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Sammanfattning

Bakgrund och problem: Anvandningen av e-handel har véxt de senaste aren och
detta har medfort storre mojligheter for kunder. E-handeln har majlighet att na ut
till en stérre malgrupp utan geografiska hinder. Detta medfor ett behov av
forandring i distributionen av fysiska produkter. Kunder som anvander sig av e-
handel har hoga krav pa foretag och det ar viktigt att e-handeln ar sa effektiv som
mojligt for att kunna konkurrera med andra foretag.

Syfte: Syftet med studien var att utforma en modell for analys och effektivisering
av e-handel med tillhdrande distribution. Modellen utvarderades vid EM-mdbler.

Metod: En litteraturstudie utformades fran vetenskapliga artiklar, bocker och
internetsidor. Den teori som samlades in ligger till grund for modellen for analys
och effektivisering av e-handel med tillhdrande distribution som fortsattningsvis
aven kommer bendmnas som effektiviseringsmodellen. Empirisk data samlades in
genom intervjuer med butikschefer och annan personal pa EM-maobler samt en
enkéat besvarades av EM:s kunder.

Effektiviseringsmodellen: En modell utformades genom en sammanstallning av
viktiga faktorer fran teorin. Vid tillampning av modellen framkom en del problem
och utvecklingsomraden som EM star infor. Efter tillampningen av modellen
framkom &ven vilka styrkor och svagheter modellen har.

Slutsats: Det ar manga faktorer som paverkar arbetet med e-handel och kunder
staller hoga krav nar det géller hemleveranser. For att skapa en modell for analys
och effektivisering av e-handel med tillhérande distribution har faktorer fran
teorin sammanstéllts. For att tydliggora lankarna mellan de olika faktorerna
utformades en “’karta” och en steg-for-steg guide utformades for att fortydliga hur
modellen ska tillampas. Nar modellen tillampades pa fallforetaget framkom en del
problem- och utvecklingsomraden. Pa grund av det dr sd manga faktorer som
paverkar e-handel med tillhérande distribution och effektiviseringsmodellen
endast tar upp en del faktorer finns i vidare studier mojligheter for utveckling av
modellen.

Nyckelord: e-handel, effektivisering, paverkande faktorer, e-service, IT och
distribution



Abstract

Background and problem: The use of e-commerce has grown during the last years
and this has resulted in more opportunities for the customers. With e-commerce it
is easier to reach out to a bigger targeted group without geographical obstacles.
This causes a need for changes in the distribution of physical products. Because of
the high demands customers have on e-commerce it is important that companies
work step by step to improve the e-commerce or they will not be able to compete
with other companies.

Purpose: The purpose with this study was to design a model for analysis and
streamlining in e-commerce and appurtenant distribution. The model is evaluated
at the company EM-maébler.

Method: A literature study was conducted from scientific articles, books and
internet. The collected theory is the base for the model. The empirical data was
gathered by interviews with store managers and other personnel at EM-mobler
and the customers replied to a survey.

Model: A model was conducted through a compilation of important factors from
the theory. When the model was applied on the case company a few problem
areas and areas of development emerged. After applying the model the strengths
and weaknesses of the model appeared.

Conclusion: there are many factors influencing the process of e-commerce and the
customers have high demands on the home delivery. To design a model for
analysis and streamlining in e-commerce and appurtenant distribution have all the
factors from the theory been compiled. To clarify the links between the different
factors a “map” was designed and to clarify how the model should be applied a
step-for-step guide was created. When the model was applied on the case
company some problem areas and areas of development emerged. Because of the
many factors influencing e-commerce and the appurtenant distribution there are
good possibilities for development of the model since the model only treat a few
factors.

Keywords: e-commerce, streamlining, influencing factors, e-service, IT and
distribution
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1 Inledning

Inledningen tar upp bakgrunden till den héar vetenskapliga studien, syftet,

avgransningar, fragestéallningar och en disposition dver uppsatsen.

E-handel kan enligt Hesse (2002) beskrivas som elektroniskt utbyte av
information och transaktioner mellan olika kommersiella aktérer. Kommersiella
aktorer kan vara foretag, vilket kallas business to business (B2B) e-handel. Detta
ska skiljas fran e-handel som sker mellan ett foretag och konsumenter sa kallad
business to customer (B2C) e-handel (Ibid). Den globala forsaljningen har okat
tack vare att internet har blivit mer tillgangligt, snabbare och sakrare (Jin och
Oriaku, 2013). E-handel ger kunder fler mojligheter och medfor att foretag kan na
en storre malgrupp av kunder utan geografiska hinder (Ibid). Handeln pa internet
har gjort det mojligt for kunder att handla nér de vill utan anstrangning (Colla och
Lapoule, 2012).

Anvandandet av e-handel har ¢kat med aren sedan internet introducerades for
allménheten (Burt och Sparks, 2003; Mokhtarian, 2004; Visser och Lanzendorf,
2004; Xing et al, 2011). E-barometern (2014) innehaller statistik 6ver svensk e-
handel och ges ut av PostNord i samarbete med Svensk Digital Handel och HUI
(Handelns Utredningsinstitut) Research. Enligt deras statistik har svensk e-handel
inom detaljhandeln 6kat med 17 % under det tredjekvartalet ar 2014 jamfort med

samma period ar 2013. E-handel &r alltsa ett omrade som standigt vaxer.

Med hjélp av e-handel kan foretag na kunder Gver hela vérlden, men detta leder
ocksa till krav fran kunderna pa en effektiv e-handel. Mokhtarian (2004) och
Visser och Lanzendorf (2004) pavisar att en viktig faktor idag ar att det finns
valdigt lite forskning om sambandet mellan distribution och B2C e-handel. Det ar
darfor nodvandigt med vidare forskning runt detta omrade (lbid). En anledning till
att manga foretag som driver e-handel misslyckas idag ar dels pa grund av att de
inte tar hansyn till logistiken som en nyckelfaktor for framgang (Delfmann et al.,
2002). Enligt Hesse (2002) é&r det nodvandigt med fortsatt forskning om



kopplingen mellan e-handel, logistik och godstransporter da exakta data,

fallstudier samt kunskap saknas for att skapa en generalisering.

En fallstudie utférdes pA EM-mobler for att samla in empirisk data. EM-mabler
lanserade en beta version av e-handel i februari 2015 vilket gor att de &r i
uppstartningsfasen. De har annu inte marknadsfort sin e-handel vilket gor att fa
kanner till den. De har stora framtidsplaner och mal for e-handeln och denna

studie kan hjalpa dem att utvecklas vidare.

1.1  Syfte och fragestallningar

Syftet med studien &r att utforma en modell for analys och effektivisering av e-
handel med tillhdrande distribution. Modellen utvérderas vid EM-mdbler.

Fragestallningarna som studien behandlar &r:

1. Vilka faktorer &r viktiga att ta hansyn till vid effektivisering av e-handel
med tillhérande distribution?

2. Vad staller foretags kunder for krav pa e-handel och tillhdrande
distribution?

3. Hur kan en modell fér analys och effektivisering av e-handel med
tillhérande distribution utformas?

4. Vilka styrkor och svagheter innebar modellen samt hur kan den utvecklas

vidare?

1.2  Avgransningar

Modellen har utformats for analys och effektivisering for foretag med befintlig e-
handel. Det finns flera olika typer av kostnader inom de olika omradena i
modellen men den hér studien berér dock endast kostnader i samband med

distribution.



1.3 Disposition

Kapitel 1 Inledning — Inledningen tar upp bakgrunden till studien och sedan
presenteras syftet och fragestallningarna.

Kapitel 2 Metod — Andra kapitlet forklarar hur teoretisk och empiriska data har
samlats in samt reliabiliteten och validiteten for tillampning av valda metoder.

Kapitel 3 Teoretisk referensram — Det hér kapitlet behandlar den teori som ar

relevant for den har studien.

Kapitel 4 Modell for analys och effektivisering av e-handel med tillhérande
distribution — Modellen bestar av en sammanstalining av alla faktorer, en “karta”

med lankar mellan faktorerna och en steg-for-steg guide vid tillampning.

Kapitel 5 Nulégesbeskrivning — Kapitel fem Kkartlagger hur fallforetagets

verksamhet fungerar i nuldget.
Kapitel 6 Tillampning av effektiviseringsmodellen pa EM-maobler— Detta kapitel
redovisar vad som framkom nar effektiviseringsmodellen tillampades pa

fallforetaget.

Kapitel 7 Rekommendationer till fallféretag — Efter analysen redogors
forbattringsforslag till fallforetaget.

Kapitel 8 Slutsats — Slutligen besvaras syftet och fragestallningarna



2 Metod

Det har kapitlet behandlar de metoder som anvants for att utféra denna studie.
Efter det redogdrs for hur modellen utformades med grund fran teorin. Darefter

foljer en kritisk granskning av metodval och utférandet vid insamlingen av data.

2.1 Fallstudie

Studien bestar av teoretisk studie och en fallstudie. En fallstudie innebar att
studien &r explorativ och endast ett fallféretag undersoks (Biggam, 2008).
Fallstudier baseras pa empirisk datainsamling, empirisk data &r information som
samlas in genom till exempel observationer, intervjuer och enkéter (Ibid). For att
samla in empirisk data till denna studie utfordes intervjuer med personal pa EM
och en enkat skickades ut for att ta reda pa vad kunder efterfragar vid e-handel.
De som svarade pa enkaten var inte endast kunder pa EM utan &ven potentiella
kunder. Vid empirisk forskning ar det enligt Murray och Hughes (2008) vanligt
att tva olika typer av forskningsmetoder anvénds, kvantitativ och kvalitativ.
Kvantitativ datainsamling innebér att data som samlas in och analyseras kommer
fran flera olika kallor och gar att mata samt att det oftast finns majlighet for en
statistisk analys, till exempel enkéater. Kvalitativ datainsamling ar istallet en
insamling av information fran fa kallor som analyseras, till exempel intervjuer,
fokusgrupper och observationer (Ibid). Enkaten som besvarades gav kvantitativa
data och denna data sammanstalldes i tabeller och grafer (se Bilaga 4). De
kvalitativa data som samlades in var i form av intervjuer med personal pa EM-
mdbler. Intervjuerna ligger som grund for kartlaggningen av nuldget for foretagets

arbete med e-handel.



2.2 Intervjuer

Det ar lampligt att anvanda sig av intervjuer nar det handlar om att fa information
fran ett fatal personer, nar det inte finns nagra klara svarsalternativ samt nar
svaren behover foljas upp med fler fragor (Andersen och Schwencke, 1998).
Intervjuer kan utforas pa olika satt. Intervjun kan vara strukturerad, vilket innebar
att det finns ett fardigt frageformular som foljs (Biggam, 2008). Den kan &ven
vara semi-strukturerad, vilket innebar att det finns nyckelfragor men att det &ven
finns aven plats for spontana fragor som uppkommer under intervjun. Fordelen
med en strukturerad intervju ar att det ar latt att behalla fokus, medan fordelen
med semi-strukturerade frageformular &r att det finns mojlighet for konfrontation

av huvudproblemen. Samtidigt finns det utrymme for ovantade vandningar (1bid).

Andersen och Schwencke (1998) tar upp en del punkter som &r viktiga att ta
hansyn till nar en intervju genomfors. Nagra av dessa ar:

e Det ar viktigt att skapa fortroende och kontakt. Detta kan utféras genom
att se till att de intervjuade far tillracklig information om intervjun och att
respektera den som intervjuas.

e Genom att forbereda intervjun.

e Lyssna och stalla foljdfragor.

e Taden tid som behdvs for att skriva ned svaren pa fragorna.

e Undvika att stilla frdgor som kan besvaras med ett ja eller nej och att leda

svaren i en forvantad riktning.

For att samla in information om hur foretaget arbetar har intervjuer utforts med
EM:s CIO (Chief Information Officer) som ar placerad pa EM-butiken i Uppsala.
Intervjun konstruerades som en semi-strukturerad intervju dar vissa fragor var
forutbestamda medan foljdfragor stalldes mer spontant (se Bilaga 1). Under
intervjun antecknades svaren pa frdgorna och de sammanstalldes sedan.
Sammanstallningen skickades till den intervjuade sa att han/hon kunde kontrollera
att inga missforstand hade uppstatt. Intervjuer har aven utforts med andra
anstallda pa foretaget bade butikschefer och en vice butikschef pa EM (se Bilaga
2). Intervjuerna &gde rum i den butik dar respektive person arbetar. Sammantaget

har fyra personer intervjuats varav en ar CIO, tva butikschefer och en vice
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butikschef. Intervjuerna utfordes pa tva olika vis, personligt mote och via telefon
(se Tabell 2.1).

Tabell 2.1. Tabell 6ver intervjuade personer.

Befattning Datum Plats Utforande av Intervju
Clo 2015-04-08 | Uppsala Personligt mote
Butikschef 2015-05-13 | Valbo, Gavle |Personligt méte

Vice butikschef | 2015-05-13 |Umed Telefon

Butikschef 2015-05-15 | Linkoping Personligt mote
2.3 Enkat

Enkater &r lampligare &n intervjuer nér ett stort antal personer ska medverka och
nar personerna ar spridda geografiskt sett (Andersen och Schwencke, 1998). Vid
enkatundersokningar undviks “intervjueffekten” vilket innebér att intervjuarna

paverkar svaren som den intervjuade ger (Andersen och Schwencke, 1998).

Nagra aspekter som ar viktiga att ta hansyn till vid utformandet av en enkét &r
enligt Andersen och Schwencke (1998):

e Tydlig och klar formulering av fragor.

e Att svarsalternativen ska tacka alla mojligheter.

e Undvika att formulera fragorna pa ett satt som kan leda den tillfragade till

ett visst svar.

