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1 INLEDNING

| féljande kapitel kommer det dmne som uppsatsen belyser att tydliggéras. Kapitlet inleds med en
beskrivning av bakgrunden till Gmnet i syfte att 6ka ldsarens férstdelse for den problematisering som féljer.
Problematiseringen mynnar ddrefter ut i uppsatsens syfte som kommer att besvaras med hjélp av tre
forskningsfragor. Kapitlet redogér dven fér de avgrénsningar som gjorts samt den disposition som
uppsatsen foljer.

1.1 BAKGRUND

Majoriteten av de traditionella féretagen har insett betydelsen av att ha en webbplats. Kunder ser internet
som ett naturligt verktyg att anvanda vid sokning av produkter, tjanster och information kring dessa. Under
det senaste decenniet har manga traditionella féretag mer eller mindre tvingats att tdnka om samt
forandra hela sin verksamhet for att behalla sin konkurrenskraft. Manga ganger handlar det om att utmana
de foretag vars affarsidé helt bygger pa en webbaserad organisationsstruktur (Kindstrém, 2005).

D& utvecklingen av e-verksamhet' och internetteknologier gatt fort framat har traditionella foretag
spenderat mycket tid och resurser pa att forsta och samordna e-verksamheten med den befintliga
verksamheten. Arbetet har ofta skett i en separat division eller avdelning utan nagon vidare framgang.
Anledningen till det har varit att manga traditionella foretag till en borjan inte insag den komplexitet som
en lyckosam e-verksamhet faktiskt innebar. Det i sin tur gjorde att manga av de aspekter som kravs for att
bygga ett framgangsrikt foretag bortsags fran (Kindstrom, 2005). Det har nu gatt en tid och mycket har
skrivits just om hur foretag pa basta satt ska integrera e-verksamheten med den befintliga verksamheten
(se exempelvis Earl, 2000; Weiss och Amyot, 2005). Under en period av trial-and-error har de traditionella
foretagen hunnit ikapp de e-baserade konkurrenterna och ar nu med och driver den utveckling som for
ungefar tio ar sedan sag ut att tvinga dem retirera (Kindstrém, 2005). Begrepp som "click-and-mortar”
(Gulati & Garino 2000), “cyber-enhanced retail” (Otto & Chung, 2000) och “hybrid retail” (Levary &
Mathieu, 2000) har utvecklats for att beskriva hur traditionella foretag kan integrera framforallt e-handel
parallellt med sina andra forsaljningskanaler for att mota den atstramande konkurrensen fran e-aktorerna.

Sammanfattat har den utbredda internetanvdandningen i samhaéllet varit en paverkande faktor vad géller
utvecklingen av e-verksamhet. Webbplatsen i syfte att endast sprida information eller marknadsféra
produkterna &r forlegat dd den snarare ar en fullt integrerad del av verksamheten. Webbplatsen har
darmed successivt gatt fran att utgora ett slags ”skyltfonster” dar information om den senaste kampanjen,

1 ° .
Affarer som goérs Over internet (Amit och Zott, 2001) det vill sdga alla de aktiviteter ett féretag atar sig genom
webbplatsen i syfte att skapa affarer.
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kontaktuppgifter samt prisinformation aterfinns till att mer eller mindre aterspegla en hel organisation och
dess affarsverksamhet.

1.2 PROBLEMOMRADE

Mycket av den tidigare litteraturen kring e-verksamhet fokuserar pa da nya foretag startar upp e-handel
som en fundamental del av affarsidén (se exempelvis Phan, 2002). Kring millennieskiftet och runt tiden for
den idag omtalade ”it-bubblan” var webbplatsen som férsaljningskanal ett omdiskuterat amne dar dven
flera forskare intresserade sig for hur de traditionella foretagen skulle hantera denna utveckling (se
exempelvis Earl, 2000; Weiss och Amyot, 2005). Aven de mest nyligen publicerade killorna hanterar
affarsmodeller for e-verksamhet och fokuserar pa att revidera de som utarbetades runt millennieskiftet (se
exempelvis Kindstrém, 2005; Quingfeng och Xinmiao, 2008; Wynn och Zhang, 2008). Vad som behandlas i
betydligt mindre utstrackning i den tidigare litteraturen ar vad webbplatsen har for betydelse for de
traditionella foretagen idag. Da utvecklingen gatt fort framat och webbplatsen numera aterspeglar i princip
en hel organisation ar det troligt att féretagen ser nya mojligheter med webbplatsen. Vad dessa mojligheter
ar och hur de paverkar féretagen och dess verksamhet ar en intressant fraga som skulle kunna ligga till
grund foér denna uppsats. Fragestallningen ar dock valdigt bred da foretag inom olika typer av branscher
formodligen ser olika mojligheter med sina webbplatser.

