsakliga skillnaden verkar besta i
skillnaden i graden av efterfrigan av e-handelslosningar. Darmed formuleras en
forsaljningsstrategi dar marknaden angrips pa detaljist-, grossist-, samt tillverkande
foretagsnivd. D& marknaden dessutom 4r under utveckling ses &dven en
forsaljningsstrategi pa en hogre abstraktionsniva som mer hallbar.

Nedan beskrivs rekommendationer till Knowit eCommerce vad giller strategi for att
erhalla fortroende, vilja ratt kunder samt hur implementationen av den framtagna
strategin bor angripas.

4.4.1 Strategi for att erhalla fortroende
Oavsett vilket subsegment de potentiella kunderna befinner sig i kan det med bakgrund
i avsnitt 2.3.2 Olika perspektiv pd framgdngsrik forsdljning vid konsulttjdnster
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konstateras att fortroende ar en centralt vid kop av konsulttjdnster. Nedanstaende
avsnitt har saledes forfattats i ljuset av denna kunskap.

En utgangspunkt vid framtagning av forsiljningsstrategin ar da Skolds (2011)
resonemang om att en central komponent vid forsdljning av konsulttjanster ar att den
sdljande parten lyckas inge fortroende hos kdparen. Dixon et al. (2011) menar att detta
byggs genom att konsulten utmanar och utbildar kunden. Rader (2005) hdvdar a andra
sidan att fortroende endast dr en konsekvens av ett lyckat samarbete mellan kunden och
siljaren. Vidare hivdar Rader (2005) att framgangsrikare forsiljare ofta saljer
ytterligare losningar till redan befintliga kunder, vilket leder till att forsiljningen
portioneras ut 6ver en langre tidsperiod.

Det kan &dven Kkonstateras att manga foretag utifrdn intervjuerna upplevdes
forhallandevis okunniga vad giller effekterna av e-handel. Vidare har det framgatt, bade
utifran resultat fran intervjuer med foretag och med dmnesexperter, att anledningen till
att skaffa e-handel i regel var externt betingad och utgick fran huruvida konkurrenterna
anvande sig av e-handel eller inte. Féretag utan e-handel verkar saledes inte se e-handel
som en konkurrensférdel utan endast som en nédvandighet for att inte tappa kunder till
sina konkurrenter. Det kan saledes spekuleras i att kundernas vilja att betala for en dyr
16sning ar begransad da e-handel darmed ar att betrakta som en noédvandig forsakring
snarare dn en intdktsgenererande investering. Vidare befanns vid intervjuerna med
foretagen att storre inkdop hos foretagen genomgir en mer omfattande
upphandlingsprocess kan det konstateras att Knowit eCommerce i dagsldget kan ha
svart att vinna dessa utan att konkurrera pa pris da de dnnu inte har tillrackligt med
referenscase.

[ ljuset av detta har tva alternativa strategier for att erhalla fortroende formulerats:

Alternativ 1

En tdnkbar 16sning ar att folja Raders resonemang att sdlja in mindre delar fér att
undvika mer omfattande upphandlingsprocesser. De kritiska faktorerna presenteras i
tabell 1. En nyckelfaktor har ar att den tillférda nyttan hos kunden mats efter varje
avslutat projekt for att med fortroende kunna motivera att ytterligare delar bor kopas.
Ett krav har ar dven att potentiella kunder med stor finansiell styrka lokaliseras, da ett
krav ar att kundens langsiktiga betalningsférméga inte ar begriansad. Strategin gar
saledes ut pa att undvika stoérre upphandlingsprocesser for att istillet kontinuerligt silja
in mindre delprojekt.

Tabell 1 Kritiska faktorer vid fortroendestrategi alternativ 1

Kritiska faktorer: Alternativ 1

Undvik upphandlingsprocesser

Mat nyttan for kunden

Salj successivt storre l6sningar

Vilj en stor kund
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Alternativ 2

Eftersom Knowit eCommerce i dagsliaget inte konkret kan pavisa sin kunskap genom
exempelvis referenser blir det framsta konkurrensmedlet vid upphandlingsprocesser
ett 1agt pris. Detta gor att Knowit eCommerce kan fa svart att na Idnsamhet pa storre
projekt innan referenser har erhallits.

En initial strategi blir da att silja subventionerade referenscase, for att forst och framst
empiriskt kunna pavisa sin kunskap. I ett vidare steg dr da Dixons forhallningssatt
tillampbart da kunden enligt ovanstdende resonemang i hog grad skaffar e-handel pa
grund av externa faktorer. Knowit eCommerce bor da undervisa kunderna om de
interna effekterna for att kunna motivera en mer extensiv losning. Dessa kritiska
faktorer presenteras i tabell 2.

Tabell 2 Kritiska faktorer vid fortroendestrategi alternativ 2

Kritiska faktorer: Alternativ 2 ‘

Initialt konkurrera med pris

Erhélla referenscase

Utbilda kunden for att expandera dtagandet

Jdamforelse av fortroendestrategi alternativ 1 och 2

Vid en jamforelse av de tva strategierna ar alternativ 2 att betrakta som mer riskfullt
men med en storre omedelbar utdelning medan alternativ 1 kan betraktas som en
sidkrare vag som ger utdelning pa langre sikt. Generellt kan alternativ 2 beskrivas som
att Knowit eCommerce ifrdgasatter kunden i motsats till alternativ 1 dar man hjalper
kunden. Gemensamt for de tva alternativen ar emellertid att de bada uppfyller Skolds
krav pa att fortroende maste erhallas.

Nagot definitiv rekommendation av vilken strategi for att erhalla fortroende ar svar att
ge, da Knowit eCommerce internt maste ta stillning till hur stor risk de kan exponera sig
for. Oberoende val av forhallningssatt till att bygga fortroende maste dock Knowit
eCommerce gora nagon form av prioritering om hur de ska fordela sina
férsaljningsinsatser.

Nedanstdende kundvalsstrategi korrelerar dock till storre grad med alternativ tva, dar
strategin delvis ar att tillimpa en aggressiv prissittning for att initialt erhalla
referenscase. Presentationen av prioriteringen av subsegment och identifierad
segmentkarakteristika kan dven vara relevant att ta del av vid val av strategi 1 for att
erhélla fortroende.

4.4.2 Kundvalstrategi

Som namnt i foregdende avsnitt maste Knowit eCommerce goéra nigon form av
prioritering om var det ska fordela sina forsaljningsinsatser. Valet av kunder utgar fran
resonemanget att Knowit eCommerce ar ett nystartat foretag som har ett tvafaldigt
behov; dels att uppfylla kravet pa ett kontinuerligt kassaflode och dels na det langsiktiga
malet med att nd en stabil marknadsandel for helhetslésningar.
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Detaljister

Mer specifikt for detaljisterna ar foretagen inom subsegmentet har relativt lag
omsaittning samt att en hog andel av foretagen har befintlig e-handelslosning. Typen av
erbjudande bor da varieras med avseende pa omfattningen av foretagens finansiella
styrka och befintliga konfiguration av séljkanaler, enligt figur 20.