En enkat anvandes for att ta reda pa hur EM:s kunder upplever e-handeln (se
Bilaga 3). Denna arbetsform valdes for att ett stort antal personer ska ha mojlighet
att medverka och for att fa en geografisk spridning for att skapa ett mer generellt
resultat. Enkaten bestod av elva fragor. Fragorna behandlade bland annat omraden
som varfor kunder handlar pa internet och hur viktigt de tycker olika faktorer ar
nar det galler e-handel. Fragorna till enkaten behandlade e-handel generellt sett
men &aven e-handeln pd EM. Enkéten spreds ut via Facebook for att fa en
geografisk spridning och for att na ut direkt till EM:s kunder stod vi i en av deras

butiker och samlade in svar.



2.4 Litteraturstudie

For att fa underlag till den har studien har vetenskapliga artiklar inom de angivna
omradena samlats in fran databasen Emerald och sokmotorn Google Scholar.
Google Scholar ar en sokfunktion och soker i andra databaser efter bland annat
vetenskapliga artiklar. Nyckelorden som har anvénts vid sokningar av artiklar &r
exempelvis: e-commerce, distribution och effective electronic commerce. Vid
sOkningarna hittades en mangd relevant litteratur. Artiklarna valdes ut efter
relevant rubrik, sammanfattning och om de hade stor relevans for de
fragestallningar den hér studien grundas pa. Kurslitteratur inom omradet logistik
och internetsidor har &ven anvants for att utfora studien. Darefter har RefWorks

anvants for att underl&tta hanteringen och organiseringen av referenser.

2.5 Modell for analys och effektivisering av e-handel med

tillhérande distribution

For att utfora studien har en modell for analys och effektivisering av e-handel med
tillhérande distribution utformats. Modellen kommer fortsattningsvis &ven
benamnas som effektiviseringsmodellen. Den grundar sig pa den teori som studien
behandlar. Genom teorin framkom olika faktorer som har stor paverkan vid
effektivisering av e-handel. For att fa en tydlig Overblick av faktorerna
strukturerades de i en effektiviseringsmodell. Sambandet mellan de olika
faktorerna tydliggérs 1 en “karta” och for att underldtta arbetet med
effektiviseringsmodellen utformades en steg-for-steg guide. En kritisk granskning
av. modellens tillampbarhet redovisas i avsnitt 6.5 Utvardering och

vidareutveckling av modell.

2.6  Kritisk granskning av metod

Reliabilitet betyder att matningarna ar utférda pa ett korrekt satt (Thurén, 2007).
Nar till exempel en enkatunderskning utfors maste den bygga pa ett tillrackligt
stort antal personer sa att undersokningen blir representativ och pa sa satt minskar
risken for att tillfalligheter influerar slutresultatet. Validitet innebdr istéllet att det

som ska undersokas verkligen har undersokts (Ibid).



Vi anser att for att fa en tydlig bild av hur foretaget arbetar med e-handel rackte
det att intervjua endast en person da den intervjuade &r ansvarig for arbetet med e-
handel. Né&r det galler informationen om hur de anstéllda upplever e-handel har
butikschefer och vice butikschefer i olika butiker pa olika geografiska platser
intervjuats. EM:s CIO intervjuades angdende hur denne upplever e-handel men
aven butikschefer har intervjuats for att erhalla en storre forstaelse for hur e-
handel upplevs och for att 6ka undersokningens validitet. For att fa information
om kundernas asikter angaende e-handel har en enkat anvants. Nackdelen med
enkater ar att foljdfragor inte kan stallas, vilket leder till att vissa svar kan vara
svara att tolka. En enkat ansdags vara den mest effektiva metoden gallande
insamlande av information fran en stor mangd manniskor. Reliabiliteten pa

enkéten anses hog da enkaten besvarats av manga personer.

Badcker har lagre reliabilitet &n vetenskapliga artiklar da bocker inte blir granskade
innan publicering vilket vetenskapliga artiklar blir. De flesta bocker i studien &r
dock kurslitteratur vilket betyder att hogskolan har granskat bockerna och ansett
dem som lampliga for studieunderlag. Vid anvéndning av Internetkéllor &r det
extra viktigt att vara kallkritisk da alla kan publicera information pa internet. Viss
information som publiceras pa internet kan vara publicerad med syfte att
marknadsfora till exempel ett foretag eller dess produkter. Vi & medvetna om
detta och har darfor varit kritiska vid bearbetning av den information som hamtats

fran internet.



3 Teoretisk referensram

Den héar delen av rapporten tar upp viktig teori i samband med syftet och

fragestallningarna for att ge en grund till effektiviseringsmodellen.

3.1 E-handel

E-handel kan enligt Hesse (2002) beskrivas som elektroniskt utbyte av
information och transaktioner mellan olika kommersiella aktérer. Kommersiella
aktorer kan vara foretag, vilket kallas business to business (B2B) e-handel. Detta
ska skiljas fran e-handel som sker mellan ett féretag och konsumenter sa kallad
business to customer (B2C) e-handel (Ibid). Duffy och Dale (2002) menar att e-
handel refererar till handel som sker pa internet, vanligtvis genom att en kdpare
besoker séljarens webbsida och utfor ett kop dar. Den globala forsaljningen dkar
tack vare att internet blir mer tillganglig, snabbare och sékrare (Jin och Oriaku,
2013). E-handel ger kunder fler mojligheter och gor sa att féretag kan na en storre
malgrupp av kunder utan geografiska hinder (Ibid). Handeln pa internet har gjort
det mojligt for kunder att handla nér de vill utan anstrangning (Colla och Lapoule,
2012).

3.1.1 Viktiga faktorer vid effektivisering av e-handel

For att lyckas med e-handel &r det viktigt att bygga och behélla en bra relation
med kunderna genom att uppréatthalla en bra kundservice (Singh, 2002). E-handel
gor det majligt for kunder att fa tillgang till information och kunskap om kvalitet
snabbare an forut. En studie utférd av Singh (2002) visar att kunder som handlar
pa internet forvantar sig en snabb service med hog kvalitet. Undersokningar
utférda med syfte att granska kundndjdhet visar att faktorer som sena eller
felaktiga leveranser ar viktiga att ta hansyn till och atgarda for att fa nojda kunder
(Colla och Lapoule, 2012). En viktig faktor som skiljer sig mellan olika foretags
utférande av e-service &r flexibilitet n&r det kommer till uppfyllandet av
informationsbehov, order och att 16sa klagomal angaende kdp pa internet (Jin och
Oriaku, 2013). Flexibilitet angaende logistik ar ett omrade som ar viktigt att ta

hansyn till da det behandlar foretagets formaga att snabbt och kostnadseffektivt
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justera sitt lager, varumagasin och transport for att uppfylla kundernas krav (Jin
och Oriaku, 2013). E-handel medfor svarigheter for foretag att forutse den
geografiska fordelningen av varor jamfort med traditionell handel. Det beror pa att
manniskor kan bestélla produkter pa internet fran manga olika platser, vilken tid
som helst, bara de har tillgang till internet (Jin och Oriaku, 2013). Kunder kan
bestélla via internet och lata foretaget leverera produkten direkt vart de an vill.
Detta leder till att foretag maste ha en mer flexibel kapacitet for att justera det
fysiska distributionssystemet och den interna verksamheten som svar pa
variationerna i internet-handeln (Jin och Oriaku, 2013). Vid e-handel kan kunder
antingen hamta upp varorna i butiken eller fa dem levererade till bestamd adress
(Colla och Lapoule, 2012). Problemen med hemleverans vid e-handel &r att det
ofta blir dyrt for foretaget i form av leveranskostnader (lbid). Varutransporterna
grundade sig tidigare pa ett okant behov men tack vara en integrerad data- och
informationshantering kan en flexibel distribution och e-handel transportera de
varor som blivit bestéllda och pa sa sétt fungera mer effektivt (Hesse, 2002).

3.1.2 Kundernas krav pa e-handel

En studie utford av Colla och Lapoule (2012) handlar om e-handel av matvaror
déar huvudorsaken till att kunder anvénder sig av e-handel istallet for traditionell
handel var att det sparar tid och &r bekvamt. E-handel gor det mojligt for kunder
att handla nar de sjalva vill (Colla och Lapoule, 2012). Marknaden blir ocksa
bredare eftersom mdjligheterna att handla inte begrdnsas geografiskt (Jin och
Oriaku, 2013). Tillit &r viktigt nar det galler uppgdrelsen mellan kopare och e-
leverantorer (Gotzamani och Tzavlopoulos, 2009). Det ar viktigt pa grund av
risken och osakerheten som finns i miljon pa internet (Ibid). Kunder férvantar sig
att leverantdrerna ska vara palitliga, etiska och uppfora sig pa ett socialt lampligt
sétt (Ibid). Gotzamani och Tzavlopoulos (2009) delar upp nyckelfaktorerna som
paverkar kvaliteten av e-handel i form av kvalitet av e-service och kvalitet av
traditionell handel. De faktorer som paverkar kvaliteten hos e-handeln a&r:
serviceformaga, produkt- och servicedifferentiering och anpassning dar omraden
som bekvamlighet, snabb leverans, rykte samt sakerhet ingar (lbid). Kunder
kraver hogre kvalitet pa servicen géllande e-handel och det leder till att foretag

maste ta hansyn till dessa faktorer (Gotzamani och Tzavlopoulos, 2009). Enligt
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Christopher (2011) finns det starka bevis pa att konsumenter lagger allt storre vikt
pa etik och miljoaspekter nar de ska utfora ett kop. De foretag som kan svara mot
kundernas behov, tillgodose deras énskemal omgaende och stddja deras beslut
angaende inkopen kommer att skapa varde och darmed vinna kundernas lojalitet
(Singh, 2002).

3.1.3 E-service

Ziethaml et al (2000:11) definierar e-service som:

“The extent to which a web site facilitates efficient and effective shopping,

purchasing and delivery.”

Denna definition har dock blivit kritiserad for att den endast tar upp en mindre del
av e-service (Stiakakis och Georgiadis, 2009). Foregaende menar istallet att
kvalitet av e-service kan delas in i tvd huvudkategorier dessa ar: service nar det

géller handel, design av webbsidan och kvalitet (1bid).

Servicekvalitet pa internet ar en viktig faktor nar det kommer till om ett foretag
lyckas eller inte lyckas med e-handel (Santos, 2003). Néar det galler e-handel
konkurrerar alla foretag med hjalp av servicen de kan tillgodose kring deras
karnprodukter. E-servicekvalitet har mojlighet att maximera fordelarna av e-
handel. Det finns rekommendationer som séger att 70-75% av ett foretags budget
angaende webbutik ska laggas pa utveckling av e-servicen (Santos, 2003). Detta
for att e-service ar mycket mer &n bara orderhantering, anpassning efter
efterfragan, kommunikation via e-mail och forfragningar angaende status pa en
produkt (lbid). Santos (2003) menar att e-service och de som tillhandahaller e-
service representerar framtiden inom e-handel. Darfor ar e-service snarare att
tillhandahéalla konsumenterna en overlagsen upplevelse av det interaktiva

informationsflodet.
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3.2 Distributionslogistik

Lumsden (2007) definierar distribution som gods som forflyttas fran dess
produktionsplats eller flyttas till den plats dar godset &r efterfragat samt att vissa
krav uppfylls, s som att leverera ratt produkt till ratt kund i ratt kvalitet, i ratt
skick och for ratt kostnad vid ratt plats och tid. Olhager (2013) betraktar
distribution som forflyttning av varor, for det mesta slutprodukter och reservdelar
fran producent till kund. Hég leveransservice genereras genom att skapa plats
nyttja (transport av vara till den plats kdparen finns) och tidnyttja (lagring av
produkt till den tidpunkt da kdparen onskar kdpa den). For mer information om
leveransservice se avsnitt 3.2.3. For att fa en effektiv distribution bestar ett
distributionssystem av: distributionsstruktur, transportmedel och styrprincip
(Ibid). Oskarsson et al. (2011) anser att distribution ar att goéra produkter
tillgangliga for kunderna pa ett sa kostnadseffektivt vis som mojligt samtidigt som
kundernas efterfragade leveransservice uppfylls. Fran dessa definitioner
framkommer att distribution innebér att varor levereras till kunder pa ett satt som

uppfyller en bra leveransservice och samtidigt ar ekonomiskt lénsamt.

3.2.1 Distribution i e-handel jamfort med traditionell handel

Mokhtarian (2004) och Visser och Lanzendorf (2004) pavisar att en viktig faktor
idag ar att det finns valdigt lite forskning om sambandet mellan distribution och
B2C e-handel, och det &r nodvéandigt med vidare forskning om detta omrade.
Enligt Visser och Lanzendorf (2004) ar marknadsforing, bestallning, leverans och
stod efter forsaljning viktiga aspekter vid arbete med B2C e-handel. Kundservice
som e-handel erbjuder medfér en Okning av hemleveranser, aterleveranser,
leveransfrekvens och en efterfrdgan pa kortare leveranstid. Detta medfor behov
for utformning av nya distributionssystem och en férandring i godstransporter
(Visser och Lanzendorf, 2004). Utover en Okad frekvens menar Mokhtarian
(2004) att destinationen av leveransen har en paverkan pa transportsystemet.
Eftersom leveranserna ar utspridda pa olika platser ar det viktigt att lager placeras
pa rétt plats. Bade Visser och Lanzendorf (2004) och Mokhtarian (2004) anser att
B2C e-handel kommer medféra mer impulsiva kop och langre leveranser. For att

fa en tydlig bild av hur distributionen i en e-handel jamfor sig mot butikshandel
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har Xing et al. (2011) tagit fram en tabell dver viktiga faktorer och hur dessa

jamfor sig med varandra (se Tabell 3.1)

Tabell 3.1. Jamforelse av transport i traditionell handel och e-handel (Xing et al., 2011)

Egenskaper Transport traditionell handel | Transport E-handel
Producent-grossist-

Distributionskedja aterforsaljare Online-aterforsaljare-kund

Laststorlek Stor Liten

Last typ Homogen Heterogen

Antal lastningar (densitet) |HOg Lag

Antal leveransstopp Ett eller flera stopp Manga stopp

Misslyckande av leveranser |Fa Manga

Leveransfrekvens Lag Hog

Kénslighet av leveranstid Lag Hog

Antal fordon som behévs Lag Hog

Fordonsstorlek Stor Liten

Leveranskostnad per

lastning Liten Hog

3.2.2 Logistic service provider (LSP)

Vissa foretag som driver e-handel har svart att uppfyllda de krav som B2C kunder
stiller och det ar vanligt att foretag viljer att outsourca leveransen till
konsumenterna via tredjepartslogistik, eller dven sd kallade ”logistic service
provider” (LSP) (Visser och Lanzendorf, 2004). Inforandet av B2C e-handel har
haft en stor paverkan nedstroms i flodeskedjan da mellanhandsreducering i kedjan
uppstar och detaljhandlaren &r inte langre den enda som har kontakt med kunderna
(Xing et al., 2011). Avsnitt 3.3.2 supply chain tar upp mer om inneb6rden av
mellanhandsreducering. Eftersom hemleveranser &r den enda chansen vissa
foretag har att ansikte mot ansikte paverka konsumenternas syn pa foretaget och
dess kvalité pa service ar det viktigt att den fysiska distributionen uppfyller
kundernas krav (Xing et al., 2010). Detta innebdr att det &r viktigt att ha en bra

servicekvalitet pa den fysiska distributionen for att skapa konkurrensfordelar
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(Xing et al., 2011). Eftersom det oftast & LSP:s som skoter leveransen direkt till
konsumenterna &r det viktigt med ett bra samarbete och avtal med dem da det kan
leda till battre servicekvalitet pa den fysiska distributionen (lbid). Xing et al.
(2011) finner att det ar av intresse att forska vidare kring kopplingen mellan
distribution och B2C e-handel fran ett LSP-foretags synvinkel da lite forskning

har utforts inom det omradet.