Inom tjanstesektorn var manga av de traditionella foretagen tidiga med att utveckla och integrera
webbplatsen som en del i sin verksamhet (Bergstrém, 2008). Fér manga av de traditionella tjansteforetagen
innebar webbplatsen i sig inte langre en differentiering utan ar snarare ett maste for att kunna 6verleva pa
lang sikt (Bergstrom, 2008). Allt fler kreativa l6sningar syns idag pa dessa foretagens webbplatser. Som
kund kan du inte bara kdpa tjansten genom webbplatsen utan ocksa chatta live med kundsupporten, lasa
VD:s blogg eller logga in pa din egen personliga del. Det &r intressant att stalla sig fragan vad de nya
funktionerna bidrar med for varde for foretagen men dven for kunden. Redan i borjan av 2000-talet
ifragasatte forskningen det strategiska vardet av att affarsutveckla med hjalp av internet och webbplatsen
(se exempelvis Carr, 2003) men fokus lag da framst pa att bedriva forséaljning via webbplatsen.

Varfor manga traditionella tjansteforetag valjer att ga alltmer i riktning mot en digital struktur har bland
annat Tsikriktsis et al (2004) undersokt. De har kommit fram till att en kombination av rationaliseringsbeslut
(kostnadsbesparingar samt mojligheten att na fler kunder samtidigt) samt en yttre press fran konkurrenter
och andra intressenter, ofta ligger till grund for tjansteféretagens utbredda anvandning av webbplatsen
som en del i verksamheten. Deras slutsatser forklarar dock endast varfor tjansteforetag fran borjan valjer
att anvanda sig av webbplatsen och lamnar darmed fortfarande ett flertal fragetecken kring webbplatsens
betydelse i ett mer moget stadium obesvarade.

Amit och Zott (2001) anser att det finns fordelar med att anvanda webbplatsen i ett foretags verksamhet da
det framkallar maojligheter att skapa ytterligare varde bade for foretaget samt dess kunder. En intressant
aspekt dr darfér hur traditionella tjinsteféretag upplever denna méjlighet. Ar webbplatsens huvudsakliga
syfte for tjansteforetagen att reducera kostnader, som tidigare forskning menar, eller finns det fler
mojligheter? Anvander traditionella tjansteféretag webbplatsen for att utveckla den befintliga
verksamheten eller for att rationalisera och skala ner den?
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Tjanstesektorn dominerar idag den svenska ekonomin. Allt fler innovationer sker ocksa inom tjanstesektorn
istallet for inom traditionell industri (Almega, 2008). Enligt Almegas undersdkning av innovativa
tjansteforetag skaffar sig foretagen helst konkurrensfordelar genom kundrelationer, kundinvolvering i
affarsprocesserna samt tjanstekvalitet. Resultaten av undersdkningen gor det intressant att undersoka
betydelsen av webbplatsen for traditionella tjansteforetag samt pa vilket satt webbplatsen kan skapa varde
for foretaget och dess kunder.

Genom problematiseringen dyker ett flertal intressanta samt outforskade fragestéliningar upp. Nagra av
dem ar huruvida det 4r mojligt att anvanda den snabbforanderliga, oberakneliga och langt ifran fardigvaxta
varld som internet utgor till att tillskansa sig varaktiga konkurrensférdelar? Eller kanske ar det snarare sa att
utvecklingen har satts i rullning och foretagen okontrollerat “tvingas” att blogga om ovasentligheter,
synliggora alla interna processer samt investera i dyra IT-applikationer for att inte uppfattas som ute och
trista? Om sa ar fallet, vilka dr da de bakomliggande faktorerna till denna utveckling? Forstaelse for hur de
traditionella tjansteforetagen strategiskt anvdnder och ser pa sin webbplats &r viktigt saval ur ett
ledningsperspektiv som ur ett marknadsperspektiv, for foretag och for forskningen. Uppsatsen tar darfor
avstamp i dessa fragor och undersoker vilken betydelse webbplatsen har for traditionella tjdnsteforetag
samt vilka faktorer som paverkar denna betydelse.

1.3 SYFTE OCH FORSKNINGSFRAGOR

Syftet med uppsatsen ar att undersoka vilken betydelse webbplatsen har for traditionella tjansteféretag
samt vilka faktorer som paverkar denna betydelse.

FOr att pa ett tillfredstallande satt kunna besvara ovanstaende syfte anvandes tre forskningsfragor. Nedan
forklaras fragornas koppling till syftet och darefter presenteras respektive forskningsfraga.