Detaljister, ytterligare gruppering

Sdlj referenscase | Sidlj dellésningar

< Etablera kassaflode
f Vinstmarginal mindre | och tillvarata den
> viktigt. ackumulerade
7]
— kunskapen
2
a2 Sailj mindre
_g dellésningar
= Ej attraktivt.

Etablera kassaflode

Figur 20 Ytterligare gruppering detaljister

For att kravet pa kortsiktigt kassaflode ska tillgodoses ar en lamplig initial strategi att
silja dellosningar till detaljister som i nuldget har en befintlig e-handelslosning.
Potentialen i detta bedoms god, da e-handelsmognadsgraden i detaljistsegmentet ar
valutvecklad.

Pa ndgot langre sikt bor Knowit eCommerce koncentrera sin verksamhet pa att silja
referenscase. Kapitalstarka och allmént kdnda detaljister ar ideala kunder. Fokus bor
inte ligga pa att erhdlla god vinstmarginal, utan pa att erhélla referenser. Efter
genomforande av referenscase bor foretaget aterigen utvdrdera potentialen i
forsaljningen av mindre dellésningar, dar en mdjlighet kan vara att 1amna det till féorman
for andra mer vinstgenererande uppdrag.

Grossister

Liksom inom detaljistsegmentet kan skillnader mellan undersékta subsegment har
identifieras, men likheterna mellan subsegmenten ar likval patagliga. Skillnaden mellan
foretagen bestar framst i kundkoncentrationen, foretagens finansiella styrka och
installning till e-handel. Darmed skulle det kunna vara lampligt att behandla féretagen
olika beroende pa graden av konsumentexponering, da framsta drivaren for e-
handelsutbredningen tycks vara graden av konsumentexponering

Foretag med storre exponering har da storre mojlighet att tillrdkna sig nyttan, da varje
enskild slutkonsument star for en mindre intikt dn ett foretag men samtidigt maste
betjdnas pa nagot sitt. Knowit eCommerce torde darfor storre mojligheter att silja en
l6sning till dessa.
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En attraktiv strategi for att etablera nirvaro bland grossister ar darfor att initialt salja
till foretag med en storre grad av slutkonsumentexponering. Vidare kan det konstateras
att viljan att skaffa e-handel dven har drivs av utbredningen av e-handel hos
konkurrenter.

Tillverkande foretag

Eftersom det finns stor potential fér kanalkonflikter ar det da riskfyllt for tillverkande
foretag att borja anvanda e-handel som enskild séljkanal for att na slutkonsument. Detta
bygger pa resonemanget att tillverkarens nuvarande aterforsaljare i dagslaget siljer till
slutkonsumenten och att tillverkaren genom etablering av den direkta siljkanalen
borjar direkt konkurrera med denne. Darfor betraktas den storsta nyttan av en e-handel
vara en effektivisering av forsidljningsarbetet mot befintliga foretagskunder. Detta ar
dock inte Kklarlagt fran genomfoérda intervjuer med foretag, men understdds bland annat
av Hoar (2012). Aven om merparten av de intervjuade féretagen har en konservativ syn
pa hur inkép och forsiljning hanteras finns potential till effektivisering framst for de
foretag som siljer standardiserade produkter. Tillverkande foretag ar darmed olika
attraktiva, beroende pa graden av kundkoncentration och graden av finansiell styrka.

Dessutom ndamner nagra av de tillverkande foretagen att de har ersatt, eller arbetar for
att erséatta, kataloger med information pa hemsidan. Nimnda motiv bakom detta ar att
informationen kan nas ut till fler potentiella slutkunder samt att det ar enklare att géra
forandringar i en webbaserad katalog jamfort med en pappersbaserad. Nagra foretag
namner ocksa att fler och fler kunder hittar dem via hemsidan, dven om detta
fortfarande ar en liten andel. Betydelsen av att anvdanda hemsidan for 6kad exponering
tros darfor oka och diarmed skulle dven tjanster sdsom online marketing och
sokmotoroptimering vara intressanta for foretag inom segmentet.

Mojligheten for Knowit eCommerce att silja helhetslosningar beror ocksa pa hur
foretagets kundbas ser ut. Resultat fran intervjuer indikerar att flera av de svarandes
kundbas karaktériseras av en paretofordelning vilket innebér att omkring 80 % av
kunderna endast star for ca 20 % av omsittningen. Genom att etablera en e-
handelskanal mot dessa mindre kunder skulle foretagen darmed kunna effektivisera
forsaljningsprocessen. Ett personligt forhdllningssitt med tit kommunikation kan
bibehallas mot de storre och i det avseendet viktigare kunderna, samtidigt som
foretaget minskar kostnaden att hantera ett stort antal kundrelationer.

4.4.3 Foreslagen implementering av forsiljningsstrategi

I dagslaget ar Knowit eCommerce inte etablerade pa marknaden for forsaljning av e-
handelslosningar. Dock har foretag inom koncernen levererat avgransande ldsningar.
Knowit eCommerce har &ven som mal att konkurrera med kvalitet pad sina
helhetslésningar. Detta skall uppnds genom att ha geografisk narhet till kund, samt
kompetent personal. En konsekvens blir did att produktionskostnaden blir hogre.
Eftersom foretaget inte har tillrdckliga referenser kan de idag inte empiriskt pavisa
kvaliteten vid upphandlingar.

Knowit eCommerce bor forst bearbeta detaljister, dd nuvarande etablering och
efterfragan utifran intervjusvaren ar storre dn hos grossister och tillverkande foretag.
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Denna syn stods daven av Alvarez (2012) och Hoar (2012), vilka havdar att e-handelns
utbredning och utveckling langre bak i vardekedjan drivs av e-handeln till konsument.
En konsekvens av detta dr da att mojligheten att sélja helhetslosningar ldngre bak i
vardekedjan okar med tiden. Kandidatgruppen bedémer diarmed huvudsegmentens
potential enligt figur 21, dir potentialen sitts av segmentens relativa storlek och
efterfragan av e-handel:

Segmentens bedomda potential

Detaljister

Grossister Medel

Tillverkande foretag Lag Medel

Kort sikt Medellang sikt Lang sikt

Figur 21 Segmentens bedomda potential

Med grund i ovanstdende resonemang rekommenderas Knowit eCommerce att striva
efter att genomfdra foljande sekventiella beroende steg som sammanfattas i figur 22.