3.2.3 Leveransservice

Oskarsson et al. (2011) anser att leveransservice kan delas upp i sex sa kallade
leveransserviceelement: ledtid — tid fran order till leverans, leveranspalitlighet —
tillforlitligheten i ledtiden, leveranssakerhet — ratt vara i ratt méangd med réatt
kvalitet, information, flexibilitet/kundanpassning och lagertillganglighet.
Information i samband leveransservice innebér att det ar viktigt for foretaget att fa
information tidigt om kunders efterfragan for att skapa béattre framfaérhallning och
pa sa vis erbjuda battre leverans (Oskarsson et al., (2011). Tack vare den tekniska
utvecklingen finns det storre mojlighet for att lattare dela information fran kund
till foretag och fran foretag till kund (Ibid). Vid leveranser ar det viktigt med
flexibilitet for att uppfylla olika kunders behov och ha mdjlighet att erbjuda
leveranser som ar kundanpassade (Oskarsson et al., 2011). Oskarsson et al. (2011)
forklarar att alla leveransserviceelement paverkar pa olika stéllen i flodeskedjan:

e Lagertillganglighet — méter prestation hos en leverantor.

e Ledtid — mater tid mellan leveranttr och kund.

e Leveranssakerhet/Leveranspalitlighet — ar matt pa det som levereras till

kund.
o Flexibilitet/kundanpassning och information — tar hansyn till kvalitativa

och mjuka aspekter.

Som tidigare ndmnt lyfter Xing et al., (2010) fram vikten av att ha bra
servicekvalitet pa den fysiska distributionen for att skapa konkurrensfordelar i
foretaget. Oskarsson et al. (2011) anser ocksa att det ar viktigt att leveransservicen

uppfyller kundernas férvantningar.
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3.3 Logistik och Supply chain management

Logistik ar den del av processen i supply chain management (SCM) som ansvarar
for planering, implementering och kontroll av effektiviteten, effektivisera
forflyttning framat och bakat i flodet, lagerhallning av gods, service och delning
av viktig information mellan uppstartspunkten och slutkonsumenten for att uppna
kundefterfragan (Bucki och Suchanek, 2012).

Bucki och Suchanek (2012: 1243) definierar logistik som:

“A business planning framework for the management of material, goods,
services, information and capital flows. It includes the increasingly complex
information, communication and control systems required in today's business

environment.”’

3.3.1 Supply chain management (SCM)

SCM omfattar planeringen och ledningen av alla aktiviteter involverade i inkop
och upphandling, konvertering samt alla aktiviteter inom logistik (Bucki och
Suchanek, 2012). SCM innefattar &ven samordning och samarbete med partners i
kedjan, vilka kan vara leverantorer, formedlare, tredjeparts leverantorer samt
kunder (Ibid). Bucki och Suchanek (2012) anser att SCM integrerar forsorjning
och behov inom och mellan foretag. For att uppna kunders efterfragan kravs det
bra planering som bryter ner gapen mellan konsumenten och aktdrerna i
flodeskedjan (Ricker och Kalakota, 1999). Det &r viktigt att ta hénsyn till alla
typer av planering i kedjan fran planering av tillverkning till distributions- och
transportplanering (Ibid). Vid transportplanering anser Ricker och Kalakota
(1999) att det finns restriktioner som ar viktigt att ta hansyn till sa som
lastbilskapacitet och vikt, anvéndning av alternativa transportsatt och
tillganglighet av resurser nedstréms i flédeskedjan, till exempel lastkajer. Enligt
Bayraktar et al. (2008) har internet paverkat SCM pa tre olika sétt:
e Okad anvindning av ERP-system (Enterprise resource planning) och
avancerad planering samt optimering av problemldsningar.
e Mojlighet att fa information i realtid och fatta beslut baserat pa den

informationen.
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e Integrera information och beslutsfattning mellan olika funktionsenheter.

Awven fast internet har skapat battre forutsattningar for informationsdelning ar det
fortfarande nodvandigt att utféra noggranna prognoser da foretag fortfarande
baserar manga beslut pa dessa (Bayraktar et al., 2008). Prognoser av efterfragan ar
ett viktigt verktyg for produktions- och lagerplanering, ledningskapacitet och
konstruktion av niva pa kundservice (Ibid). Manga prognostekniker for
efterfragan baseras pa historisk data och forlitar sig pa validiteten av tidigare
monster av efterfragan (Ibid). Bayraktar et al. (2008) menar pa grund av att den
har typen av prognos har hdg kanslighet pa prognosvérdena, genereras det
hoga/laga prognosvérden pa efterfragan som foljd av hoga/ldga perioder av
efterfragan.

3.3.2 Supply chain

Idag sker konkurrensen oftast inte mellan enskilda foretag utan mellan hela
flodeskedjor. Flodeskedjan formar en forbindelse mellan ett foretag och dess
leverantorer, distributorer och kunder for att skapa ett fungerande natverk
bestéende av informationsflode, materialflode och pengaflode (Zhang et al.,
2014). Agatz et al. (2008) anser att supply chain bestar av fyra omraden:
e Forsaljning — innebar allt som har en direkt paverkan pa kundefterfragan
till exempel pris, orderuppfylinad och prognoser.
e Leverans — aktiviteter som fysiskt forflyttar produkter till kunder. Vid
hemleveranser kallas det for “’the last mile”.
e Lagerhallning — forvaring av material.

e Inkop — ar all typ av inforskaffning.

Zhang et al. (2014) anser att traditionell supply chain endast bestar av en niva av
leverantdrer och aterforsaljare medan supply chain inom e-handel omfattar minst
fyra  partimedlemmar: leverantér eller producent, e-handelsplattform,
tredjepartslogistik och de efterfragande (se Figur 3.1).
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Figur 3.1. Supply chain modell i e-handel (Zhang et al., 2014).

E-handeln har hjalpt organisationer, foretagare och slutkonsumenter att skapa
majlighet for en global forsaljning (Bucki och Suchanek, 2012). Aven om e-
handel medfér nya mojligheter innebéar det dven att foretag behdver utforma nya
ledningsmetoder och designa ny teknik for att optimera nya e-handelssystemet
(Ibid). Enligt Hesse (2002) var foretagslogistik forut uppdelade i tre funktioner:
lagerhallning, produktion och distribution. Idag &r det fler foretag som arbetar
med en integrerad strategi som framkom da kunderna bérjade stalla hogre krav pa
flexibilitet. Detta perspektiv pa integration och flexibilitet ar nu riktat mot hela
flodeskedjan (Ibid). En av de framsta forandringarna associerat med e-handel i
samband med logistik &r enligt Hesse (2002) mellanhandsreducering, vilket
innebdr en minskning av medlemmar i distributionskedjan i jamférelse med en
traditionell supply chain (se Figur 3.2). Bucki och Suchanek (2012) menar att
inforandet av e-handel har medfort en forandring i hur aterforsaljare star i relation
till konsumenterna och detta har resulterat i en forandring i hela flédeskedjan

(supply chain) samt logistiksystemen.
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Figur 3.2. Flode av konventionell supply chain och internet driven supply chain (Hesse,
2002).

Arbetet med e-handel har haft en positiv paverkan pa kostnader i flodeskedjan,
Zhang et al. (2014) tar upp nagra ekonomiska forbattringar i flodeskedjan som
arbetet med e-handel har medfort:
e Kostnader i produktledning kan minskas genom att flodeskedjan blir
kortare.
e Lagerkostnader kan minskas med centralisering.

e Samordningen i flodeskedjan kan forbéattras genom informationsdelning.

34 IT inom e-handel

DeLone och McLean (2004) anser att det ar IT (informations teknologi) som
nufortiden driver verksamheter och marknader framat. DeLone och McLean
(2004) utformade en modell som uppdaterades efter att ett antal forskare
diskuterat och testat original modellen. Den uppdaterade modellen innehaller
omradena: systemkvalitet, informationskvalitet, servicekvalitet, anvandning,
nojda anvéandare och fordelar som erhélls via internet. Enligt DeLone och McLean
(2004) ar grunden for att uppna bra systemkvalitet anvandbarhet, mottaglighet,
tillforlitlighet och flexibilitet. Nar anvandarna av systemet &r kunder och inte
anstdllda ar det viktigt att systemet & anvandbart eller mottagligt da kunder
annars kan bli avskrackta fran att anvanda e-handelssystem (lbid). Systemsékerhet
ar ett problemomrade inom systemkvalitet som har blivit alltmer betydelsefullt,

detta fOr att e-handel utfors via internet istéllet for inom ett eget privat natverk.
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Genom att anvanda ett system for e-handel kan foretag fanga, bearbeta och
presentera information som stodjer kunderna och foretagets mal (Molla och
Licker, 2001). Dessutom kan foretag med hjélp av e-handelssystem marknadsfora
sina produkter och tjanster pa internet sa att kunder kan anvanda dem utan direkt
assistans fran en annan person. Foretag och kunder kan &ven bland annat anvanda
systemet for att forhandla om priser, lagga och ta emot order, spara order och
leveransstatus, betala och ta emot betalning samt att kunder kan fa service via
systemet (Ibid).

Ett annat omrade som DelLone och McLean (2004) tar upp i sin modell &r
information och servicekvalitet. Informationskvalitet behandlar vad en hemsida
ska innehdlla for information. Hemsidan ska innehalla information som &r
personlig, komplett, relevant, latt att forsta och saker om kunder eller leverantorer
ska vilja lagga order via internet och vilja fortsdtta anvanda hemsidan (DeLone
och McLean, 2004). Servicekvalitet ar den service som tillhandahalls av de
foretag kunden koper nagot fran, oberoende av om servicen ges via ett
informationssystem, en ny enhet inom organisationen eller ar outsourcad till en
internet-service leverantor (Ibid). DeLone och McLean (2004) anser att service ar
ett viktigt omrade nar det galler e-handel da anvandarna &ar kunder istallet for
anstallda. Det innebér att om servicen ar dalig kommer foretaget att forlora

kunder.

3.5 Affarssystem (ERP-system) i B2B e-handel

Affarssystem ar den svenska benamningen pa ett grundlaggande
informationssystem (Olhager, 2013). Namnet ERP-system kan &ven anvéandas.
Dagens ERP-system innehaller funktioner som stéder hela foretaget och kan
innehélla bland annat forséljning, personalplanering och anlaggningsunderhall
(Ibid). Bendoly och Kaefer (2004) menar att ERP-system inte bara ar ett verktyg
som ger enstaka resultat. Ett ERP-system ska istéllet ses som en infrastruktur som
stoder kapaciteten av alla andra informationsverktyg och processer som foretaget

anvander sig av (lbid).
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Implementering av ett ERP-system har potential att underlatta anvédndandet av
teknik géllande B2B e-handel (Bendoly och Kaefer, 2004). Framsteg inom
informationsteknologi har gjort det mojligt for foretag att fortare kunna svara mot
marknadens krav. Ett av de viktigaste malen med implementering av ERP ar att
underlatta den interna foretagsprocessen (lbid). Malet med en implementation av
B2B e-handel ar istéllet att effektivisera kommunikationen mellan olika foretag
och pd sa satt uppna en kostnadseffektivisering (Bendoly och Kaefer, 2004).
Eftersom processen att svara mot marknadens behov ofta involverar bade interna
processer och kommunikation mellan organisationer i en flodeskedja finns
mojligheter att samordna och/eller integrera dessa processer for att uppna storre
fordelar an vad dessa tekniker kan uppna var for sig (Ibid). Frank (2004) anser att
ett e-handelssystem kan ses som en forsaljningsmodul i ett ERP-system som har
ett speciellt kundgrénssnitt och ett granssnitt for det riktiga ERP-systemet. E-
handelssystemet kan darfor ses som en vanlig plattform i ett ERP-system dér ett
speciellt gréanssnitt anvands for kunderna inom e-handel (Ibid). Frank (2004)
menar att det ar viktigt att forsta att ett e-handelssystem ar en sarskild del av ett
vanligt ERP-system. Det medfor att foretag kan spara kapital genom att utveckla
en speciell mjukvara for e-handel och sedan integrera mjukvaran med ERP-

systemet.