For att undersoka webbplatsens betydelse dr det relevant att forst ta reda pa vad webbplatsen dmnar
tillfora foretaget, det vill sdga dess syfte. Med den forsta fragan avser vi darfor besvara vad foretaget i stort
vill fa ut av att ha en webbplats.

. Vad dr det 6vergripande syftet med webbplatsen fér traditionella tjéinsteféretag?

For att avgbéra webbplatsens betydelse i praktiken maste det dven undersdkas vad webbplatsen faktiskt
anvands till samt pa vilka satt webbplatsen kan bidra till att uppfylla dess syfte. Det avser uppsatsen
besvara med hjalp av den andra undersokningsfragan.

. Vilka specifika roller har webbplatsen i traditionella tjdnsteféretag?

Den tredje fragan syftar till att besvara den andra delen av uppsatsens syfte. Med hjalp av denna avser
uppsatsen redogora for de faktorer som paverkar den betydelse som webbplatsen har for ett visst
traditionellt tjansteforetag.

. Vilka faktorer paverkar de roller webbplatsen har i traditionella tjdnsteféretag?
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1.4 AVGRANSNINGAR

Pa grund av uppsatsens begransningar vad géller tid och ldngd har det varit nédvandigt att gora vissa
avgransningar. Den forsta avgransningen som gjorts avser webbplatsen, da uppsatsen dmnar undersoka
endast den del som anvadnds ut mot tjansteféretagets privatkunder (B2C perspektiv). | verkligheten amnar
webbplatsen inte alltid att endast mota privatkunder. Exempelvis kan webbplatsen ha betydelse for
foretagets relation till aterforséljare eller foretagskunder. Uppsatsen begrdnsar sig dven till att endast
innefatta tjansteforetagens huvudwebbplats.

Vidare har avgransningar gjorts vad géller de foretag som ingar i studien. Forst och framst &mnar uppsatsen
endast undersoka tjansteforetag. Innebérden gor inte att omradet dr av mindre relevans for exempelvis
foretag inom detaljhandeln. Valet att begransa uppsatsen till tjansteforetag beror framférallt pa det faktum
att tjansteforetag generellt kommit langre vad galler att integrera webbplatsen i foretagets verksamhet an
vad detaljhandelsforetag har gjort. Detaljhandelns mer ldngsamma adoption av webbplatsen som
exempelvis forsaljningskanal, har en naturlig forklaring da behovet av att kdnna och klamma pa en fysisk
produkt ar avsevart storre an for en tjanst (Bergstrom, 2008). Det ar darfor troligt att den strategiska
betydelsen av webbplatsen skiljer sig at mellan tjanste- respektive detaljhandelsforetag. Det goér i sin tur
det dnnu mer intressant att applicera syftet pa just tjansteforetag da det pavisats att de kommit langre i
utvecklingen av webbplatsen.

En sista avgrdansning som ar av stor betydelse for uppsatsen ar att studien endast tar hansyn till traditionella
tjansteféretag. Med traditionella tjansteforetag avser uppsatsen att fokusera pa etablerade tjansteforetag i
Sverige med en lang historia samt verksamma inom en bransch som majoriteten av befolkningen ar familjar
med.

1.5 CENTRALT BEGREPP
Webbplats

Med begreppet webbplats syftar denna uppsats pa den sammanhangande samling text, bilder, dokument
och multimedia som ar tillgdnglig via internet (world wide web) och har samma &gare. Ett féretag kan ha
flera webbplatser och innebar da flera olika internetadresser. Da uppsatsen d@mnar undersoka foretags
webbplatser ut mot kund tar uppsatsen saledes hansyn till alla webbsidor som finns samlade under en
internetadress (exempelvis .se; .com). Synonymer fér webbplats ar hemsida, sajt eller webbsite men
uppsatsen kommer endast att anvanda sig av begreppet webbplats.



1.6 DISPOSITION

Inledning: Kapitlet ger en bakgrund till amnet samt
presenterar problemomradet. Det leder fram till
uppsatsens syfte samt de undersokningsfragor som
anvands for att besvara syftet. Kapitlet innehaller
dven avgransningar, begrepp samt uppsatsens
disposition.
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v

Empiri: Kapitlet presenterar den empiri som samlats
in med hjalp av atta intervjuer. For att lasaren ska fa
en battre helhetsbild utav respektive foretag
presenteras foretagen i ordningsfélid med
tillhérande empiri.