Sélja
Sélj dellésningar Sélj helhetslosningar
till detaljister for helhetslosningar till tillverkande
referenser till marknadspris foretag
@ @ @ @ @
Silj Silja
subventionerade helhetslosningar
helhetslosningar till grossister

till detaljister

Figur 22 Implementering av forsiljningsstrategin i kronologisk ordning

Steg 1:

Knowit eCommerce bor initialt sdlja dellosningar framst till foretag inom
detaljistsegmentet. Idealt bor dessa vara finansiellt starka eftersom kostnaden for
dellosningen da blir relativt liten i forhallande till kundens storlek. Knowit eCommerce
bor darmed ha storre potential att erhadlla dessa projekt, eftersom det utifran den
genomforda unders6kningen har visat sig att upphandlingsprocessen blir mindre
formell desto mindre omfattande investeringen ar. Emellertid ar det viktigt att dessa
dellosningar kan anvindas som referens vid forhandlingar i féljande steg om potentiella
helhetslosningar.

Steg 2:

D3 kassaflddet och referenser har etablerats fran steg 1 bér Knowit eCommerce forsoka
sdlja helhetslésningar till finansiellt starka detaljister. Initialt bér helhetslosningen ses
som strategiskt viktig snarare an vinstgenererande, dar syftet dr att etablera
referenscase som kan anvandas i framtida upphandlingar.
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For att Knowit eCommerce ska vinna dessa upphandlingsprocesser bor kassaflédet som
genererats i steg 1 anvindas for att subventionera dessa upphandlingar for referenscase
genom att erbjuda en lagre kostnad till kunden. Utifran den genomférda
undersokningen av detaljister i Vastsverige kan det konstateras att antalet potentiella
kunder stiger markant om kravet pa finansiell styrka minskar. Ddrmed o6kar storleken
pa malmarknaden for referenscase desto mer subventionering fran kassaflédet som kan
genereras fran steg 1.

Steg 3:

D3 referenser pd del- och helhetsldsningar i steg 1 och 2 erhdllits och kvaliteten da
empiriskt kan pavisas bor Knowit eCommerce succesivt strava efter att skifta fokus for
forsaljningen av dellosningar till helhetslésningar. Antalet tillrackligt finansiellt starka
detaljister ar begransat och Knowit eCommerce bor darmed strava efter att expandera
marknaden till grossister och tillverkande foretag, dar tillvigagangssattet for detta i mer
konkreta termer beskrivs i steg 4 och 5.

Steg 4:

Knowit eCommerce bor sedan expandera sin marknad genom att silja helhetsldsningar
till grossister med stor slutkonsumentexponering. Anledningen till att grossister bor
foredras framfor tillverkande foretag ar att intervjuresultaten indikerar att grossister
har en storre utbredning av e-handel, samt att efterfragan var hogre.

Knowit eCommerce bor vilja ut ett antal branscher inom grossister och bearbeta dessa
sekventiellt. Anledningen till detta ar att foretag, utifran intervjusvar, utgar fran hur
konkurrenternas agerande i e-handelsrelaterade fragor. Knowit eCommerce bor da
ytterligare kartlagga marknaden for att identifiera branscher med hég koncentration av
e-handel och sedan bearbeta de kvarvarande foretagen.

Steg 5:

Knowit eCommerce bor upprepa steg 4 pa tillverkande foretag. Anledningen till att
tillverkande foretag behandlas sekventiellt sist ar att detta segment har lagst
mognadsgrad och, utifrdn intervjusvar, lagst efterfrdgan. Dessutom &ar risken for
kanalkonflikter storst har, da tillverkande foretag per definition ligger langst ned i
vardekedjan. Emellertid ar storleken pa foretagen har generellt storre, vilket gor att
Knowit eCommerce mojlighet att silja in storre l6sningar 6kar da dessa ar relativt sma i
forhallande till foretagen. Detta forutsitter dock att segmentet dr mer moget vid denna
tidpunkt, 4n vad den ar i dagslaget.

4.5 Hallbarhetsanalys

Hallbar utveckling borjar bli allt viktigare i samhéllet. Forskning och studier om hallbar
utveckling kommer upp i rankningen och manga foretag borjar se det som en
konkurrensfoérdel. Detta avsnitt kommer att svara pa den tredje fragestéllningen om hur
viktigt de intervjuade foretagen anser miljomassighet ar i férhallande till kostnad och
leveransprecision vid val av logistiker. Aven svaren frén intervjuerna med Niklas
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Arvidsson? och Ulf Hammarberg8 presenteras och analyseras. Sist kommer fragan om
hur Knowit eCommerce ska ta stéllning till miljéfragan vid forsiljning av deras
helhetslésningar till kunderna att diskuteras.

Bdde Arvidsson och Hammarberg berittar att det oftast &r konsumenterna som satter
krav pa foretagen gillande miljovanliga leveranser. Hammarberg menar dven att de
flesta av deras kunder som viljer DHL Miljofrakt ar B2C-foretag med e-
handelsfunktioner. Dessa foretag ger sina kunder ett alternativ att valja miljofrakt
genom att kunderna far betala nagra extra kronor for detta. Varfor foretag har det
svarare dn konsumenter att komma till beslut om att képa miljéfrakter och jobba med
miljofragor beror pa att deras process ar mer komplicerad, enligt Hammarberg. Vidare
understryker dven Hammarberg att foretagen maste jobba brett i en organisation dar
ledningen ar engagerad i miljofragor eftersom miljofrakter blir en extra kostnad utéver
ordinarie fraktbudget om de vill gora skillnad.

Fragor gallande fran vilken budget pengarna ska tas fran och vem som beslutar detta
maste enligt Hammarberg bestimmas i foretaget. Vidare presenterar &ven Hammarberg
exempel pa foretag som idag erbjuder miljofrakt. Dessa dr bland annat Adlibris och
Amazon, diar kunderna kan valja miljofrakt som ett extra val. | dagslaget valjer ungefar
var tionde kund pa Adlibris att betala tio kronor extra for miljéfrakten (Schmidt 2011).

Att erbjuda kunderna alternativ vad giller frakten gor att foretagen kan fa en
konkurrensfordel jimfort med sina konkurrenter. Aven DHL erbjuder alla sina kunder
miljofraktsalternativ genom att kunden viljer DHL Miljofrakt som ett tillval till
ordinarier transport. Hammarberg har sett en stabil 6kning av andelen kunder som
koper miljofrakter de senaste aren. Enligt Hammarberg ar transporter en allt viktigare
miljoaspekt for manga foretag som loper och siljer varor.

Merparten av de intervjuade foretagen prioriterade leveransprecision som viktigast vid
fraga om deras leveranser. Prioriteringen mellan kostnad och att leveransen sker
miljovanligt var inte lika sjalvklar men majoriteten av foretagen prioriterade kostnad
som viktigare an att leveransen sker miljovanligt. Arvidsson kommenterar resultaten
genom att saga att transporten idag ar sa billiga att det finns andra kostnader som ar
viktigare dn transporterna.

Enligt Hammarberg och Arvidsson ar det svarare for foretag att kopa miljofrakter
jamfort med konsumenter vilket kan vara en anledning till varfor inte miljofrakter var
sa prioriterade under intervjuerna. Om dven konsumenter hade intervjuats dar fragan
hade varit om de skulle vara villiga att betala nagra extra kronor for miljofrakter hade
resultaten troligtvis sett lite annorlunda ut. Detta befanns dock ligga utanfor studiens
omfattning.