3.5.1 Hemsida

Gotzamani och Tzavlopoulos (2009) tar upp olika omraden som &r viktiga att ta
hansyn till gallande kvaliteten av ett foretags hemsida. Faktorer de anser som
viktiga ar bland annat:

e Prestanda som behandlar hur enkelt det &r att anvinda hemsidan,
mojligheten att fa en tydlig overblick av strukturen, enkel navigering,
korrekt information och hur aktuell informationen &r.

e Struktur som tar upp om det finns lampliga nyckelord och underrubriker
och hur hyperlankar anvénds.

e Estetik som innehaller hur fargkombinationer anvénds, hur tydlig och
enkel texten &r att 1&sa, textstorlek samt font.

o Tillforlitlighet som behandlar hur aktuell och relevant informationen &r.
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e Funktioner som tar upp omraden som sokfunktion och intressanta lankar.
e Mottaglighet som innehéller hur foretaget svarar mot kundernas behov
(via mail och sa vidare). Flexibilitet i policy som ar hur foretaget hanterar

bland annat avbokningar och aterbetalning.

Liu och Arnett (2000) anser att det ar viktigt att kunder kan lita pa systemet
och att de kan anvanda funktionen for kop online. Kunderna ska kanna att de
har kontroll 6ver systemet och att det &r latt att anvanda. Webbdesigners bor
darfor se till att kunder kan spara orderstatus pa de produkter som koéps pa
internet (Ibid).

3.6 Sammanfattning av teoretisk referensram

Ett antal huvudomraden framkom ur teorin som viktiga att ta hansyn till vid
effektivisering av e-handel. Dessa huvudomraden ér:
e E-service — dar faktorer som anvandning av hemsida, bestéllning,
informationsdelning, leveransservice och reklamation/retur ingar.
e Distribution — som tar upp faktorer som utlamningssétt, kostnad och
leveransservice.
e Kundbehov — dar sékerhet, kort leveranstid, bra service och miljé &r
viktiga faktorer.

e IT —som behandlar faktorer som affarssystem, kvalitet och hemsida.
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4 Modell for analys och effektivisering av e-handel med

tillhorande distribution

| det har kapitlet presenteras modellen for analys och effektivisering av e-handel
med tillhérande distribution och vilka faktorer som &r viktiga att ta hansyn till.

Effektiviseringsmodellen bygger pa faktorer framtagna fran den teori som
redovisas 1 kapitel 3 Teoretisk referensram (se Figur 4.1). Utdver
effektiviseringsmodellen har tva stod utformats for att underlatta arbetet med
modellen. Stod 1 dr en “karta” 6ver lankarna mellan de olika faktorerna (se Figur
4.2). Stod 2 ar en steg-for-steg guide vid tillampning av modellen (se Figur 4.3).
Modellen &r generell och kan appliceras pa alla foretag som har en befintlig e-
handel som de vill effektivisera. De huvudomraden som framkom ur teorin som
viktiga vid effektivisering av e-handel ar IT, distribution, kundbehov och e-
service. Dessa huvudomraden och deras underfaktorer redovisas i en figur for att
ge en tydlig Overblick av vilken faktor som tillnér vilket huvudomrade.
Huvudomradet distribution valdes istallet for det bredare omradet logistik
eftersom den har studiens syfte ar att undersoka kopplingen mellan e-handel och
distribution och inte allmant om omradet logistik. Varje huvudomrade har olika
faktorer under sig som paverkar respektive huvudomrade. For att underlatta
beskrivningen av effektiviseringsmodellen kommer faktorerna som &r skrivna i fet
stil hadanefter bendamnas for faktorer niva 1 och faktorerna under dessa kommer
benamnas faktorer niva 2. Varje huvudomrade har alltsa faktorer pa niva 1 under
sig och dessa har separat en viktig betydelse for effektivisering nar det kommer
till det huvudomrade de &r placerade under. Faktorerna pa niva 2 har sedan en

direkt paverkan pa faktorerna pa niva 1.

22



[ E-service ]

* Anvandning av hemsida
+ Bestdllning

+ Informationsdelning

+ Lewveransservice

* Reklamationer/returer

Effektiviserin A .
IT — g +—— | Distribution
av e-handel
v Affarssystem + Utldmningssatt
o Integrerade system o | butik
*  Kvalitet o Ombud
o Systemkvalitet o Hemleverans
o Informationskvalitet o Lager
o Servicekvalitet + Kostnad
*  Hemsida o Leveranskostnad,
o Prestanda o Leveransfrekvens
o Struktur o Fraktskador
o Estetik [ Kundbehov ] o Antal stopp
o Tillférlitlighet * Leveransservice
o Funktioner = Sdkerhet o Ledtid
o Maottaglighet + Kort leveranstid o Leveranspalitlighet
+ Bra service o Leveranssakerhet
« Milja o Information
o Flexibilitet/kundanpassning
o Lagertillgénglighet
o LEP
o Aterleverans
A

Stad 1 Stod 2
Steg-for-
steg guide

"Karta”

Figur 4.1. Effektiviseringsmodellen tar upp olika huvudomraden som &r viktiga att ta
hansyn till vid effektivisering av e-handel. De fetstilta ar faktorer pa niva 1 och faktorer
pa niva 2 star under. Sedan kompletteras modellen med tvd stéd, Stéd 1 “karta” och stod

2 steg-for-steg guide.
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Kostnad finns endast med som en faktor pa niva 1 under huvudomradet
distribution for att vi har valt att fokusera studien mot e-handel och distribution.
Darfor undersoks bara vilka kostnader som ar kopplade till distribution och inte
till exempel de kostnader som en implementering av ett affarssystem skulle
medfdra. Nar det kommer till hur viktiga huvudomradena ar for effektivisering av
e-handel anser vi att teorin inte ger nagot tydligt svar pa vilket omrade som é&r
viktigast. Effektiviseringsmodellen ar darfor utformad pa sa satt att ingen faktor &r
viktigare dn den andra. Forutom detta har olika syn pa vilka omraden som é&r

viktigast for deras foretag.

4.1 Stod 1 “karta” over lankar mellan olika faktorer

En “karta” har konstruerats (se Bild 4.2) éver hur olika omraden inom e-handel ar
lankade till varandra genom de faktorer som ingar inom varje omrade. De olika
huvudomradena ar kundbehov, e-service, IT och distribution. For att visa vilka
faktorer som &r lankade tillsammans star samma siffra skriven bakom de olika
faktorerna. Att faktorerna ar lankade till varandra innebér att de har en paverkan
pa varandra. Vissa faktorer har fler siffror da de har mer &n en faktor de &r lankade
till. ”Kartan” bestar av de olika huvudomraden och hur nagra av de olika niva 1
och niva 2 faktorerna under dessa ar lankade till varandra. Att ha en tydlig bild
hur de olika faktorerna &r ldnkade kan vara till god hjéalp vid tillampning av
modellen eftersom, en faktor kan paverka pa en annan faktor vid
effektiviseringen. Numreringen pa faktorerna &r utan inbordes ordning, siffrorna

ar endast till for att tydligt visa vilka som hor ihop.
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Kundbehov Distribution

Sakerhet (1) *  Flexibilitet (2), (3)
Kort leveranstid (3) *  Leveranser (3)
Bra service (3) * Skador (3)

Milj& (3)

E-service IT

Anvindning av webbsida (1) Utveckling av webbsida (1)
Bestillning (1) * Integrerad data- ach
Informatinsdelning (2) informationsdelning (2)

* Leveransservice (3)
Reklamationer/returer (3)

Figur 4.2. Stod 1”’Karta” 6ver hur de olika niva 1 och niva 2 faktorerna ar lankade till

varandra.

Lank 1

De faktorer som &r numrerade (1) &r sdkerhet, anvandning av webbsida,
bestéllning och utveckling av webbsida. Vid bestélining av produkter &r det
viktigt att kunderna kanner sig trygga i sina kop via hemsidan. Om kunden inte
anser att sidan ser palitlig ut finns en risk att kunden véljer att inte bestalla
produkten. | och med detta ar det viktigt att webbsidan utvecklas pa ett sadant satt

att den ar enkel och palitlig vid anvandning.

Lank 2

Faktorerna med nummer (2) ar integrerad data- och informationsdelning,
flexibilitet och informationsdelning. Fran teorin framgar att pa e-handel stélls
andra krav fran kunderna an pa traditionell handel. Med e-handel stélls det krav pa
snabba och sékra leveranser samt bra service inom bade leveranser, returer och
hemsida/IT. Da kort leveranstid ar en viktig faktor for kunden, innebér det att
foretag behover vara flexibla. Om information kan formedlas snabbare och
enklare innebdr det att foretag har storre mojlighet till battre planering av
leveranser. Bra planering leder i sin tur till hogre flexibilitet. Enligt Hesse (2002)
leder integrering av data- och informationsdelning till mer flexibilitet i

distributionen och e-handel, pa det viset ar IT lankat till distribution och e-service.
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Lank 3

Faktorerna numrerade (3) omfattar korta leveranstider, bra service, miljo,
flexibilitet, leveranser, skador, leveransservice och reklamationer/returer. Dessa &r
omraden som ar lankade genom leveranser. Kundbehov ar lankat till distribution
da kunder vill ha korta leveranstider, bra service och foretag med miljétank. Det
ar viktigt med en fungerande distribution for att uppfylla dessa behov. Vid
leveranser kan det forekomma skador pa produkten och detta medfor
reklamationer. Skador kan aven influera kunders bedémning av servicen. Manga
ar allt mer medvetna om miljon idag och staller da hogre krav pa att foretag
jobbar for minskad miljopaverkan, det ar da viktigt att planera leveranserna efter
detta da de star for en stor mangd utslapp av véxthusgaser.

4.2  Stod 2  steg-for-steg guide  vid tillAmpning av

effektiviseringsmodellen

En steg-for-steg guide har utformats for att ge anvisningar om hur foretag ska ga
tillvaga for att effektivisera sin e-handel (se Figur 4.3). Den kompletterar
effektiviseringsmodellen pa sa satt att den beskriver tillvagagangssattet och inte
bara vilka faktorer som &r viktiga att ta hansyn till. Med hjalp av
effektiviseringsmodellen, stod 1 och stod 2 far foretag en évergripande bild av hur
de ska arbeta med processen for att uppnd en effektivare e-handel. Vid
tillampning av effektiviseringsmodellen bor foretag granska hur de arbetar med de
olika huvudomradena. Om de vill undersoka ett specifikt huvudomrade kan
foretaget granska faktorerna pa niva 1 och niva 2 (se Figur 4.1) da dessa har en

direkt paverkan pd huvudomradet.
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1. Satt upp tydliga mal med
arbetet

v

2. Kartlagg nulaget

v

3. Identifiera
problemomraden

!

4. Finns resurser for att 16sa
problemet? Ja: ga till steg 5
Nej: ga till tidigare steg

1=

5. Identifiera huvudomradet
med hjalp av
effektiviseringsmodellen

v

6. Identifiera vilken faktor
pa niva 1 problemet tillhor

v

7. Ta reda pa vilken niva 2
faktor som orsakar
problemet

)

8. Analys och
forbattrings-forslag

Figur 4.3. Stod 2 steg-for-steg guide vid tillampning av effektiviseringsmodellen.

Nej
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Steg 1: Satt upp tydliga mal med arbetet.

Nér ett foretag ska borja med effektivisering av e-handel ska de enligt steg-for-
steg guiden borja med att satta upp tydliga mal med arbetet for att fa en tydlig
malbild. En tydlig malbild kan hjalpa foretaget att behalla fokus och arbeta

strukturerat.

Steg 2: Kartlagg nulaget.

Dérefter &r det viktigt att samla in information om nuldget for att kartlagga vilka
forutsattningar foretaget har och fa klart for sig hur arbetet fungerar i dagsléaget.
Kartlaggningen hjalper dven foretaget att skapa en forstaelse av de forutsattningar

som finns.

Steg 3: Identifiera problemomraden.

Med stod fran kartlaggningen av nuldget kan olika problemomraden att kunna
identifieras. Det ar da viktigt att borja med det problemomrade som foretaget har
resurser for att ga vidare med. Det &r ocksa rekommenderat att effektivisera ett

omrade i taget.

Steg 4: Finns resurser for att I6sa problemet? Ja: ga till steg 5. Nej: Ga till
tidigare steg.

Nar ett problemomrade har identifierats bor foretaget granska om de har
resurserna som krévs for att 16sa problemet. Om resurser finns kan foretaget
fortsatta till steg 5 men om de saknas resurser for att I0sa problemet kan foretaget
istallet g tillbaka till tidigare steg. Vilket steg som foretaget ska ga tillbaka till

beror pa vilket hinder som uppstatt.

Steg 5: Identifiera huvudomrade med hjalp av effektiviseringsmodellen.
Nar problemomradet &r identifierat och resurser finns for att 16sa problemet kan
foretag med hjalp av effektiviseringsmodellen identifiera vilket huvudomrade

deras problem tillhor.

28



Steg 6: Identifiera vilken faktor pa niva 1 problemet tillhor.
Nar huvudomradet har identifierats kan foretaget ga vidare med att granska
faktorerna pa niva 1. Detta utrattas for att ta reda pa vilka faktorer som bidrar till

de problem foretaget upplever.

Steg 7: Ta reda pa vilken niva 2 faktor som orsakar problemet.
Sedan undersoks faktorerna pa niva 2 for att fa en mer konkret bild av problemet

sa att ratt atgarden kan utforas.

Steg 8: Analys och forbattringsforslag.

Né&r faktorerna som bidrar till problemet ar framtagna kan foretaget borja
analysera dessa och atgarderna som ska utforas. Nar problemomradet har
analyserats kan forbéattringsforslag utformas med hansyn till de resurser foretaget

har.
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5 Nulagesbeskrivning

Det har kapitlet tar forst upp hur fallféretaget EM-mdbler arbetar med sin e-
handel och den fysiska distributionen av varor i dagslaget. Darefter kommer en
sammanfattning av intervjuerna med butikscheferna och vice butikschef. Slutligen

presenteras en sammanfattning pa resultatet av enkatundersokningen.