Metod: Kapitlet redogor for det tillvagagangssatt
som tillampats under forskningsprocessen samt som
legat till grund for den empiriska datainsamling saval
som teoriinsamling och kopplingen dem emellan.
Avsnittet har ocksa i syfte att ge ldasaren en inblick i
de metodiska val som gjorts vilket ocksd praglar
uppsatsens helhet.

v

v

Analys: Kapitlet svarar till de tre forskningsfragorna
som bidrar till att besvara det Overgripande syftet
med uppsatsen. Analysen tar sin utgangspunk i den
insamlade empirin men dven det teoretiska ramverk
som presenterats tidigare i uppsatsen.

Teoretiskt ramverk: Kapitlet har for avseende att
vara till hjalp vid tolkning samt analys av den
insamlade empirin. Kapitlet delas upp i tre delar dar
en teoretisk referensram presenteras for varje
enskild undersokningsfraga.

v

v

Avslutande diskussion: Kapitlet inleds med en
diskussion kring de slutsatser som analysen
genererat. Diskussionen tar sin utgangspunkt i
nagra av de mest intressanta slutsatserna som
uppsatsen bidragit med inom @mnet och
fordjupar dem. Kapitlet ger dven forslag till
fortsatta studier samt presenterar

en kort avslutande del.
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2 METOD

Kapitlets syfte dr att redogdra for det tillvdgagdngssdtt som tillimpats under forskningsprocessens gang.
Det kommer sdledes att redogdéras for det forfarande som legat till grund fér den empiriska
datainsamlingen savél som insamlingen av teori samt kopplingen dem emellan. Avsnittet dmnar ge Idsaren
en inblick i de metodiska val som gjorts vilket ocksa prdglar uppsatsens helhet.

2.1 FORSKNINGSANSATS

Den forskningsansats som applicerats pa studien har styrts av uppsatsens forskningsfragor samt dess syfte.
Forskningsansatsen beskriver tillvdgagangssattet for insamlingen av empiri.

2.1.1 Abduktiv studie

Studien &r av abduktiv karaktar da den till storsta del grundar sig pa det empiriska material som samlats in i
form av intervjuer samt den teoretiska referensram som sammanstallts. Med hjdlp av den insamlade
empirin kunde uppsatsen ge en tydlig bild av hur foretag arbetar med sin webbplats i praktiken. Empirisk
fakta kunde sedan kombineras med den teoretiska referensramen da den fungerade som en
inspirationskalla for att se monster i den utforda studien (Alvesson & Skdldberg, 2007). Uppsatsen tog sin
framsta utgangspunkt i den insamlade empirin men teorin har aven tillfort varde i den slutliga analysen da
den anvants for att tolka empirisk data samt forsta innebérden av den.

2.1.2 Kvalitativ metod

Den forskningsstrategi som valts har varit av kvalitativ karaktar. Den kvalitativa strategin var lamplig da
uppsatsen har for avsikt att skapa en storre klarhet vad géller forskningsfragorna samt ge en sa
nyanserad bild av verkligheten som mojligt (Jacobsen, 2002). Da forskningsfragorna aven syftar till att
forsta samt identifiera monster ansags en kvalitativ studie vara mest lampad (Trost, 1993). Genom en
kvalitativ metod var det dven mojligt att forsta respondenternas beteende, varderingar och asikter samt
forsoka "se varlden med deras 6gon" (Bryman, 2006).

2.3 URVAL

Foretagen som inkluderades i studien valdes enligt de avgransningar som gjordes for uppsatsen overlag.
Totalt deltog foretag inom fyra olika tjanstebranscher, tva féretag inom respektive bransch vilket ledde till
att atta intervjuer genomfordes.
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2.3.1 Val av foretag

Eftersom det urval av foretag som gjordes kom att pragla studiens helhet ar det relevant for ldsaren att ta
del av det resonemang som forelag.

Da utgangspunkten for uppsatsen var av kvalitativ art och malet darav inte var att generalisera i statistisk
bemarkelse, valdes ett icke sannolikhetsurval och en kriterierelaterad urvalsform. Ett kriterierelaterat urval
innebar att kriterierna for att en enhet ska inkluderas i undersékningen beskrivs (Merriam, 1994). Urvalet
baserades darfor pa ett antal uppstallda kriterier som saledes kom att vara avgérande for val av féretag.