7 Niklas Arvidsson (Doktorand, Logistik och transportekonomi, Géteborgs Universitet) intervjuad
av forfattarna den 15 april 2013.

8 Ulf Hammarberg (Miljochef, DHL) intervjuad av férfattarna den 17 april 2013.
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[ framtiden tror bade Arvidsson och Hammarberg att miljéfragorna kommer att bli allt
viktigare och att fler foretag kommer arbeta mer aktivt med miljéfragor. Det kan darfor
vara intressant for Knowit eCommerce att ta stillning till dessa fragor vid forsaljning av
e-handelslosningar med logistiklosning. Under intervjuerna upptacktes det att foretagen
inte dn ar sd intresserade av miljofrakter i dag vilket gor det svart for Knowit
eCommerce att sdlja in sin helhetslosning genom att erbjuda miljomassiga alternativ.

Ett alternativ kan vara att Knowit eCommerce erbjuder miljomassiga alternativa
leveranser till framforallt detaljister eftersom ndgra av dessa har i dagsliget ett
alternativ pa deras webbshop dir kunderna kan valja miljofrakter. Eftersom
konsumenter dr mer intresserade av att betala extra for miljofrakter an foretagen kan
det vara en konkurrensfordel for detaljisterna att ha miljéfrakt som alternativ.

Att i kommunikationen vid forsaljning av logistiklosningen understryka att leveransen
kommer ske miljomassigt for grossister och tillverkande foretag ar inte lika aktuellt.
Eftersom miljofragan blir allt mer central i framtiden da fler foretag i allt storre
utstrackning kommer arbeta med miljofragor kan det vara en fordel for Knowit
eCommerce att ha miljéfrakt som ett alternativ i framtiden.
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5 Slutsatser och diskussion

I detta kapitel redogors for rapportens overgripande slutsatser samt en diskussion om
rapportens akademiska och tillaimpbara relevans. Kapitlet &ar uppdelat i en
sammanfattande slutsats samt en akademisk och en tillimpad diskussion.

5.1 Slutsatser

Det tillampade syftet med projektrapporten ar att ta fram en forsaljningsstrategi for
Knowit eCommerce, vilket dels innebar till vilka kunder de framst bor sélja till samt dels
hur de bor séilja till dessa. Utifran det tillimpade syftet kunde sju fragor formuleras,
vilka i korthet besvaras nedan.

1. Hur praktiskt anvandbar ar Knowit eCommerces ursprungliga segmentering?

Knowit eCommerces ursprungliga segmentering ansags initialt ha begransad praktisk
tilliampbarhet, pa grund av den ldga graden av matbarhet och svarbedomda
vasentligheten. Eftersom den ursprungliga segmenteringen inneh6ll en myriad av
branscher med foretag som hade olika typer av affarslogik bedémdes att en ytterligare
gallring och segmentering pa branschniva var lamplig att genomfora.

2. Hur kan Knowit eCommerce ursprungliga segmentering fortsatt segmenteras for
att identifiera branscher som kan vara intressanta for Knowit eCommerce att
sdlja till, givet foretagets forutsattningar?

Den ursprungliga indelningen i segmenten detaljister, grossister, tillverkande foretag,
resa och fritid samt n6je och media ansags vara en intressant marknad for forséljning av
e-handelslosningar. Med anledning av Knowit eCommerces logistikkompetens sags
detaljister, grossister, tillverkande foretag som mest aktuella och var foremal for vidare
analys.

Inom dessa identifierades tio subsegment, vilka gallrades utifran tre kriterier som togs
fram i samrad med Knowit eCommerce. De tre kriterierna var; om foretagen har en
befintlig e-handel, om de har lampliga produkter och en produktkatalog.

3. Vad karakteriserar de foretag inom respektive bransch som inte anvander sig av
e-handelslésningar i dagslaget (med avseende pa bland annat produktutbud,
kundbas, orderlaggningssystem och instéllning till e-handel)? Hur viktigt ar
miljomassighet i forhdllande till andra aspekter vid distributionsval?

Analysen av de tio subsegmenten visade pa att de uppvisade bade likheter och
skillnader, savil internt som externt. Emellertid kunde vissa mer o6vergripande
skillnader i avseenden som exempelvis foretagens position i virdekedjan, relationen till
kunderna samt karaktidren pa foretagens erbjudande identifieras.

Det kunde &dven konstateras att subsegmentens mognadsgrad gillande e-handel, i
termer av hur utbredd e-handel dr inom segmentet, varierade. Bland de undersokta
segmenten ses klader, skor, sport och fritid inom detaljistsegmentet som de mest
potentiella i dagslaget.
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Utifran intervjusvar framgick dven att miljofragor prioriterades 1agt i forhallande till
leveransprecision och kostnad vid distributionsval. Emellertid befanns det att
miljomassiga aspekter troligen var hogre prioriterat hos detaljister i dagslaget. | samtal
med dmnesexperter framgick det dock att miljéfragor formodligen kommer prioriteras
hogre dven hos grossister och tillverkande foretag i framtiden. Det ar darfor viktigt att
Knowit eCommerce dr medvetna om detta vid formulering av framtida erbjudanden.

4. Hur kan en e-handelslosning skapa varde for de foretag som inte har en i
dagslaget?

Den framsta nyttan for detaljister befanns vara att en ytterligare siljkanal via internet
kan 6ka den totala omsittningen. Aven om képen inte kommer ske direkt pa e-
handelsplatsen kan e-handeln ses som en marknadsféringskanal, vilket indirekt dven
kan leda till 6kad forsaljningen i den fysiska butiken. For grossister och tillverkande
foretag ses den framsta nyttan vara en eventuell effektivisering av
orderhanteringsprocesser. Denna nytta leder sdledes dven indirekt till att de befintliga
forsaljarna till storre grad kan fokusera pa nykundsforsiljning. Att kunderna till de
siljande foretagen till storre grad kan inhdmta information om produkter anses ocksa
vara av varde for foretag inom grossist- och tillverkande foretagssegmenten.

5. Hur bor Knowit eCommerce adressera potentiella kundféretag i syfte att fa
fortroende att leverera en e-handelslosning?

[ avsnitt 4.4.1 Strategi for att erhdlla fértroende presenteras tva strategier i syfte att
erhalla fortroende vid forsaljning av konsulttjanster. Alternativ 1 kan betraktas som en
mindre riskfylld vig som ger utdelning pa ldngre sikt medan alternativ 2 ar att betrakta
som mer riskfylld men med en storre omedelbar utdelning. Dessa beskrivs i mer detalj i
avsnitt 4.4.1 Strategi for att erhdlla fértroende. 1 rapporten presenteras en
forsaljningsstrategi som till stora delar korrelerar med alternativ 1, dar Knowit
eCommerce initialt rekommenderas vanda sig till detaljister i syfte att erhalla
referenscase for att sedan skifta forsdljningsfokuset till grossister respektive
tillverkande foretag. Anledningen till detta var att foretag med stor
slutkonsumentexponering befanns utifran insamlad data vara mest villiga att kopa en e-
handel.