EM, tidigare Europamdbler ar en inkopsforening som grundades ar 1964 genom
att flera mobelhandlare gick ihop och borjade med gemensamma inkdp for att
sanka kostnaderna sa att de kunde erbjuda kunderna battre priser (EM genom
tiderna, 2015). | borjan av 2000-talet slogs kedjan ihop med mobelkedjan Erfa.
Idag & EM en franchisekedja som besar av ett fyrtiotal handlare som arbetar
tillsammans mot gemensamma mal (lbid). EM ar handlaragt och handlarstyrt
vilket betyder att det inte finns nagon riskkapitalist som forvantar sig utdelning av
foretagets vinst. Foretaget hade tidigare ett huvudkontor i Jonkdping men i och
med en omorganisering togs det fysiska huvudkontoret bort. Idag finns alla chefer
utspridda pa kontor som finns i butikerna. EM har som mal att vara
kostnadseffektiva genom att jobba flexibelt och vara snabbfotade. Foretagets
styrka 4r att de kan ta snabba beslut da de inte har nagot fysiskt huvudkontor och

de endast ar atta personer anstallda i den centrala organisationen.

51 E-handel

EM startade sin e-handel i boérjan av februari 2015 genom att definiera
problemomraden och lansera en kampanjmodul for e-handeln. De arbetar med en
tydlig strategi som innebér att alla plattformar (e-handel, butik etc.) ska upplevas
som en. Det ska alltsa inte spela nagon roll om kunden lagger sin order pa internet
eller i butik. Nar kunden ska handla pa internet far denne en forfragan om
postnummer och kunden &r sedan kopplad mot den butik som &r geografiskt
nérmast kunden. All relation mellan kunden och foretaget sker med den butik som
ar placerad narmast kunden. Butikerna har olika séljomraden vilket betyder att de
har ansvar for leverans inom specifika omraden. Foretaget ser det inte som att de
bygger en e-handel utan de ser det mer som att de bygger en annan

forsaljningskanal for respektive butik som ar 6ppen dygnet runt.
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Det som fungerar bra med e-handeln i dagslaget &r att kunden blir kopplad till en
lokal butik och att den butiken tar ansvar for kunden. Losningen ar utformad pa sa
satt for att alla inom foretaget ska acceptera konceptet. Konceptet for e-handeln
som lanserades i borjan av februari 2015 ar inte fullt utvecklat och detta var ett
medvetet val fran EM. De lanserade det som en beta version for att testa systemet
for storningar och liknande problem. De hade inte heller mojlighet att sékerstalla
varje flode och alla floden kanske inte finns i affarssystemet. Foretaget har ocksa
haft problem med kopplingen mellan affarssystemet och e-handeln da det kréaver

mycket integrering.

E-handeln har gatt 6ver forvantan dven fast handeln via internet annu inte har
marknadsforts. Malet for e-handeln ar att inom ett till tva ar ha en lika stor
omsattning som en normalstor butik och pa langsikt omsétta lika mycket som flera

butiker tillsammans.

Vid uppstarten av e-handeln uppstod en del problem varav de flesta var tekniska.
Det innebér att det var svart att fa med alla funktioner och koppla samman de
olika systemen. EM har darfor fatt negligera vissa funktioner som skapar ett
mervérde och endast fokusera pa de funktioner som ar nédvandiga for att fa e-
handeln att fungera. For att underlatta inférandet av e-handel lanserades en
uppdaterad hemsida som var mer renodlad, e-handeln kopplades sedan direkt pa
den befintliga hemsidan. De storsta utmaningarna ar att fa handeln pa internet
attraktiv for en storre mangd manniskor och att sékra logistikflodena. En stor
utmaning ar att utveckla ett system dar kunderna far en storre valfrihet att valja
vilken butik de vill handla ifran och inte bara handla fran den butik som ligger
geografiskt ndrmast. Kunderna vill ha mojlighet att sjalv vélja mellan alla EM:s
butiker utan att behdva betala en hogre leveranskostnad.

5.2 Sortiment

EM:s hemsida fungerar som en “mallbutik” vilket innebdr att det sortiment som
finns pa hemsidan forvantas butikerna ha som visningsexemplar. Alla butiker har
dock inte alla varor i lager da butikerna har olika lagringskapacitet. Butikerna

arbetar med behovsstyrd lagerhallning for att minska kostnaderna som stora lager
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medfor. Eftersom de anvander sig av ett integrerat affarssystem kan de fa
information om vad som séljs i de fysiska butikerna och e-handeln. De far da en
tydlig bild av vilka produkter som séljs och kan darfor anpassa sortimentet utifran

vad kunderna efterfragar.

53 Flodet av varor

EM arbetar med ungefar 70 olika leverantorer, dessa ar bade tillverkande
leverantdrer och grossister. Leverantorerna &r utspridda geografiskt och &r
placerade i bland annat Sverige, Norge, Finland, Polen och Baltikum. EM féredrar
att deras leverantorer ar placerade nara Sverige da de anser att det bidrar till
kortare ledtider och att det ar mer hallbart. Kunderna har mojlighet att antingen
bestalla produkter fran det befintliga sortimentet eller sjalva designa vissa typer av
produkter som till exempel soffor och bord. Fldet av varor beror pd om kunderna
koper en befintlig produkt eller designar den sjalv (se Figur 5.1). Ledtiden for
produkter som &r egendesignade ar fem till sex veckor. EM har ett litet lager i
Tibro dit leverantorer skickar produkter och darifran skickas varorna sedan vidare
till butikerna. Mycket av de produkter som levereras fran Baltikum och Polen gar

inte via Tibro utan skickas direkt till butik.

Leverantdrer
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Figur 5.1. Flode av produkter fran leverantor till konsument.



5.4 Distributionslogistik till kunderna

Innan uppstarten av e-handel erbjod EM mojligheten att leverera varor hem till
kunden, leveranser sker oftast via EM:s egna bilar men PostNord skoter
leveransen av vissa mindre varor da de endast kan packa pa pall. Nar e-handeln
introducerades fanns redan ett fungerande distributionssystem for hemleveranser.
EM har valt att anvanda sig av PostNord da EM anser att de har en lagre
skadefrekvens an konkurrenterna och de behandlar gods med stdrre respekt.
Kunderna kan i dagslaget vélja om de vill anvanda sig av hemleverans eller om de
istallet vill att produkten kostnadsfritt levereras till ndrmsta butik dar kunden sjalv
kan hamta ut varorna. EM har haft problem med att fa information fran
leverantorerna angaende kollivikt och volym vilket & nodvandig information da
transportfirmorna anvander den informationen for att planera samt prissatta
leveransen. EM byggde darfor upp ett poangsystem som bygger pa storlek och
volymvikt. Den totala podngen styr vilka fraktalternativ som ar tillgangliga for
den specifika leveransen. EM arbetar mot att leverantorer i framtiden kan skicka
mindre varor direkt till kunden. Distributionsflodet ska foradlas for att minska

antalet hanteringar, reklamationer och miljopaverkan.

5.5 Flédet av information och IT-system

Vid e-handel stéller kunder hogre krav pa att information om produkter ska finnas
tillganglig. Givna parametrar ska finnas och varje produkt ska ha en inspirerande
text som far kunderna intresserade av produkterna. Kunderna far idag en
orderbekraftelse fran EM och sedan tar den lokala butiken kontakt med kunden
nar varan finns att hamta (se Figur 5.2). Foretaget vill i framtiden koppla detta till
sitt affarssystem Pyramid sa att kunderna ska ha mdjlighet att fd mail angaende
skotselrad av produkter och eventuella bonusar om de handlar nagonting igen. Pa
sikt ska kunderna ha mojlighet att folja sina varor sjdlva genom att se status pa
dem. Detta ska kopplas mot PostNords system sa att kunderna kan folja ordern
dven ndr den lamnat EM. Ett annat mal ar att kunder som handlar i butik ska fa
tillgang till samma information om produktstatus som de kunder som handlar pa

internet.
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Figur 5.2. Flodet av information och produkter fran bestallning till konsument.

EM anvénder sig av ett integrerat affarssystem som heter Pyramid. Affarssystemet
ar direkt kopplat mot e-handeln och de anvénder sig &ven av ett system for
reklamationer mellan butik och leverantorer for att underlatta reklamationer. Pa
sikt vill EM infora ett system som gor det mojligt for kunder att sjalva reklamera

produkter pa internet.

5.6 Butikernas syn painférandet av e-handel

Intervjuer med butikschefer i Valbo (Gévle), Umea och Linkoping har utforts. For
att tydliggora hur implementeringen av e-handel har paverkat de olika butikerna

redovisas sammanfattningen av intervjuerna i skilda avsnitt.

5.6.1 Intervju med butikschef i Valbo (Gavle)

Alla butiker har samma affarssystem och e-handeln har implementerats i det. E-
handeln fungerar i dagslaget men systemen &r svara att hantera och fungerar inte
optimalt. Systemen och hemsidan maste fungera innan marknadsféringen av e-
handeln borjar for om hemsidan inte &r tilltalande finns det en stor risk att
foretaget forlorar potentiella kunder. E-handel for mobler ar svarare rent praktiskt
med tanke pa hanteringen vid transport. Det ar dven svarare for kunder att skicka
tillbaka till exempel en soffa om de &r missndjda med den. Darfor anser
butikschefen att den traditionella mébelhandeln kommer att skotas via en fysisk
butik. Hemsidan kommer istallet att fungera som en majlighet for kunder att fa
information om produkter sa att de har kunskap om produkter nar de utfor ett kop

i den fysiska butiken. Butikschefen tror att de varor som kommer séljas via e-
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handel ar mindre inredningsartiklar och soffor samt fatoljer tillverkade av kénda
méarken. Hemsidan blir &ven viktig for att ge information om produkter och
sortiment da kunder jamfor produkter samt pris mellan olika foretag pa internet.

| dagsléaget ser inte butikschefen nagon storre forandring som implementationen
av e-handel har medfort eftersom e-handeln inte har marknadsforts &nnu. E-
handeln har darfor inte paverkat EM-mabler i Valbo an. Marknadsféringen av e-
handel kommer starta i maj 2015. Butikschefen anser att nyckeln till en lyckad
webbhandel &r att foretaget har en tilltalande hemsida. Darfor &r det viktigt att
lagga pengar pa att den ska bli battre. Hemsidan ska vara enkel sa att kunder latt
kan soka och hitta de produkter de vill ha.

EM i Valbo har annu inte fatt in klagomal fran kunder om att de inte kan valja att
handla fran en annan EM-butik i ett annat geografiskt omrade. Alla storre varor &r
bestéllningsvaror vilket innebér att ledtiden blir samma &ven om kunden bestéller
fran en annan EM-butik. Kunderna har i dagslaget tillgang till information om
lagerstatus fran den butik de blir kopplade till genom sitt postnummer. De har inte
tillgang till denna information pa andra EM-butiker. Butikschefen har inte upplevt
nagon skillnad nar det galler kraven pa servicen fran e-handelskunder och kunder
som handlar i butik. Butikschefen menar att alla kunder vill ha snabba leveranser

och fraktkostnaden ska vara sa 1ag som majligt.

Nar det galler distributionen har det &nnu inte dykt upp nagra problem eftersom
det bara har varit mindre produkter som salts via e-handeln. Butikschefen tror inte
heller att nagra problem kommer uppstd dd den lokala butiken levererar
produkterna med EMs egna bilar till kunder inom deras geografiska omrade.
Butikschefen anser att det ar bra att varje butik har sitt eget geografiska omrade
som de &r ansvarig for. De produkter som finns pa hemsidan finns i sortimentet
men de kan vara bestéllningsvaror. Det som skulle kunna bli ett problem ér ifall
kunder ringer runt till olika EM-butiker och hittar en annan EM-butik som har den
vara de vill ha pa lager och da valjer att handla fran den butiken.
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5.6.2 Intervju med vice butikschef i Umea som &ven ansvarar for

foretagets sociala medier

Vice butikschef anser att implementeringen av e-handel har gatt smidigt och har
inte markt nagon stor forandring ur butikssynpunkt. Den storsta forandringen som
upplevts ar bokforingen och att pengarna kommer in pa ett annat satt vilket
innebar att de har stamt av order pa ett annat satt. Hemsidan har blivit allt
viktigare infor ett kop da kunderna redan sokt information om produkterna innan
de anlénder till butiken. Vice butikschef anser att arbetet med e-handeln hittills
har varit mest positivt, intressant och roligt. Det positiva med e-handel har varit
att butiken har salt produkter pa internet medan den fysiska butiken var stangd.
Det som hittills upplevts som negativt ar att alla produkter fran EM-butiken i
Umea inte finns pa hemsidan vilket leder till att kunder som inte tidigare besokt
den fysiska butiken vet om att det finns fler produkter i butiken. Butiken har &nnu
inte markt av nagon forandring gallande antal kunder som besoker butiken sedan

e-handel inforts.

Nar det géller skillnaden pa servicen som e-handelskunder staller jamfort med
kunder som besoker butiken har ingen skillnad upplevts. Daremot finns ingen pris
diskussion med en e-handelskund vilket medfor att det &r viktigt att ratt pris finns
pa hemsidan sa att kunderna véljer att handla pa EM. Vice butikschef upplever det
som positivt att e-handelskunder blir kopplade till den lokala butiken da denne
upplever det som en trygghet for kunderna att de kan kontakta en specifik butik

om problem eller fragor uppstar.

Transporterna har inte forandrats sedan de infort e-handel utan de har fallit in
under de normala rutinerna for distributionen. Att varje EM-butik har sitt eget
geografiska omrade upplevs som positivt av vice butikschefen da detta gynnar de
lokala butikerna. E-handel ger dven butikerna en chans att nd kunder utan
geografiska hinder. Kunderna har i dagsldget inte kommenterat nagot om att det

ar negativt att de blir kopplade till den butik som &r geografiskt ndrmast.