Det forsta kriteriet som bestdmdes var att urvalet skulle ske inom sadana branscher dar anvandningen av
webbplatsen skulle vara pataglig och dar foretagen anses ha kommit langt med att utveckla och integrera
webbplatsen i sin verksamhet. Eftersom tjansteforetag ar ett tamligen brett begrepp som inrymmer en
mangd mycket olika typer av foretag ansags det vara befogat att gora urvalet inom flera olika branscher.
Avsikten var att pa sa satt kunna komma fram till ett resultat som lyfte sig 6éver de branschspecifika
foreteelser som naturligt forekommer inom en viss bransch samt att kunna géra jamforelser dem emellan.
Att valja branscher som till sin natur skiljer sig at vad géller exempelvis erbjudandets bredd, komplexitet
och képprocess men samtidigt liknar varandra i anvandningen av webbplatsen ansags darfor vara lampligt.

Det andra kriteriet som arbetades fram var att foretagen skulle ha en verksamhet som till stor del riktade
sig till privatpersoner (sa kallad B2C verksamhet). Det forefoll vara ett naturligt val inom ramen for syftet da
foretagets verksamhet har en paverkan pa webbplatsens innehall och anviandningsomrade. Om foretagen i
urvalet samtidigt bedrev verksamhet med andra féretag som kunder (sa kallad B2B verksamhet) skulle
saledes denna del av verksamheten inte omfattas av studien.

Det tredje kriteriet som stalldes upp var att endast inkludera féretag vars kdrnverksamhet ursprungligen
inte bedrevs via internet men dar internet idag betraktas som en viktig del av verksamheten. Det vill sdga
att rena e-handelsforetag eller foretag som bedrivit verksamhet pa internet innan uppstarten av andra
forsaljningskanaler exkluderades i urvalet.

Sammanfattningsvis valdes fallféretagen utifran foljande kriterier:

1. Urvalet skulle ske inom de branscher dar anvandningen av webbplatsen i kundmétet ar utbredd och
déar utvecklingen av webbplatsen har kommit langt.

2. Foretagen skulle ha verksamhet som riktar sig mot privatpersoner.
3. Foretagen skulle ej vara av sadan art att dess huvudsakliga verksamhet alltid bedrivits via internet.

De foretag som slutligen kontaktades representerade foljande branscher:

. Resebranschen

. Flygbranschen

. Forsakringsbranschen

. Persontransportbranschen

11
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Fyra olika branscher ansags vara ett rimligt antal for att kunna komma runt problematiken med naturligt
forekommande branschspecifika egenskaper samt gora jamforelser dem emellan. Att inkludera dnnu fler
branscher i studien skulle mdjligen hodja studiens externa validitet men pa grund av utrymmes- och
tidsmassiga skal skulle ett sadant upplagg fa konsekvenser for uppsatsens djup och ansags darfor inte vara
ett bra alternativ. For att hdja den externa validiteten inom det omradde som studerades inkluderades
istdllet tva foretag fran respektive bransch i studien. Saledes innefattar studien atta foéretag inom fyra olika
tjdnstebranscher.

Foretagen ar anonyma genom uppsatsen och bendmns branschvis; Flygbolag A, Flygbolag B, Resebolag C,
Resebolag D, Forsakringsbolag E, Forsakringsbolag F, Persontransportbolag G och Persontransportbolag H.
Intervjurespondenterna ar aven de anonyma genom uppsatsen. Vid val av respondenter var det viktigt att
identifiera den person inom respektive organisation som besitter det o©vergripande ansvaret for
webbplatsen samt dess utveckling.

2.4 INSAMLING AV DATA

| uppsatsen kombinerades primardata med relevant litteratur. Pa sa satt kunde de resultat som framkom av
studien styrkas samtidigt som den tidigare litteraturen dven kunde kompletteras med nya slutsatser fran
studien.

2.4.1 Forstudie

En forstudie gjordes i ett tidigt skede for att fa djupare forstdelse for amnet. Forst uppsoktes information
om internetanvandning i aktuell media och besok gjordes slumpartat pa foretags webbplatser for att skapa
en bild av hur dessa ser ut i dagslaget. Vidare identifierades personer som besitter specifik kunskap inom
problemomradet vilka kontaktades for att sedan intervjuas. Denna del av forstudien var till stor hjalp da en
moijlighet uppstod att diskutera amnets aktualitet samt en intressant vinkling av uppsatsen. | férstudien
kontaktades Xlent konsultbyrd som arbetar med kundcentrerad affdrs- och IT utveckling. Kontakten
resulterade i tva intervjuer med personer inom affairsomradet Xlent Strategy. Konsulterna, Mattias Skoog
och Tobias Bergdahl, arbetar sedan manga ar med bade e-handel och webbutveckling som strategi.