6. Vad skulle kunna vara en lamplig 6vergripande forsaljningsstrategi for Knowit
eCommerce?

Knowit eCommerces erbjudande kan delas upp i tre delar; en e-handelsplats,
exponering pa internet samt integrering mot kundens befintliga verksamhet, dar
malsattningen ar att silja alla dessa delar till samma kund i en sa kallad helhetslésning.
Emellertid medger Knowit eCommerces nuvarande situation inte ett sddant erbjudande,
da man fortfarande ar relativt okdnd pd marknaden och deras kunskap dnnu inte
empiriskt kunnat bevisas i form av referenscase.

[ undersokningen har det funnits att foretag med stor slutkonsumentexponering ligger i
framkant i anvindningen av e-handel. Liknande resultat har dven framkommit i flertalet
liknande undersokningar, exempelvis utférda av de valrenommerade IT-
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analysforetagen Gartner (Burt et al. 2013) och Forrester (Hoar 2012). Dessa
presenterar aven resultat som indikerar att anvdndningen av e-handel hos B2B-foretag
kommer att 6ka.

Initialt foresldas Knowit eCommerce darfor att sidlja ndgon av de tre delarna till
detaljister for att etablera kassaflode. Kassaflodet kan sedan delvis anvindas for att
subventionera helhetslésningar i syfte att erhalla referenscase. Nar referenscase
erhallits bor Knowit eCommerce lattare kunna silja helhetslésningar till normalpris.

Det befanns utifran intervjusvar att den personliga forsiljningen ofta ses som mycket
viktig. Knowit eCommerce bor darfor presentera sitt erbjudande som komplement till
den personliga férsaljningen, snarare an en enskild saljkanal.

Det har befunnits utifran intervjusvar att den personliga forsiljningen ofta ses som
mycket viktig. Knowit eCommerce bor darfér presentera sitt erbjudande som
komplement till den personliga forsaljningen, snarare an en enskild siljkanal.

Vidare var det akademiska syftet var att diskutera teoretiska modeller som kan vara
anvandbara for ett nystartat konsultféretag som agerar pa en begransad marknad, vid
framtagning av en forsaljningsstrategi, vilket ledde fram till féljande fragestallning:

7. Utifran de teoretiska modeller som tillimpats i rapporten, vilka av dessa kan
vara lampliga, for foretag i en liknande situation som Knowit eCommerce, vid
framtagning av en forsdljningsstrategi?

[ rapporten presenteras en modifierad femkraftsanalys, vilken har sin grund i att fyra av
krafterna ar konstanta. Den femte kraften, kundernas forhandlingsstyrka, har
analyserats genom att tillampa en SWOT-analys. Detta modifierade ramverk anses med
fordel kunna anviandas av andra foretag i liknande situation som ar i behov av att
undersdka marknaden.

5.2 Akademisk diskussion

Projektrapportens framsta akademiska bidrag &r att den har kartlagt vastsvenska
foretags installning till e-handel, ndgot som inte verkar ha skett pa liknande satt tidigare.
Aven om urvalet bestod av 74 stycken foretag, som i ett akademiskt sammanhang kan
anses vara litet, kan de framtagna resultaten ge riktlinjer till en mer omfattande
undersokning for att kartlagga en storre del av marknaden.

Studien presenterar dven en metod och ett modifierat ramverk som kan anviandas vid
liknande typer av kartlaggningar och analys. Detta beror generellt pa att vedertagna
metoder och erkdnda ramverk oftast bara ger en indikation pa hur
marknadsundersokningar och -analyser bor genomféras. Presentationen av den
anvianda metoden och de tillimpade ramverken ger dirmed mer precisa riktlinjer for
hur en liknande undersékning kan genomforas.

5.3 Tillampad diskussion
Eftersom projektrapporten har skrivits pa uppdrag av Knowit eCommerce ar det
framsta tillampade bidraget givetvis till Knowit eCommerce, dir en foreslagen
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forsaljningsstrategi presenteras. Denna kan dock generaliseras och att anviandas av
nystartade konsultforetag eller e-handelsforetag.

Projektrapporten lyfter fram vikten av fortroende vid forsaljning av konsulttjanster
samt hur en leverantor av konsulttjanster kan tinkas etablera fortroende hos kunden i
fraga. I rapporten framgar dven en foreslagen strategi for att skifta forsaljningen av e-
handelsplatser fran B2C-foretag till B2B-foretag, vilket kan anvdndas av nyligen
etablerade foretag som vill expandera malmarknaden. Det presenteras ocksa en analys
av grupper av foretag som skulle tdnkas anvéindas for forsiljning relaterad till IT.

Rapporten har inte tagit hansyn till tekniska aspekter vid Knowit eCommerces
produktion. Detta skulle ha gett en ytterligare bredd i rapporten och en mer extensiv
forsaljningsstrategi i form av mer preciserade beskrivningar av de l6sningar Knowit
eCommerce bor sdlja. Sedermera ar detta en aspekt som skulle kunna undersékas
djupare i framtida projekt.

Kartldggningen i rapporten begrdnsas endast till en delmdngd av samtliga branscher
inom detaljister, grossister och tillverkande foretag. Vidare har endast branscher i ett
definierat omrade i Vastsverige undersokts. En mer extensiv analys av en storre del av
marknaden kan darfor vara lamplig att genomfora for att Knowit eCommerce ska kunna
applicera rekommendationerna som ges i rapporten for en mer ingdende
forsaljningsstrategi.

74



6 Kallforteckning

6.1 Tryckta killor
Aaker, D. A. (2005) Strategic Market Management. Uppl. 7. Hoboken: John Wiley & Sons,
Inc.

Alvarez, G. (2012) E-Commerce has Spread Beyond Retail. Gartner Inc. (Gartner rapport:
G00227308).

Bonoma, T. V. och Shapiro, B. P. (1983) Segmenting the Industrial Market. Lexington, MA:
Lexington Books.

Boolsen, M. W. (2007) Kvalitativa analyser: forskningsprocess, mdnniska, samhdlle.
Malmo: Gleerups Utbildning.

Burt, M. och Davison, J. (2013) Survey Analysis: Multichannel Retailing Drives Revenue To
Stores From E-commerce, Mobile and Social Shopping, 2013. Gartner Inc. (Gartner
rapport: G00249462).

Dibb, S. (1998) Market segmentation: strategies for success. Marketing Intelligence &
Planning, vol.16, nr 7, ss.394 - 406.

Dixon, M. och Adamson, B. (2011) The Challenger Sale: Taking Control of the Customer
Conversation. New York: Penguin Group.

Grant, R. M. (2010) Contemporary Strategy Analysis. Uppl. 8. Chichester: John Wiley &
Sons Ltd.