36



5.6.3 Intervju med butikschef i Linkdping

Personalchefen pd EM mabler i Linkoping anser att inforandet av e-handel ar en
positiv utveckling och det ger stérre mojligheter for kunderna. Ett problem som
uppstatt efter inforandet av e-handel &r att order hamnar pa fel lagernummer och
detta skapar problem vid hantering av order. Detta problem &r inget EM sjélva kan
hantera da detta omrade &r outsourcat till foretaget, Evry servicedesk som erbjuder
IT-stod. Forutom detta anser personalchefen att det i sin helhet har fungerat bra.
Det har inte skett nagon férandring i butiken sedan inférandet utan det &r endast
lagret som har upplevt en forandring da order hamnar fel pa lagernummer. Dock
har inga storre forandringar skett da e-handeln inte har marknadsforts an. Nagot
som butiken upplever som positivt ar att det alltid finns en “sédljare” dven fast
butiken &r stangd och det skapar battre service for kunderna da de kan handla

hemifran nar de vill.

Det ar inte mojligt att se &n om antalet kunder som besoker butiken har minskat
eftersom marknadsforingen inte har startat &n. Det syns inte heller nagon tydlig
skillnad pa att kunder som handlar via internet har andra krav pa service vid sina
kop an de som handlar i butiken.

Linkoping skoter dven leveranser fran butiken i Norrkoping och deras geografiska
omrade stracker sig anda till sodra Stockholm. Butikschefen anser att det ar
positivt att de har hand om dessa omraden. Eftersom kunder blir kopplad till en
butik via sitt postnummer har Norrképing hand om kunder som geografiskt ligger
narmare EM butiken i Bromma. Detta kan skapa problem for kunderna da de
maste aka dnda till Norrkdping for att hamta sin produkt. De som skoter butikerna
Linképing/Norrkoping léser det innan bekymmer uppstar for kunderna.
Personalchefen pa EM i Linkoping anser att kunder inte ska behdva aka till

Norrkoping for att hdmta de produkter de har bestallt nar det finns narmre butiker.
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5.7 Kundefterfragan (svar pa enkat)

Enkaten besvarades av 85 personer. Fordelningen mellan man och kvinnor som
svarade pa enkéaten var relativt jamn med 55 % kvinnor och 45 % man. Den
storsta malgruppen som svarade pa enkaten var mellan 16-26 ar och den minsta
var 49-59 och 60+. Fran den generella delen av enkaten framgick att mabler star
for det minst vanliga vid kop vi e-handel med endast 13 % och inredning ligger
lite hogre upp pa 26 % (se Figur 5.3). De produkter som star for mest forsaljning
ar klader, 66 % och elektronik, 65 %. Den storsta anledningen till att folk handlar
via internet ar enligt enkaten med 91 % pa grund av att det ar smidigt och
bekvamt (se Bilaga 4.). Bilaga 4 innehaller statistik om alla fragor fran enkaten

och endast de mest relevanta figurerna redovisas i detta avsnitt.

3. Vilken typ av prodkter koper du via

internet?
. 13
Ovriga NN .
Bécker och filmer I
13
Mébler I
31
Mat I
18
i I
Smink 66
Klader och skor
Inredning (gardiner, tavlor,... I 65

Elektronik |

(e]

20 40 60 80

| %

Figur 5.3. Statistik dver vilka produkttyper kunder foredrar att handla via e-handel.

Av de 85 personer som svarade pa enkéten var det endast 1 % som hade utfort ett
kop pa EM:s webbutik. Den storsta anledningen till att manga inte anvant sig av
butiken var pa grund av att de inte var medveten om att EM har e-handel. Den
nast storsta anledningen var att de foredrar att handla mdbler och inredning i en
fysisk butik, for att se 6vriga anledningar se Bilaga 4. Vad som ansags som bra

vid kop via EM:s e-handel var att leveransen var snabb och smidig samt att
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hemsidan var enkel att anvanda. Det som framgick som mindre bra var, svart att
reklamera, lang leveranstid, och svart att soka produkter pa hemsidan.

Fran intervjun med IT-chefen framgick nagra mal som foretaget vill inféra vid
utvecklingen av e-handeln. Tre fragor i enkaten tar upp vad kunderna ansag om
dessa mal och hur viktigt det &r att dessa funktioner finns. De figurer som
redovisar statistik 6ver fraga 10,11 och 12 i kommande stycke ar fragor baserat pa
vad kunden skulle féredra om de formodas utféra ett kop via EM:s webbutik,
vilket innebér att de inte behover ha utfort ett kop via EM:s webbutik. Fraga 10
fran enkaten behandlar vad kunderna anser om att ha majlighet att spara den

bestallda produkten (se Figur 5.4).

10. N&r du handlar pa EM hur viktigt dr det att du
har mojlighet att spara din produkt?

30
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20
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1: Inte viktigt 2 3 4 5: Jatteviktigt

H Antal (st)

Figur 5.4. Kunders asikt om vikten att kunna spara produkten.

Idag erbjuder EM sina kunder majligheten att gora egna designer fran ett urval av
nagra produkter. Den hér typen av order kan endast laggas i butik for tillfallet och
EM vill utveckla e-handeln sa att dven denna funktion finns tillganglig via
webbutiken. Fraga 11 fran bilaga 4 redovisar kundernas asikt om mgjlighet att

designa egna mobler (se Figur 5.5).
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11. N&r du handlar pa EM hur viktigt dr det att
kunna designa sin mobel och kunna képa den pa
internet?

20
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m Antal (st)
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1: Inte viktigt 2 3 4 5: Jatteviktigt

Figur 5.5. Kunders asikt om att ha mojlighet att designa egna mébler.

Till sist vill EM dven inféra en funktion for betalning med presentkort via
webbutiken da kunder idag endast kan anvanda presentkort i de fysiska butikerna.
Fran fraga 11 framgar att manga anser detta som en viktig funktion men ett antal

ser det d&ven som mindre viktigt (se Figur 5.6).

12. Nar du handlar pa EM hur viktigt ar det att det

finns mojlighet att anvanda presentkort vid kop pa
internet?
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Figur 5.6. Kunders asikt om majlighet att anvanda presentkort vid internetkop.
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Fran svaren pd fraga 10, 11 och 12 fran enkaten framgar att den funktion
kunderna anser som viktigast ar att kunden ska ha mojlighet att spara produkten
efter ordern ar lagd. Sedan kommer funktionen for betalning med presentkort vid
kop via webbutiken. Den funktion som framgar som minst viktig ar méjligheten
for kunder att designa egna produkter via hemsidan som sedan kan bestallas direkt

via webbutiken.

5.8 Sammanfattning av nulaget

Nedan presenteras en sammanfattning hur foretaget arbetar och de problem- samt

utvecklingsomraden som framkom fran kartlaggningen av foretaget.

Bakgrund om foretaget och hur de arbetar

EM-mdbler borjade arbeta med sin e-handel i bérjan av februari 2015. De arbetar
utefter en tydlig strategi dar alla plattformar (e-handel, butik och s& vidare) ska
upplevas som en. Nar en kund ska utfora ett kop pa internet blir denne ombedd att
skriva in sitt postnummer pa hemsidan och blir sedan kopplad till den butik som
ar placerad geografiskt ndrmast kunden. Den butiken ansvarar sedan for leverans

och all kontakt sker med den butik som &r geografiskt narmast kunden.

Problem- och utvecklingsomraden
Eftersom att EM-mdbler &r i uppstartningsfasen av e-handel var de flesta problem
som identifierades tekniska. De problem- och utvecklingsomraden som
identifierades &r:

e Reklamation via webbutiken ar ett omrade som foretaget vill utveckla. |

dagslaget kan inte kunder sjélva reklamera varor pa internet.

e Produkter saknas pa hemsidan ar ett problem som grundar sig i att olika
EM-butiker tar in olika produkter ut6ver standardsortimentet. Dessa varor

finns inte publicerade pa hemsidan.

e Svart att soka och hitta produkter pa hemsidan. Kunder som blev
tillfragade via enkaten upplevde att det var svart att soka och hitta ratt
produkter pa hemsidan.
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Produktstatus &ar ett omrade som foretaget vill utveckla. Foretaget vill att

kunder i framtiden ska kunna spara status pa sin order via hemsidan.

Problem med koppling mellan affarssystem och e-handelssystem. EM-
mobler har upplevt integreringen mellan dessa system som kravande och

kraver fortfarande en del arbete.
Geografisk fordelning &r ett problem som innebdar att butiken i Norrképing

for tillfallet ansvarar for ett geografiskt omrade som ar narmare butiken i

Bromma.
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6 Tillampning av effektiviseringsmodellen pa EM-mobler

| kapitlet tillampas effektiviseringsmodellen pa fallféretaget, darefter presenteras
en utvardering av modellen som behandlar vilka styrkor och svagheter den har.

Slutligen redovisas forslag pa vidareutveckling av modellen.

6.1 MaAlsattning (1) & Kartlaggning av nulaget (2)

1. Malséattning

Malet med tillampningen av effektiviseringsmodellen &r att identifiera de problem
EM-mobler har upplevt med deras arbete med e-handel och utforma
forbattringsforslag.

2. Kartlaggning av nulaget
En nuldgesbeskrivning av EM:s e-handel har Kkartlagts 1 kapitel 5.
Nulégesbeskrivning. Fran denna nulégesbeskrivning har en del problemomraden

noterats och dessa redovisas i steg 3 identifiera problemomraden.

6.2 Identifiera problemomraden (3) & Finns resurser for att l6sa
problemet? (4)

3. Identifiera problemomraden
De problem som framkom ur kartldggningen av nuléget i EM:s e-handel var:

e Kunder kan inte reklamera varor sjélva via webbsidan.

e Alla produkter finns inte pa hemsidan, vilket gor att vissa kunder inte vet
att det finns andra produkter i den fysiska butiken &n de som séljs pa
hemsidan.

e Kunder upplevde det som svart att soka och hitta produkter pa hemsidan.
e Kunderna kan inte félja sina order sjélva genom att se status pa dem.
e Problem med kopplingen mellan affarssystem och e-handelssystem.

e Norrkdping har kunder som geografiskt ligger ndrmare en annan EM-
butik.
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4. Finns resurser for att I6sa problemet?
Malet med tillampningen av effektiviseringsmodellen &r att identifiera problem
och ta fram forbéattringsforslag till fallforetaget. Darfor tar vi inte hansyn till om

resurser finns.

6.3 Identifiera huvudomrade (5), Identifiera faktor pa niva 1 (6) &

Identifiera faktor pa niva 2 som orsakar problemet (7)

Varje problemomrade tillnér en kategori fran effektiviseringsmodellen. For att
skapa en tydlig Overblick oOver vilka faktorer som tillhor de olika
problemomradena har en tabell framstéllts med tillhérande huvudomrade, niva 1
faktor och niva 2 faktor (se Tabell 6.1).

Tabell 6.1. Tabell éver problemomraden med tillhérande huvudomrade, niva 1 faktorer

och niva 2 faktorer.

Problem Huvudomrade | Faktor pa niva 1 Faktor pa niva 2

Reklamation via
webbutiken IT Hemsida Mottaglighet

Produkter saknas pa

hemsidan IT Hemsida Prestanda

Svart att stka och

hitta produkter pa

hemsidan IT Hemsida Prestanda
Produktstatus IT Afféarssystem/Hemsida | Integrerade system
Problem med

koppling mellan

affarssystem och e-

handelssystem IT Afférssystem Integrerade system
Geografisk Utld&mningssétt och I butik Och
fordelning Distribution Leveransservice Flexibilitet/Kundanpassning

De flesta av problemomradena ligger under huvudomradet ”IT” och endast
“Hemsida” samt “Affarssystem” &r niva 1 faktorer under detta omrade. Detta

beror pa att EM har annu inte uppfattat nagra problem inom distribution,
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kundbehov och e-service, da det ar for tidigt i inforandet av e-handeln. Det

problem som relaterar till distribution fanns redan innan e-handeln infordes.

6.4  Analys och forbattringsforslag (8)

Pa de problemomraden som presenterades i tabell 6.1 utformades
forbattringsforslag till de omraden som ansags mest relevanta. Problemen i
avsnittet dr indelade utefter vilket huvudomrade problemet hamnade under.
Vidare ar avsnittet indelat efter vilken faktor pa niva 1 problemet placerades

under.

6.41 IT

Under huvudomradet ”IT” identifierades tva niva 1 faktorer, dessa var "Hemsida”
och ”Affarssystem”. Vidare i detta avsnitt ar problemen indelade under dessa niva
1 faktorer. Forst presenteras de problem som ar kopplade till “Hemsida” och
darefter de problem som kopplats till ”Affarssystem”.

Hemsida
Alla problem kopplat till nivd 1 faktorn "Hemsida” presenteras i olika stycken i

detta avsnitt.

Reklamation via webbutiken

Fran intervjun med EM:s CIO framkom att kunder i dagslaget inte kan reklamera
varor via webbutiken. Det ar en funktion som féretaget pa sikt vill utveckla och
gora tillganglig pa hemsidan. Vissa kunder som besvarade enkaten ansag aven att
det fanns svarigheter med att reklamera varor. Eftersom den har rapporten
behandlar e-handel har vi valt att fokusera pa reklamationen via internet och inte
den som sker i en fysisk butik. Darfor placeras problemet reklamation av varor
under huvudomradet ”IT”. Eftersom att det & en funktion som saknas pa
foretagets hemsida hamnar problemet under niva 1 faktorn Hemsida”. Pa niva 2
placeras problemet under “Mottaglighet”. Detta for att faktorn mottaglighet
behandlar hur flexibelt foretaget ar nar det géller policys och hur foretaget
hanterar avbokningar och aterbetalningar.
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Produkter saknas pa hemsidan

Ett problem som identifierats &r att alla varor som de olika butikerna har inte finns
pa internet. Hemsidan fungerar som en “mallbutik™ vilket betyder att alla EM-
butiker ska ha det sortiment som finns pa hemsidan som visningsexemplar. Varije
enskild butik kan déarefter sjalva valja varor de vill ta in. Det betyder att
sortimenten ser olika ut i olika EM-butiker. De varor som butikerna bestéller in
utéver de varor de ska ha som visningsexemplar syns inte pa hemsidan eftersom
alla butiker tar in olika varor. Det blir ett problem eftersom kunderna ibland inte
vet om att butikerna har andra varor utdver de som finns tillgangliga pa hemsidan.
Det hér problemomradet kan placeras under huvudomradet ”IT” da det ar ett
tekniskt problem att alla varor inte finns tillgdngliga pa internet. Nar
huvudomradet identifierats kan faktorn pa niva 1 identifieras. Problemet tillhor
niva 1 faktorn “Hemsida” eftersom att det ar dar problemet har uppstatt. Vidare
tillhor problemet niva 2 faktorn “Prestanda” da denna faktor behandlar bland

annat korrekt information och hur aktuell informationen éar.