2.4.2 Kontakt med respondenterna

Vid insamlingen av data togs den forsta kontakten med respondenterna via telefon eller e-post. En
overgripande presentation av det @mne som valts for studien samt syftet med uppsatsen presenterades for
att sdkerstédlla att personen i fraga hade ratt kunskap i @mnet. Intervjufragorna presenterades dock inte i
forvag da syftet var att inbringa sa korrekta och spontana svar som majligt, snarare dn att fa inévade och
politiskt korrekta svar.

2.4.3 Intervjuer per besok (telefon och e-post)

Under insamlingen av empirisk data var besoksintervju den huvudsakliga intervjuformen. Da fragorna som
stalldes till respondenterna var tamligen omfattande var intervjuer per besok det mest lampade
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alternativet for studien. D& empirin dven var betydelsefull fér analysen var syftet att inbringa sa
innehallsrika och detaljerade svar som mojligt, vilket var lattare da personliga besoksintervjuer
genomfordes. Personliga intervjuer gjorde det dven lattare att skapa en personlig kontakt och en fortrolig
stamning mellan intervjuare och respondenten i fraga. En kvalitativ besoksintervju medférde ocksa att
tyngdpunkten lades pa respondenternas egna uppfattningar och asikter (Bryman, 2006). | tva fall gjordes
dock intervjuerna per telefon. | samtliga fall har dven den forsta intervjun kompletterats med fragor via
telefon eller e-post.

2.4 4 Intervjuernas struktur

Beroende pa vem som intervjuades varierade strukturen pa intervjuns upplagg (Trost, 1993). Under de
intervjuer som genomfordes under férstudien valdes en ostrukturerad intervjuform (Trost, 1993). Eftersom
syftet med dessa intervjuer var att fa en allmdn kunskap inom amnet och insikt i det specifika
problemomradet som uppsatsen dmnade understka passade en ostrukturerad intervjuform bra. Det gav
ocksa respondenterna en mojlighet att leda intervjun samt dess fokus vilket gjorde att intervjun kunde
bidra med en intressant infallsvinkel (Merriam, 1994).

Under de intervjuer som utfordes pa foretagen anvéandes en delvis strukturerad intervjuform (Merriam,
1994). En viss grad av struktur var mest lampad eftersom det medférde att intervjuarna beholl en viss
kontroll over situationen och kunde saledes paverka intervjuns riktning. Som hjdlp anvidndes en
intervjuguide (se appendix s. 58) dar pa férhand specificerade fragestallningar skrevs ner for att sakerstélla
svar pa det mest vasentliga fragorna (Bryman, 2006). Fragorna stalldes dock inte i en pa forhand bestamd
ordning eller i en exakt ordalydelse (Merriam, 1994; Bryman, 2006). Standardiseringen pa de intervjuer som
genomfoérdes var diarmed lag vilket ocksa paverkade graden av relevant information som kunde samlas in.
(Trost, 1993). Fragorna kunde anpassas till varje specifik situation vilket var av intresse da respondentens
bild av verkligheten ville fangas in pa ett sa bra satt som majligt samt att nya fragor kunde formas av idéer
som dok upp langs vagen (Merriam, 1994).

2.5 STUDIENS KVALITET

Da studien ar av kvalitativ karaktadr kan det vara svart att upprepa den exakta undersdkningen som skett i
en fordanderlig social miljo, vilket paverkar den externa reliabiliteten i en negativ bemarkelse (Bryman,
2006). For att oOka reliabiliteten har atgarder vidtagits, exempelvis har intervjusvaren skickats till
respondenten som fatt bekrafta att svaren ar korrekt uppfattade. Det gor det troligare att respondenten
vid utférandet av en ytterligare intervju med samma fragor skulle leda till samma svar. Den insamlade
empirin har ocksa tolkats av bada forfattarna som varit eniga om pa vilket satt detta ska goras vilket 6kat
internbeddmarreliabiliteten (Bryman, 2006).

Det ar vanligt att den interna validiteten tenderar att bli en styrka i kvalitativa undersékningar. Den interna
validiteten i den specifika studien anses hog da den insamlade empirin stdmmer val éverens med den
teoretiska referensram som presenteras. Daremot paverkas studiens externa validitet negativt av det
faktum att undersokningen gjorts med hjalp av fallstudier pa ett begrénsat urval (Bryman, 2006). | syfte att
oka den externa validiteten har fyra branscher inkluderats i studien dar tva foretag fran respektive bransch
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ar representerade. Det gor att resultaten blir lattare att generalisera till andra liknande foretag samt
branscher som anvander webbplatsen i sin verksamhet. Antalet féretag samt inkluderandet av tva foretag
fran varje bransch Okar slutsatsernas generaliserbarhet inom de fyra valda branscherna. En ytterligare
aspekt som diaremot kan paverka generaliserbarheten 6ver tiden i en negativ bemarkelse, ar den snabbt
framatskridande tekniken som standigt paverkar webbplatsens mojligheter for foretagen (Bryman, 2006).
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3 TEORETISKT RAMVERK

Kapitel har fér avseende att vara till hjdlp vid tolkning samt analys av den insamlade empirin. Kapitlet ¢r
uppdelat i tre delar ddr ett samlat teoretiskt ramverk presenteras fér varje enskild forskningsfrdga. Tidigare
forskning samt de teorier som finns att tillgé inom omrddet kommer att belysas.