Gillham, B. (2008) Forskningsinterviun - Tekniker och Genomfdrande. Lund:
Studentlitteratur AB.

Hart, S. L. och Milstein, M. B. (2003) Creating Sustainable Value. Academy of Management
Executive, vol. 17, nr 2, ss. 56-67.

Hoar, A. (2012) Key trends in B2B ecommerce for 2013. Cambridge, MA: Forrester
Research Inc.

Holme, I. M. och Solvang, B. K. (1997) Forskningsmetodik — Om kvalitativa och
kvantitativa metoder. Uppl. 2. Lund: Studentlitteratur AB.

Hutt, M.D. och Speh, T.W. (2010) Business Marketing Management. Uppl. 10. Cengage
Learning.

Johnsson, M. och Jonson, G. (2006) Framtida handel- utveckling inom e-handel med
dagligvaror. Vinnova. (Vinnova rapport VR 2006:06).

Kotler, P. (2003) A Framework for Marketing Management. Uppl. 2. Upper Saddle River:
Pearson Education, Inc.

75



Malkiel, B. (2012) A Random Walk Down Wall Street: The Time-Tested Strategy for
Successful Investing. Uppl. 10. WW Norton & Co.

Moore, G. A. (2006) Crossing the chasm: marketing and selling disruptive products to
mainstream customers. New York : Collins Business Essentials.

Mulder, K. (2006) Why do we need sustainability?. [ Sustainable Development for
Engineers: A Handbook and Resource Guide, red. K. Mulder, ss.11-23. Sheffield: Greenleaf
Publishing Ltd.

Patton, M. Q. (1990) Qualitative evaluation and research methods. Uppl 2. Newbury Park:
Sage.

Porter, M. E. (1998) Competitive Strategy. Uppl. 1 New Ed. New York: The Free Press.

Porter, M. E. (2008) The Five Competitive Forces That Shape Strategy. Harvard Business
Review, vol. 86, nr 1, ss. 78-93.

Posten, Svensk Distanshandel och HUI Research. (2013) e-barometern- Den svenska
detaljhandelns utveckling inom e-handel. Arsrapport 2012,

pwc. (2012) Multikanaler- Konsumenterna tar makten ndr detaljhandel blir mer
tillgdnglig. Pwc.

Rader, U. (2005) Sdlja konsulttjédnster: Handbok fér 6kad forsdljning och ékad Ionsamhet.
Uddevalla: Media Print.

Simkin, L. (2008) Achieving market segmentation from B2B sectorisation. Journal of
Business & Industrial Marketing, vol. 23, nr 7, ss. 464-474.

Skoéld, J. (2011) Férsdljning i konsultforetag. Uppl. 2:1. Malmo: Liber AB.
Trost, J. (2010) Kvalitativa intervjuer. Uppl. 4. Lund: Studentlitteratur AB.

Wallén, G. (1996) Vetenskapsteori och forskningsmetodik. Uppl. 2. Lund:
Studentlitteratur.

Weinstein, A. (2006) A strategic framework for defining and segmenting markets.
Journal of Strategic Marketing, vol. 14, nr 2, ss. 115-127.

6.2 Elektroniska bocker
Becker, S. A. (2008) Electronic Commerce: Concepts, Methodologies, Tools, and
Applications. [Elektronisk] Hershey: Information Science Reference.

Bryman, A. och Bell, E. (2003) Business Research Methods [Elektronisk] Oxford: Oxford
University Press.

Dannenberg, H. och Zupancic, D. (2009) Excellence in Sales. [Elektronisk] Wiesbaden:
Gabler.

76


http://www.bokus.com/cgi-bin/product_search.cgi?publisher=WW%20Norton%20Co
http://hbr.org/2008/01/the-five-competitive-forces-that-shape-strategy/ar/1

Hill, C. W. L. och Jones, G. R. (2009) Essentials of Strategic Management. [Elektronisk]
Uppl. 2. Mason: Cengage Learning.

Johnson, G., Whittington, R. och Scholes, K. (2011) Exploring Strategy. [Elektronisk]
Pearson Education.

Kotler, P. et al. (2009) Marketing Management. [Elektronisk] Pearson Prentice Hall.

Markham, C. (2004) The Top Consultant: Developing Your Skills For Greater Effectiveness.
[Elektronisk] Uppl. 4. London: Kogan Page.

6.3 Muntliga Kkallor
Arne Andersson (E-handelsspecialist pa Posten AB) intervjuad av forfattarna den 9 april
2013.

Johan Hagberg (Universitetslektor, Foretagsekonomiska institutionen,
Handelshogskolan Goteborgs Universitet) intervjuad av forfattarna den 9 april 2013.

Magnus Blinge (Universitetslektor, Chalmers Logistik och Transport) foreldsning pa
Chalmers Tekniska Hogskola den 1 oktober 2012.

Niklas Arvidsson (Doktorand, Logistik och transportekonomi, Goteborgs Universitet)
intervjuad av forfattarna den 15 april 2013.

Ulf Hammarberg (Miljochef, DHL) intervjuad av forfattarna den 17 april 2013.

6.4 Internetkallor

Europeiska  Unionen. (2013)  Transport energi och  milj6. Europa.
http://europa.eu/legislation_summaries/transport/transport_energy_environment/ind
ex_sv.htm. (2013-04-20).

Lomberg, S. (2013) Har ar foretagen flest vill jobba pa. SvD Ndringsliv.
http://www.svd.se/naringsliv/karriar/har-ar-foretagen-flest-vill-jobba-
pa_7969182.svd (2013-05-01).

Miljodepartementet. (2012) Héllbar utveckling. Regeringskansliet.
http://www.regeringen.se/sb/d/1591. (2013-04-20).

Mjobring, L. (2011) Héllbarhet saljer i framtiden. IDG.se.
http://www.idg.se/2.1085/1.399565 /hallbarhet-saljer-i-framtiden. (2013-04-22).

Schmidt, L. (2011) En av tio valjer miljofrakt. Svensk Bokhandel.
http://www.svb.se/nyheter/en-av-tio-v-ljer-milj-frakt. (2013-04-20).

Statistiska Centralbyran. (2013) Foretagens anviandning av it 2012. Statistiska
Centralbyrdn.
http://www.scb.se/statistik/_publikationer/NV0116_2012A01_BR_IT02BR1301.pdf.
(2013-05-03).

77



Akesson, Y. (2013) Mio startar e-handel. Dagens Handel.
http://www.dagenshandel.se/nyheter/mio-startar-e-handel. (2013-04-04).

6.5 Soktjdnst for arsredovisningar
Retriever (2013)

78



Bilaga 1- Intervjuer med foretag som har e-handel (delstudie 3)
Intervjuerna med foretag som hade e-handel genomférdes over telefon. Dessa intervjuer
tog cirka 15 minuter att genomfdra. Vad for positioner personerna pa foretagen som
blev intervjuade hade skiljde sig bland foretagen. Exempel pa positioner personerna
som blev intervjuade i foretagen var VD, forsiljningschef, marknadschef eller e-
handelsansvarig. Nedan presenteras intervjumallen som anvandes.