Alla butiker bestéller olika produkter till sitt sortiment och dessa publiceras inte
pa EM:s hemsida. Eftersom varorna inte kan publiceras pa hemsidan vet inte
kunder som aldrig eller véldigt sallan besoker butikerna att de har andra varor
utdver de som finns pa hemsidan och foretaget kan da forlora potentiella kunder.
En I6sning pa problemet kan vara att varje EM-butik far en egen lank pa hemsidan
som lankar till en specifik EM-butik. Nar kunderna gar in pa den lanken kan de se
en bestamd EM-butiks sortiment och den butiken kan da sjdlva publicera de

specifika produkter som de har valt att ha i sitt sortiment.

Svart att soka och hitta produkter pa hemsidan

Genom en enkat som publicerades pa Facebook samlades information in fran
kunder och potentiella kunder till foretaget. Fran enkéaten (se Bilaga 4) framgick
att vissa av de tillfragade anser att det &r svart att soka och hitta produkter pa
EM:s hemsida. Det &r ett tekniskt problem och déarfor hamnar problemen under
huvudomradet ”IT”. Eftersom det & hemsidan som gor det svart for kunderna att
soka och hitta produkterna ar det niva 1 faktorn “Hemsida” som ar aktuell.

Problemet hamnar sedan under faktorn “Prestanda” pa niva 2 faktorer.
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Det har problemet ar véldigt viktigt att behandla da foretaget riskerar att forlora
befintliga och potentiella kunder. Risken att forlora kunderna &r da framst for att
om kunderna kénner att de inte hittar de varor de vill ha pa hemsidan kan de vélja
ett annat foretag. Det &r viktigt att en hemsida fungerar tillfredsstallande och att

kunderna kan lita pa systemet.

Produktstatus

Nar EM-moblers CIO intervjuades framkom ett problemomrade som behandlar att
kunder ska fa tillgang till information om produktstatus och att de sjélva ska ha
mojlighet att folja sina order. Foretaget vill att kunderna som handlar i butik ska
fa tillgang till samma information om produktstatus som de kunder som handlar
via internet. De vill dven att detta ska kopplas affarssystemet Pyramid och till
PostNord. Aven detta problem handlar om IT vilket gor att det klassificeras i
huvudomradet ”IT”. Problemet hamnar sedan under ”Affarssystem” i faktorer pa
niva 1 for att det ar en funktion pa i affarssystemet som annu inte fungerar. |
faktorer pa niva 2 kommer problemet hamna under “Integrerade system” for att
EM-mabler maste integrera sitt system med PostNord. Detta for att fa information

om hela leveransprocessen sa att kunderna ska kunna spara sin order.

Det har problemomradet kan vara komplicerat att 16sa da ett 16sningsforslag &r att
EM-mdbler bor integrera sitt system med PostNords system for att all information
ska finnas tillganglig for kunderna. EM-mabler bor sedan se till att en funktion pa
hemsidan finns tillganglig for kunderna sa att de enkelt kan folja sin order och se
status pa den. Dérfor kommer problemet dven hamna under “Hemsida” i faktorer
pa nivd 1 och under ”Mottaglighet” pa niva 2. Ett forslag for att I6sa detta
problem &r att EM-mobler integrerar sitt ERP-system med B2B e-handel. ERP-
system har dven potential att underlatta B2B e-handel. Syftet med B2B e-handel
ar att effektivisera kommunikationen mellan olika féretag. Om foretaget vill svara
mot marknadens behov involverar det bade interna processer och kommunikation
mellan olika foretag i flédeskedjan. Det finns darfor mojlighet att samordna
och/eller integrera dessa processer och pa sa satt uppna stérre fordelar an vad

dessa system skulle kunnat uppna var for sig.

47



Affarssystem
Alla problem kopplat till nivd 1 faktorn “Affirssystem” presenteras i olika

stycken i detta avsnitt.

Problem med koppling mellan affarssystem och e-handelssystem

Problem med koppling mellan affarssystem och e-handelssystem ligger under
huvudomradet ”IT”. Eftersom problemomradet handlar om att integrera ett
affarssystem med ett annat system hamnar detta problem under faktorn
”Affarssystem” fran niva 1 faktorer och pa niva 2 faktorer hamnar det under
“Integrerade system”. Den teoretiska referensramen tar upp vikten av att integrera
affarssystemet med e-handelssystemet. Ett e-handelssystem &r enligt Frank (2004)
en forséljningsmodul i ett ERP-system. E-handelssystemet har ett speciellt
granssnitt for kunder och ett granssnitt for det riktiga ERP-systemet. Darfér kan e-
handelssystemet ses som en plattform inom ERP-systemet som har ett speciellt
granssnitt for kunderna inom e-handel (lbid). Det ar viktigt att forsta att ett e-
handelssystem &r en speciell del i ett vanligt ERP-system. Det gor sa att foretag
kan minska utgifterna genom att utveckla en specifik mjukvara for e-handel som

sedan integreras med ERP-systemet.

Fallforetaget har upplevt integreringen mellan affarssystemet och e-handelssystem
som kravande och en del arbete finns fortfarande kvar. Foretaget forstar vikten av
att integrera olika system for att skapa flexibilitet och enkel anvandning av de

olika systemen.
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6.4.2 Distribution

Under huvudomradet Distribution” identifierades problemomraden inom tva niva
1 faktorer, dessa var “Utlamningssitt” och “Leveransservice”. Till skillnad frdn
tidigare avsnitt tillnor dessa niva 1 faktorer till ett och samma problemomrade.
Detta avsnitt tar upp problemet med den geografiska fordelningen av kunderna till
EM-butiken i Norrkdping.

Geografisk fordelning

Alla EM:s butiker ar tilldelad ett geografiskt omrade dar kundernas postnummer
kopplas mot den narmaste butiken rent geografiskt. Detta stimmer inte in pa
butiken i Norrkdping. Norrkoping har kunder &nda upp till sédra Stockholm vilket
ligger narmare EM-butiken i Bromma. Aven om personalen i Linképing som
driver transporterna i butiken i Norrkoping anser att de kan lésa problemet at
kunden handlar det om att skapa kundnéjdhet. Att kunden inte automatisk blir
kopplad till butiken narmast dem kan skapa forvirring fran kundens sida och dar
med missndjdhet. Huvudomradet for detta problem blir ddr med “Distribution”.
Eftersom detta ar ett relativt 6vergripande problem anser vi att det hamnar under
tvd niva 1 faktorer, “Utldmningssétt” och “Leveransservice”. Detta problem
uppmarksammas mest da kunderna vill hamta produkten sjélv i butiken da det blir
en lang stracka de maste aka. Darfor behandlas detta problem under niva 2 faktorn
I butik” och niva 1 faktorn “Utlimningssitt”. Eftersom kunderna &r langre bort
kravs det mer arbete for att mota kundernas forvantan. Detta medfor att problemet
hamnar under niva 2 faktorn “Flexibilitet/Kundanpassning” under nivd 1 faktorn

”Leveransservice”.

Problemet har att gér med distribution och formaga att uppfylla kunders forfragan
genom flexibilitet och kundanpassning. Fran “kartan” ¢ver kopplingar mellan de
olika faktorerna framgar att flexibilitet ar kopplat till integrerad data- och
informationsdelning. Problemet ligger under distribution men l6sningen till
problemet har med IT att géra. Genom att kolla pa en karta kan foretaget enkelt se
vilka postnummer som &r nédrmast till Norrkdping och Bromma. Sedan handlar det
om att gora nya fordelningar av postnummer mellan de tva olika butikerna och

infora det i systemen.
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6.5 Utvardering och vidareutveckling av modell

Nar modellen tillampades pa EM-mobler framkom styrkor och svagheter som
modellen har och hur den Kkan vidareutvecklas. En styrka med
effektiviseringsmodellen &r att den &r véldigt tydlig tack vare att den ar begransad
till de huvudomraden som enligt teorin ar viktiga. Det ar enkelt att identifiera
problem med hjélp av effektiviseringsmodellen for att den &r indelad i
huvudomraden och varje huvudomrade har sina nivd 1 och niva 2 faktorer.
Effektiviseringsmodellen kompletteras pa ett bra sitt av “’kartan” (Stod 1) och
steg-for-steg guiden (Stéd 2). ”Kartan” underléttar for foretag da den ger dem en
tydlig bild over hur de olika faktorerna paverkar varandra vilket gor
effektiviseringsmodellen tydligare. Steg-for-steg guiden underlattar for foretag pa
sa satt att den tydligt beskriver tillvigagangssattet och  hur
effektiviseringsmodellen ska anvandas. Den ar till for att stodja foretaget i
processen med att analysera och effektivisera sin e-handel med tillhérande
distribution.

Effektiviseringsmodellen tar inte upp alla huvudomraden som problem kan hamna
under. Det leder till att problem som uppstar inte passar in i
effektiviseringsmodellen. Om  fler  huvudomraden laggs il [
effektiviseringsmodellen kommer den slutligen bli for stor och otydlig. For att 16sa
detta problem kan effektiviseringsmodellen vidareutvecklas genom att flera
mindre modeller utvecklas som endast behandlar ett huvudomrade. Det betyder
alltsa att ett huvudomrade stélls upp i en egen mindre modell med niva 1 och niva
2 faktorer som paverkar det omradet. Det gor sa att fler huvudomraden finns med
och att fler faktorer pa niva 1 och niva 2 kan behandlas. Hesse (2002) anser att
forskning saknas om kopplingen mellan e-handel, logistik och godstransport,
eftersom att exakt data, fallstudier och kunskap saknas for att skapa en
generalisering. Detta gor att effektiviseringsmodellen inte ar klar, da nya
huvudomraden och faktorer uppstar i och med att nya problem identifieras. |
dagslaget finns lite forskning om relationen mellan distribution och B2C e-handel
(Mokhtarian 2004; Visser och Lanzendorf 2004). Darfor behdver modellen
kompletteras nar fler fallstudier, mer data och mer forskning har utforts inom

omradena.
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Effektiviseringsmodellen visar inte tydligt att olika problem kan hamna under flera
olika faktorer i niva 1 och niva 2. ”Kartan” bidrar till att tydliggéra att niva 1 och
niva 2 faktorer kan vara sammanlankade men den illustrerar inte tydligt att
problemen kan hamna under flera faktorer. For att vidareutveckla modellen kan
vidare studier utféras genom att granska hur huvudomradena och faktorerna
paverkar varandra och pa vilket satt. Det skulle leda till att

effektiviseringsmodellen blir tydligare och lattare att forstd och arbeta med.
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7 Rekommendationer till fallforetaget

| det har kapitlet foreslas forslag pa hur EM-mobler kan jobba for att utveckla

och effektivisera sin e-handel.

Fran kartlaggningen av nulaget framkom att foretaget har flest problem och
utvecklingsomraden inom IT, vilket kan bero pa att de ar i uppstartningsfasen av
e-handeln. Problemen inom omradet IT kommer nedan att delas upp utifran
faktorerna ”"Hemsida” och “Affarssystem”. EM-butiken i Norrkdping upplevde
dock &ven problem med distributionen vilket kommer att behandlas under

avsnittet geografisk fordelning.

Hemsida

Produkter saknas pa hemsidan

Alla EM:s butiker har mojlighet att bestélla in varor utéver standard sortimentet,
det leder till att butikernas sortiment skiljer sig at. | dagslaget finns inte alla
butikers specifika sortiment pa hemsidan vilket gor att alla kunder inte kanner till

att butikerna har varor utéver det sortiment som finns pa internet.

For att l16sa problemet kan foretaget utforma hemsidan pa sa satt att nar kunden
skriver in sitt postnummer pa hemsidan lankas denne till den specifika butikens
webbsida. Pa den webbsidan som &r enbart for en specifik butik kan butiken i
fraga publicera de produkter som de séljer utéver standard sortimentet.

Produktstatus

Vid intervjun med CIO pa EM-Mdbler identifierades ett utvecklingsomrade som
handlar om att kunder i dagslaget inte far tillgdng om information pa
produktstatus. De kan for tillfallet inte sjalva spara sina order pa internet.
Foretaget vill adven att kunder som handlar i butik ska kunna fa samma
information om produktstatus som de kunder som utfor ett kép pa internet. De vill

aven att detta ska kopplas till affarssystemet och till PostNord.
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En losning pa det har problemet kan vara att EM-mobler integrerar sitt system
med det system som PostNord anvander sig av. Detta for att underlatta for
foretagen att dela information sa att kunderna ska kunna ta del av all information.
Darefter kan foretaget infora en funktion pa hemsidan dar kunder kan se status pa
sin order genom att skriva in ett ordernummer. Eftersom det ar ett ordernummer
som skrivs in kan aven kunder som handlar i butik anvanda sig av funktionen sa

lange de far ett ordernummer nér de handlar i butik.

Distribution

Geografisk fordelning

EM:s butiker ar tilldelade ett eget geografiskt omrade dar kundens postnummer
kopplas till den geografiskt narmast kunden. Detta stammer dock inte in pa
butiken i Norrkdping som for tillfallet &r ansvariga for kunder anda upp till sédra
Stockholm, fastén det finns en EM-butik i Bromma. Detta kan skapa forvirring
hos kunderna da de blir kopplade till en butik som geografiskt sett ligger langt

bort fran dem.

Problemet skulle kunna l6sas genom att utforma en ny fordelning av postnummer
mellan butiken i Norrkdping och Bromma. Detta bor troligtvis utforas i IT
systemet eller i den funktion pd hemsidan som kopplar postnummer till butiker.
Pa sa satt blir de kunder som har narmast till butiken i Bromma kopplad till den

och ingen forvirring bland kunderna uppstar.
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8 Slutsats

Slutsatsen besvarar syftet och de fragestallningar som presenterades i
inledningen. Avslutningsvis ges forslag pa hur vidare studier skulle kunna

utveckla modellen.