3.1 WEBBPLATSENS SYFTE

Den inledande forskningsfragan som uppsatsen avser besvara ar vad webbplatsens 6vergripande syfte ar
for traditionella tjansteforetag. En bakgrund till webbplatsens syfte samt andra lampliga teorier inom
omraden som affarsutveckling samt vardeskapande introduceras nedan i syfte att ge den kommande
analysen stod samt ytterligare djup.

Syftet med webbplatsen har ofta varit att kostnadseffektivisera verksamheten (Kasper et al, 2006;
Tsikritksis, 2004) vilket i sin tur lett till att de synliga effekterna av foretagens e-satsningar varit just
kostnadsbesparingar (Kaefer et al, 2004). Kostnadsbesparingar har ocksa varit de enklaste fordelarna att
tillskansa sig genom internet (Kindstrém, 2005).

Pa senare tid har det emellertid blivit mer och mer uppmarksammat att e-verksamhet dven kan leda till
andra konsekvenser an interna rationaliseringsatgarder. Exempelvis kan e-verksamhet anvandas for att
starka de befintliga foretagsprocesserna samt medverka till utvecklandet av nya och mer avancerade
tjanster och losningar. Pa sa satt kan vardet av e-verksamheten 6ka ytterligare vilket dven bidrar till att
halla konkurrenter i schack (Normann, 2000).

3.1.1 Webbplatsen i syfte att affarsutveckla

En mojlighet att fa andra effekter av webbplatsen dn kostnadseffektivisering ar genom att anvanda
webbplatsen i syfte att affarsutveckla. Att affarsutveckla, det vill sdga att utveckla foretagets affarer, ar
ingen teori i sig, men berdrs i en uppsjo av sammanhang inom litteraturen. Karlof (2008) definierar
begreppet affarsutveckling som ”specialfall av strategi, inriktat mot tillvaxt, med ingredienser av
risktagande, entreprendrskap och innovation” (Karlof, 2008 s. 69), vilken ar en overgripande och generell
definition. Enligt Karlof ar affarsutveckling framférallt ndra kopplat till innovation, det vill saga att "férnya”
eller "komma pa nagot nytt” (Karlof, 2008 s. 45).

3.1.2 Skillnader mellan att rationalisera och att affarsutveckla

Enligt Karlof (2008) finns det en distinktion mellan att arbeta med rationalitet och att arbeta med
affarsutveckling. Att rationalisera handlar om gradvisa forbattringar vilket kraver precision, konsekvens och
repetition. Ett rationalitetstinkande tenderar darmed att fokusera mer inat i organisationen med
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kontinuerliga och gradvisa forbattringar av processer, kundservice, system och drift. Affarsutveckling, a
andra sidan, innebér enligt Karl6f djarva steg framat med syfte att kunna addera nya intdkter och vinster,
vilket kraver variation och misslyckanden. Ett foretag som satsar pa innovation fokuserar, till skillnad mot
ett foretag som fokuserar pa kostnadsbesparingar, mer utat mot nya marknader, nya teknologier och nya
affarsidéer. Affarsutveckling och rationalisering ar darmed, enligt Karlof, mycket svart att arbeta med
samtidigt (Karlof, 2008).

3.1.3 Webbplatsen i syfte att bade affarsutveckla och att rationalisera

Det finns flera forskare som motsatter sig Karl6fs distinktion mellan affarsutveckling och rationalisering just
vad galler webbplatsen. Framforallt webbplatsens maojlighet att skapa varde ar ett sarskilt uppmarksammat
omrade. Inom litteraturen finns en rad modeller som férklarar hur foretag kan anvanda webbplatsen for att
tillfora varde bade i form av rationalisering och affarsutveckling (se exempelvis Huizingh, 2002; Zwass,
2003).