Intervjumall

Presentation: Hej! Mitt namn dr XXX och jag skriver ett kandidatarbete pa Chalmers i
samarbete med Knowit. Vi skriver ett arbete om e-handel och haller just nu pa med en
kartldggning av anvandningen av e-handel bland svenska foretag. Jag undrar om du har
10 minuter dver for att svara pa nagra fragor angaende er e-handel.

Hur lange har ni haft e-handel?

Syftet med e-handel? Fér vem? Varfor man skaffade e-handel (patryckning fran kund,
eget initiativ)?

Vilka effekter upplever ni att ni har fatt?
- Har ni markt att férsaljningskostnader har minskat?

- Okad forsiljning

Problem med e-handel?
- Kanalkonflikter

- Logistik
- Leveransprecision

Hur valde ni leverantor av e-handel?
Det var sista fragan. Tack for din tid.
Vid fler fragor gar det bra att kontakta dig igen? (Direktnummer)

Vi har sammanstallt lite information om e-handel i Sverige, skulle du vilja att jag skickar
den till dig? (E-mailadress)

79



Bilaga 2- Intervjuer med foretag som inte har e-handel
(delstudie 4)

Intervjun med foretagen utan e-handel genomfdérdes 6ver telefon. I denna delstudie
utformades tva intervjumallar dar en var for grossister och tillverkande féretag och en
for detaljister. Forst presenteras intervjumallen for grossisterna och tillverkande
foretagen och sedan presenteras intervjumallen for detaljisterna. Med vem pa foretaget
intervjun skedde med skiljde sig dven i detta fall bland féretagen. Exempel pa positioner
personerna hade som blev intervjuade i foretagen var VD, forsaljningschef och
marknadschef.

Intervjumall - Grossister och tillverkande foretag

Presentation: Hej! Mitt namn ar XXX och jag skriver ett kandidatarbete pa Chalmers i
samarbete med Knowit. Vi skriver ett arbete om e-handel och haller just nu pa med en
kartldggning av anvandningen av e-handel bland svenska foretag. Jag undrar om du har
15 minuter 6ver for att svara pa nagra fragor angdende e-handel. Intervjun ar uppdelad i
tre delar, forst kommer lite fragor om er siljorganisation, sen generella fragor om e-
handel och sist nagra fragor om IT-investeringar.

Siljorganisation

1. Vilka saljkanaler har ni?

2. Hur ar era sdljare organiserade?

3. Hur manga heltidsanstillda séljare har ni?

4. Skulle du beskriva er produktutbud som
(1)Standardiserade produkter (6)skraddarsydda produkter?

5. Har ni en produktkatalog som ni skickar ut till era kunder?
2>JA
5.1. Uppskattningsvis i hur manga kataloger skickar ni ut per ar? (Antal/ar)

6. Hur skulle du beskriva er kundbas?

—“>BLANDNING
6.1. Uppskattningsvis vilken fordelning rader mellan de tva typerna?

7. Hur gar det till ndr en kund lagger en order?
8. Hur hanteras ordern internt?

Forklaring: Alltsa fran att ordern kommer in till att man boérjar tillverkar/plockar
ihop. Kan ske automatiserat i affarssystemet.
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9. Efter att en kund lagger en order, hur fraktar ni era produkter?

10. Vad giller era leveranser hur viktiga ar foljande aspekter pa en skala 1-6(6
viktigast):
-Kostnaden: 1-6
-Leveransprecision: 1-6
-Att leveransen sker miljomassigt: 1-6

E-handel

11. Anvander ni er av e-handel for forsaljning?

->NE]

11.1. Ar det troligt att ni kommer att utveckla en e-handelslésning for
forsiljning inom de ndrmsta aren?
2>JA

11.1.1. Har ni fattat beslutet att infora en e-handelslésning?

11.1.2. Skulle du sdga att anledningen till att ni 6vervager att skaffa en e-handel
ar pa grund av:
a. krav fran kunderna?
b. for att fa en konkurrensfordel?
c. for att andra foretag i branschen i stor utstrackning skaffat det?
d. ovrigt?

11.1.3. Vad hoppas ni pa for effekter?
11.1.3.1. Vad ar den framsta effekten ni hoppas pa?

11.2. Ar det mest troligt att ni endast koper in en teknisk 16sning eller en
l6sning dér logistik och organisation ingar?
“>NE]
11.2.1. Vad ar anledningen till det?
11.2.2.

11.2.3. Ar det troligt att ni kommer skaffa det lingre fram i tiden?

11.3. Handlar ni via e-handel hos nigon av era leverantorer?
2>JA
11.3.1. I vilken omfattning?

11.4. Upplever ni er leverantors e-handel som ett bra/daligt komplement till
hur ni handlat tidigare?

IT-investeringar

12. Utvecklar ni IT-16sningar sjalva eller koper ni in fardiga helhetslosningar?

13. Vid IT-investeringar, tar ni in offerter fran flera olika aktérer?
—>Hur kommer det sig?
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14. Rangordna foljande aspekter:
-Kostnad
-Tidigare relation
-Att leverantdren visar pa breda kunskaper inom omradet

Det var sista fragan.

Tack for din tid.

Vid fler fragor gar det bra att kontakta dig igen?(Direktnummer)

Vi har sammanstillt lite information om e-handel i Sverige, skulle du vilja att jag skickar
den till dig? (E-mailadress)

Intervjumall - Detaljister

Presentation: Hej! Mitt namn dr XXX och jag skriver ett kandidatarbete pa Chalmers i
samarbete med Knowit. Vi skriver ett arbete om e-handel och haller just nu pa med en
kartldggning av anvandningen av e-handel bland svenska foretag. Jag undrar om du har
10 min 6ver for att svara pa nagra fragor angdende er e-handel. Intervjun ar uppdelad i
tva delar, generella fragor om e-handel och nagra fragor om IT-investeringar.

E-handel

15. Hur nar ni ut till era kunder i dagslaget?

16. Forutom konsumenter, har ni dven andra foretag som kunder? I sa fall, i vilken
utstrackning?

17. Vi har sett att ni inte har ndgon e-handel:
17.1. Ar det troligt att ni kommer att utveckla en e-handelslésning for
forsiljning inom de ndrmsta aren?
-2>JA
17.1.1. Har ni fattat beslutet att infora en e-handelslésning?

17.1.2. Skulle du saga att anledningen till att ni 6vervager att skaffa en e-handel
ar pa grund av:
b. krav fran kunderna?
b. for att fa en konkurrensfordel?
c. for att andra foretag i branschen i stor utstrackning skaffat det?
d. minska kostnader?
d. ovrigt?

17.1.3. Vad hoppas ni pa for effekter?
17.1.3.1. Vad ar den framsta effekten ni hoppas pa?

17.2. Ar det mest troligt att ni endast koper in en teknisk 16sning eller en
l6sning dér logistik och organisation ingar?
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->NE]
17.2.1. Vad ar anledningen till det?