8.1 Syfte och fragestallningar

Syftet med studien var att utforma en modell fér analys och effektivisering av e-

handel med tillhdrande distribution. Modellen utvarderades sedan vid EM-mdbler.

Vilka faktorer &r viktiga att ta hansyn till vid effektivisering av e-handel med
tillhérande distribution?

Fran teorin framgick att manga faktorer har en paverkan pa e-handel med
tillhorande distribution. De huvudomraden som anses som viktigast ar IT,
distribution, e-service och kundbehov. Det finns sedan flera faktorer som paverkar

dessa huvudfaktorer, alla faktorer presenteras i effektiviseringsmodellen.

Vad staller foretagets kunder for krav pa e-handel och tillhérande distribution?

Vid e-handel ar det vanligt med hemleveranser och kunder stéller hoga krav pa
denna typ av leverans. Kunden vill ha produkten levererad direkt hem till dérren
sa snabbt och sakert som majligt. Detta innebar att foretag behover korta ledtider

och en hdg flexibilitet pa leveranserna.

Hur kan en modell for analys och effektivisering av e-handel med tillhgrande
distribution utformas?

En modell utformades genom att viktiga faktorer fran teorin sammanstalldes i en
figur (se figur 8.1). For att tydligt visa hur dessa faktorer paverkar varandra
framstélldes stod 1 vilket &r en karta” med lankar mellan de olika faktorerna (se
Figur 4.2). Hur modellen kan tillampas fran borjan till slut framstalls i stod 2 som

ar en steg-for-steg guide (se Figur 4.3).
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[ E-service ]

» Anvandning av hemsida
* Bestdllning

+ Informationsdelning

+ Leveransservice

* Reklamationer/returer

[ IT ] —_— Effektivisering [ Distribution ]
av e-handel
*  Affarssystem + Utldmningssatt
o Integrerade system o | butik
* Kvalitet o Ombud
o Systemkvalitet o Hemleverans
o Informationskvalitet o Lager
o Servicekvalitet + Kostnad
*  Hemsida o Leveranskostnad,
o Prestanda o Leveransfrekvens
o Struktur o Fraktskador
o Estetik [ Kundbehov ] o Antal stopp
o Tillfarlitlighet + Leveransservice
o Funktioner + Sdkerhet o Ledtid
o Mottaglighet + Kort leveranstid o Leveranspélitlighet
+ Bra service o Leveranssakerhet
« Miljo o Information
o Flexibilitet/kundanpassning
o Lagertillgénglighet
o LEP
o Aterleverans

Stad 1 Stod 2
Steg-for-
steg guide

"Karta”

Figur 8.1. Effektiviseringsmodellen tar upp olika huvudomraden som &ar viktiga att ta
hansyn till vid effektivisering av e-handel. De fetstilta ar faktorer pa niva 1 och faktorer
pa niva 2 star under. Sedan kompletteras modellen med tva stod, Stod 1 “karta’ och stod

2 steg-for-steg guide.
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Vilka styrkor och svagheter innebar modellen samt hur kan den utvecklas vidare?
Effektiviseringsmodellens styrka &r att den tydligt visar vilka faktorer som har en
paverkan pa e-handeln och tillhérande distribution samt hur de ar kopplade till
varandra. Steg-for-steg guiden klargér enkelt och tydligt hur tillampning av

modellen kan ske.

De svagheter som finns med modellen &r att &ven om den tar hansyn till manga
faktorer finns det annu fler faktorer som kan ha influens vid effektivisering av e-
handel med tillnérande distribution. Da e-handeln standigt utvecklas uppstar nya
faktorer konstant vilket innebdr att effektiviseringsmodellen standigt behdver

uppdateras.

8.2  Forslag till vidare studier

Effektiviseringsmodellen ar i dagslaget endast testad pa ett foretag sa fortsatta
studier bor inrikta sig pa att tillampa effektiviseringsmodellen pa fler féretag. EM
ar en mobelbutik och modellen bor testas pa foretag i andra branscher, da de har
andra typer av produkter och andra problem kan uppstd. Nar den har studien
utférdes var EM-mobler i uppstartningsfasen av e-handeln och den hade inte
borjat marknadsforas. En ny studie pa foretaget kan darfor vara aktuell nar de
kommit langre i sitt arbete med e-handeln. Effektiviseringsmodellen boér da
tillampas annu en gang for att analysera e-handeln ytterligare. En ny
kundundersdkning bor ocksa utforas nar EM:s e-handel har marknadsforts. Detta
for att ta reda pa hur kunderna upplever e-handeln och vad som kan forbattras.
Vidare teoristudier kan aven utforas for att kartlagga fler huvudomraden och
faktorer som ar viktiga att ta hansyn till vid analys och effektivisering av e-handel

med tillhdrande distribution.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjufragor till IT-chef pd EM

E-handel

Hur arbetar ni med e-handel?

Vad upplever ni fungerar bra respektive mindre med e-handeln?
Vilken betydelse har inférandet av e-handel haft for er?

Vilka problem/faktorer uppstod vid uppstarten av e-handeln?
Hur 16stes problemen som uppstod vid uppstarten av e-handeln?

Vilka utmaningar star ni infor?

Distributionslogistik

Har ni hemleveranser direkt till kund eller levererar ni till en annan EM
affar/lager?

Skoter ni leverans av varor sjalva eller anvander ni er av tredjepartslogistik
(LSP)?

Hur fungerar distributionen av varor?

Har ni upplevt nagra problem med distributionen (logistiken) och i sé fall
vad &r dessa?

Skador, reklamation mm (Vi ska kolla “modern logistik” om
leveransserviceelement, kundservice)

Sortiment

Ar det olika sortiment pd olika EM affarer eller finns det ett standard
sortiment?

Om det inte ar standard sortiment, varfor?

Hur arbetar ni for att fa reda pa kundefterfragan?
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Anpassar ni sortimentet efter kundernas krav eller har ni produktion mot

lager?

Vart sker produktionen?

Flodet av varor och IT-system

Hur ser processen ut fran att kunden bestéller en produkt tills att kunden

far den?

Koppling till IT? Webbsida?

Vad har ni for IT-system?

Hur arbetar ni med IT-systemet?

Hur ser flédet av information ut?

Anvander ni er av centrallager?
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Bilaga 2: Intervjufragor till butikschefer/vice butikschef

E-handel

Vad tycker ni/du om implementeringen av e-handel?
Vad har ni upplevt som den storsta forandringen sen e-handel infordes?

Hur har arbetet med e-handel paverkat er? Ar det ngot som varit positivt
respektive negativt?

Ar det farre som handlar i butik sen e-handel infordes?

Ar det négon skillnad pé servicen som e-handelskunder kraver jamfort
med “vanliga” kunder?

Distribution

Har transporterna for hemleveranser forandrats nagot sen uppstarten av e-
handel?

Vad tycker ni om att varje butik har ett eget geografiskt omrade?
positivt/negativt?

Hur upplever ni att kunderna tycker om den geografiska férdelningen?
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Bilaga 3: Enkatunderstkning for EM:s kunder

Enkatundersokning om E-handel

EM dr en mobelkedja som precis har inforskaffat e-handel. Syftet med enkéten &r att ta reda
pa vad du som kund kréaver av e-handeln bade generellt och av just EM:s webbutik. Om du
inte anvander dig av e-handel behdver du inte svara pa den har enkaten.

1. Kon

Vélj ett svar
o () Kvinna
o ()Man

2. Alder

Vélj ett svar
o ()16-26
o ()27-37
o ()38-48
o ()49-59
o ()60+

3. Vilken typ av produkter koper du via internet?
Vilj ett eller flera svar

o [ ] Elektronik
o [] Inredning (gardiner, tavlor, mattor etc.)
o [ ]KI&der och skor

o []Smink

o []Mat

o []Madbler

o [ ] Bdcker och filmer
o []Ovriga:

4. Varfor handlar du pa internet?
Vélj ett eller flera svar

o []Smidigt och bekvamt

o [] Sparar tid

o []Kan handla nar som helst och varifran man vill
o [ ] Behdver inte bestka en fysisk butik

o []Kan fa produkten levererad till dorren

o []dvriga:
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5. Hur vill du betala nar du handlar pa internet?
Vilj ett eller flera alternativ

o []Kort

o []Swish

o []Faktura

o [] Internethank
o [ ] Delbetalning
o | ]E-faktura

o []Ovriga:

6. Har du anvént dig av EM:s webbutik?
Vélj ett svar. Om ditt svar ar nej, svara pa fraga 7. Om ditt svar &r ja, svara pa fraga 8

o ()Ja

o () Nej
7. Hur kommer det sig att du inte anvant dig av webbutiken?
Vélj ett eller flera svar

o [] Vetinte att de har en webbutik

o []Kanns inte tryggt att handla pa internet

o [ ] Foredrar att képa mdbler och inredning i en fysisk butik

o [ ] Komplicerad hemsida

o []Vill fa produkten direkt utan att vanta

o [ ] Foredrar servicen som erbjuds i butik

o []Ovriga:

8. Vad upplevde du var bra vid ditt kép pa EM:s webbsida?
Vélj ett eller flera svar

[ ] Séker betalning

[ 1 Enkel hemsida (latt att soka och hitta ratt varor)
[ ] Snabb och smidig leverans

[ ] Service vid leverans

[ 1 Smidig reklamation

[ 1 Ovriga:

o O O O O

o

9. Vad upplevde du som mindre bra vid ditt kép pa EM:s webbsida?
Vélj ett eller flera svar

o [ ] Oséker betalning

[ ] Svart att soka och hitta produkter pa hemsidan
[ 1 Ingen information om status pa leveransen

[ ] Lang leveranstid

[ 1 Okunnig personal vid leverans

[ ] Svart att reklamera varor

[ 1 Ovriga:

o O O O O

o
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10. N&r du handlar pd EM hur viktigt ar det att du har mojlighet att spara din
produkt?
Vélj ett svar

1 2 3 45
Inte viktigt [] []1 []1 [] [] Jatteviktigt

11. Nar du handlar pa EM hur viktigt ar det att kunna designa sin mobel och
kunna kopa den direkt pa internet?

Vilj ett svar. Idag kan moblerna designas pa EM:s internetsida men ordern maste
ldggas i butik

1 2 3 45
Inte viktigt () () () () () Jatteviktigt

12. Nar du handlar pa EM hur viktigt ar det att det finns mojlighet att anvanda
presentkort vid kép pa internet?
Vilj ett svar

1 2 3 45
Inte viktigt () () () () () Jatteviktigt

13. Ovriga synpunkter om EM:s webbutik:

65



Bilaga 4. Statistik pa enkat

1. Kon

= Man = Kvinna

2. Alder

=16-26ar =27-37ar =38-484r ®=49-59ar =60+ar
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3. Vilken typ av prodkter koper du via
internet?

—
[O8]

Ovriga
53
Bocker och filmer

[N
w

Mobler

w
U

Mat

—_
(o]

Smink 66

Klader och skor

Inredning (gardiner, tavlor,...

Elektronik

o

20 40 60 80

m%

4. Varfor handlar du pa internet?

19

Ovriga
35
Kan fa produkten levererad till dérren

Behover inte besoka en fysisk butik

Kan handla nir som helst och varifdn man vill

Sparar tid [N

w
vl
(o))
(o]

Smidigt och bekvamt

o
-
o
)
=)
w
o
S
o
ul
IS)
(o))
=)

70 80 90 100

67



5. Hur vill du betala nar du handlar pa
internet?

I‘”

Ovriga
17
E-faktura

Delbetalning
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Internetbank
45
Faktura [N
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Swish NG
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6. Har du anvint dig av EM:s webbutik?
1%

H]Ja

H Nej
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7. Hur kommer det sig att du inte anvint dig
av webbutiken?

U
w

Ovriga
Foredrar servicen som erbjuds i butik
Vill fa produkten direkt utan att vinta

Komplicerad hemsida

Foredrar att kopa mdbler och inredning i en fysisk
butik

Kénns inte tryggt att handla pa internet

Vet inte att de har en webbutik

8. Vad upplevde du var bra vid ditt kép pa
EM:s websida?

Ovriga
Smidig reklamation 0

Service vid leverans 0

1
Snabb och smidig leverans I
Enkel hemsida (latt att soka och hitta ratt _2
varor)
Séaker betalning |0
0 0,5 1 1,5 2
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9. Vad upplevde du som mindre bra vid ditt
kop pa EM:s webbsida?

Ovriga

Svart att reklamera varor

Okunnig personal vid leverans

Lang leveranstid

Ingen information om status pa leverans

Svart att soka och hitta produkter pa hemsidan

o o (=) =
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Osdker betalning
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10. Nar du handlar pa EM hur viktigt ar det att
du har mojlighet att spara din produkt?

30
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15 H Antal (st)

10

1: Inte viktigt 2 3 4 5: Jatteviktigt
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11. Nir du handlar pa EM hur viktigt ar det att
kunna designa sin mébel och kunna képa den
pa internet?

20
18
16
14
12
10

B Antal (st)

S N A~ O

1: Inte viktigt 2 3 4 5: Jatteviktigt

12. Nar du handlar pa EM hur viktigt ar det att
det finns mojlighet att anvinda presentkort
vid kép pa internet?
30

25

20

15

B Antal (st)
10

1: Inte viktigt 2 3 4 5: Jatteviktigt

13. Ovriga synpunkter om EM:s webbutik

Man ar bra pantad om man inte provsitter en soffa innan man koper den.

Deras sida verkar inte fungera sadar riktigt bra. Vissa produkter som de har i
visningsbilderna finns inte att kdpa. Till exempel det bjorkfargade avstallningsbordet
finns inte som produkt. https://www.em.com/produkter/avstallningsbord

Helt okej design pa PC och mobilsiten &r bra. De borde satsa pa fullandad E-handel
istallet for att kora via butiker.
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