17.2.2. Ar det troligt att ni kommer skaffa det lingre fram i tiden?
17.2.3. Handlar ni via e-handel hos nigon av era leverantorer?
2>JA

17.2.3.1.  Ivilken omfattning?

17.2.3.2. Upplever ni er leverantdrs e-handel som ett bra/daligt
komplement till hur ni handlat tidigare?

IT-investeringar

18. Utvecklar ni IT-16sningar sjalva eller koper ni in fardiga helhetslésningar?

19.

20.

21.

Vid IT-investeringar, tar ni in offerter fran flera olika aktorer?
—>Hur kommer det sig?

Rangordna foljande aspekter med avseende pa val av leverantor for IT-
investeringar:

-Kostnad
-Tidigare relation
-Att leverantdren visar pa breda kunskaper inom omradet

Vad giller era leveranser fran centrallager till butik, hur viktiga ar féljande aspekter
pa en skala 1-6 (6 viktigast):

-Kostnaden: 1-6
-Leveransprecision: 1-6
-Att leveransen sker miljomassigt: 1-6

Det var sista fragan. Tack for din tid.

Vid fler fragor gar det bra att kontakta dig igen? (Direktnummer)

Vi har sammanstallt lite information om e-handel i Sverige, skulle du vilja att jag skickar
den till dig? (E-mailadress)

83



Bilaga 3- Intervjuer med amnesexperter (delstudie 5)
Nedan presenteras intervjumallarna med de sex amnesexperter. For varje amnesexpert
utformades en ny intervjumall eftersom fragorna var utformade beroende pa vad
personen som intervjuades var expert inom. Intervjuerna med &amnesexperterna
genomfordes antingen direkt pa plats eller over telefon i cirka 30 minuter.

Intervjumall - Ulf Hammarberg, Miljéchef pa DHL (telefonintervju)

1. Ungefdr hur stor andel av era kunder ar villiga att betala extra for DHL
Miljofrakt?

2. Vilka skulle du sdga anvander mest DHL miljofrakt, skulle du saga att det var
tillverkande foretag, grossister eller detaljister?

3. Hur funkar DHL miljofrakt?

4. Har ni sett ndgon 6kning av anviandandet av miljofrakter under de senaste
aren?

5. Ovriga kommentarer

Intervjumall- Niklas Arvidsson, doktorand inom logistik och transportekonomi
(telefoninterviju)

1.

Generellt tycker de att miljoaspekten vid leverans av varorna ar viktigt givet att
det inte inkraktar pa den befintliga affirsverksamheten. Man ser heller sma
moijligheter till att konkurrera genom miljéargument. Miljé ses endast som en
kostnad. Har du samma bild?

Hur tror du det kommer se ut i framtiden? Tror du fler foretag kommer valja mer
miljovanliga leveransalternativ?

Vilka tror kommer visa storst intresse av mer miljovanliga leveransalternativ av
detaljister, grossister och tillverkande foretag?

Hur tror du man bor gora for att 6ka miljoansvaret bland foretag och
privatpersoner? Att hoja bensinpriset eller miljoskatter leder till att foretagen
indirekt blir miljovanliga men det ar for att de prioriterar kostnaden som viktig.
Tror du vi kommer komma till den dagen da foretagen sjédlva tanker pa miljon
utan att man behover hoja skatter eller bensinpriser?

Knowit eCommerce erbjuder helhetslosningar inom e-handel och digitala affarer
baserat pd marknadsledande plattformar till transaktionsintensiva foretag samt
online marketing, design och strategi- och logisikkonsulting. Knowit eCommerce
kan alltsa erbjuda kunderna mer &n bara en teknisk 16sning. Nar de séljer in
detta, tycker du att de ska trycka pa att de kan hjilpa foretagen med att gora
deras leveranser mer miljovanliga?

- Isafall - hur?

- Anser du att det finns nadgot utrymme att silja en dyrare produkt om
den ar mer miljomaéssigt hallbar
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6. Ovriga kommentarer

Intervjumall - Arne Andersson, e-handelsspecialist pa Posten (telefonintervju)
samt Johan Hagberg, universitetslektor inom marknadsforing, Goteborgs
Universitet (platsintervju)

1. Foretagen uppger att de oftast investerar i en e-handelslosning for att
konkurrenter redan har det. Fa har f6ljt upp effekterna och manga har svart
att saga om det har get resultat.

- Generellt - Hur bra ar investeringar i e-handelslosningar rent
ekonomiskt?

- Vilka ar de frdmsta argumenten for att investera i en e-
handelslésning?

2. Miljohansyn uppges inte vara prioriterat vid leveranser.
- Har du samma uppfattning?

3. Fa svarande har uppgett att de vill ha en e-handelslosning dar strategi
och logistik ingar.

- Har foretag problem med logistiken?

4. Branschorganisationer och branschtidningar talar generellt gott om e-
handels utveckling.
- Ar du av samma uppfattning?

5. Ovriga kommentarer
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Bilaga 4 - Antal intervjuer inom varje segment
I denna bilaga presenteras antalet intervjuer fran delstudie 3 och 4 inom varje
undersokt bransch.

Delstudie 3: Intervjuer med foretag med e-handel

[ delstudie 3 genomfordes 24 intervjuer med foretag inom de tio olika segmenten. Antal
intervjuer som genomfordes per segment valdes utifran hur stort segmentet ar samt hur
manga foretag forfattarna fick tag pa under den tidsramen som fanns.

Detaljister

Optiker: 1 intervju

Mobler och heminredning: 1 intervju
Klader, skor, sport och fritid: 4 intervjuer

Grossister

Industriférnédenheter: 1 intervju
Klader, skor, sport och fritid: 4 intervjuer
Bygg och jarnhandel: 6 intervjuer
Inredning: 2 intervjuer

Tillverkande foretag

Metall och elektronikindustri: 2 intervjuer
Livsmedelsindustri: 2 intervjuer
Transportmedelsindustri: 1 intervju

Delstudie 4: Intervjuer med foretag utan e-handel

[ delstudie 4 genomfordes 49 intervjuer med foretag inom de tio olika segmenten. Antal
intervjuer som genomfordes per segment valdes utifran hur stort segmentet dr samt hur
manga foretag forfattarna fick tag pa under den tidsramen som fanns.

Detaljister

Klader, skor, sport och fritid: 10 intervjuer
Mobler: 4 intervjuer

Optiker: 3 intervjuer

Grossister

Industriférnédenheter: 3 intervjuer
Klader, skor, sport och fritid: 4 intervjuer
Bygg och jarnhandel: 7 intervjuer
Inredning: 3 intervjuer

Tillverkande foretag

Metall och elektronikindustri: 7 intervjuer
Livsmedelsindustri: 5 intervjuer
Transportmedelsindustri: 3 intervjuer
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