En av de mest aterkommande teorierna om hur e-verksamhet kan skapa varde fér bade kunden samt
foretaget i sig ar Amit och Zotts modell (2001). | modellen kan varde skapas i fyra olika dimensioner; (1)
effektivitet, (2) komplement, (3) inlasning, samt (4) nyskapande. Enligt Karlofs definitioner av rationalisering
samt affarsutveckling tar modellen hansyn till bdda utvecklingssatten. Forfattarnas studie grundar sig pa
tidigare analyser av vardekedjan, Schumpeteriansk innovationsteori, natverksteorier samt
transaktionskostnader. Resultatet av studien visar att ingen av teorierna bor prioriteras 6éver den andra nar
det kommer till att forklara e-verksamhetens mojligheter att skapa varde, istdllet bor teorierna integreras
enligt foljande modell:

+ Mew transaction structures
+ New transactional content

l « Mew participants, etc

Efficiency / \ Lock-In
+ Search costs V I + Switching costs

+ Selection range / * L-:-ya_lrg.r programs

+ Symmetric \ + Dominant Design  Bjld 1: Amits och Zotts modell 6ver

information * Trust virdeskapande kdllor i e-verksamhet

v Simplici + Customization, .
: g;}rgg:::w \ / o temEEOR (Amit och Zott, 2001).
+ Scale economies, + Positive network

elc. Complementarities Sl
+ Between products and services for +  Indirect
customers (vertical versus horizontal)
* Between on-line and off-line assets
« Between technologies
« Between activities

Effektivitet: ett av de viktigaste satten att skapa varde genom e-verksamhet. Transaktionseffektiviteten
okar nar kostnaderna per transaktion minskar. Det innebaér att ju stérre transaktionseffektivitet desto lagre
kostnader. Hog transaktionseffektivitet 6kar e-verksamhetens varde exempelvis genom att tillhandahalla
aktuell samt relevant information, vilket reducerar informationsasymmetrier mellan képare och saljare.
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Tillhandahallandet av information kan dven minska kundens sokkostnader. Sammantaget mojliggor e-
verksamhetens transaktionseffektivitet till ett snabbare och mer informationsunderbyggt beslutstagande.

Komplement: da foretaget kan erbjuda en sammansattning av olika erbjudanden skapas ett hogre totalt
varde jamfort med det totala vardet av varje enskilt erbjudande. Ett komplement kan innebdra ett
partnerféretags erbjudande i kombination med saljarens ursprungliga erbjudande, vilket leder till att
kunden vérderar det ursprungliga erbjudandet hogre &n i isolering. Aven sammanséttningen av foretagets
egna kompletterande produkter och tjanster 6kar kundens upplevda varde.

Inlasning: e-verksamhetens potential att skapa varde starks beroende pa i vilken utstrackning kunderna
motiveras till dterkop samt i vilken utstrackning de strategiska partners har incitament att fortsatta samt
utveckla samarbetet. Inlasning forhindrar att féretaget forlorar kunden samt att partners vander sig till
konkurrenter. Ett igenkdnnande av webbplatsens design byggs upp av kunden vilket paverkar och hindrar
kunden fran att vanda sig till en annan webbplats dar ett nytt igenkdnnande av ny design maste byggas
upp. Inlasningen paverkas dven av mojligheterna att skraddarsy samt personifiera det totala erbjudandet
pa webbplatsen. D3 féretaget skapar inlasning kan det i sin tur dven paverka e-verksamhetens effektivitet
samt i vilken utstrackning tillhandahallandet av komplement blir aktuellt.

Nyskapande: e-verksamhetens paverkan pa innovationsmojligheterna for affarsstrukturen. De unika
karaktarsdragen for webbplatsen, det vill sdga elimineringen av geografiska samt fysiska restriktioner samt
okat informationsfléde mellan kunder och saljare, skapar helt nya innovativa mojligheter. Nytt varde kan
skapas genom kompletterande produkter och tjanster som kan kombineras pa nya satt. Nyskapandet knyts
aven till bade inlasning och komplement. Exempelvis kan innovation attrahera samt 6ka kundens intresse
samtidigt som innovation uppstar med hjalp av de kompletterande resurserna och majligheterna som
kombineras.

Amit och Zotts modell visar att de fyra dimensionerna samspelar for att skapa varde genom e-
verksamheten. Den ena dimensionens varde skapar ytterligare varde for de andra dimensionerna, vilket
starker resonemanget om att olika teorier for vardeskapande bor integreras for att skapa en sa fullstandig
bild av dimensionerna som majligt (Amit och Zott, 2001).

3.1.4 Svarigheter i aft skapa vidrde genom webbplatsen

Vad galler webbplatsens mojlighet att bidra till affarsutveckling for att skapa varde &ar det omtvistat
huruvida det ar e-verksamheten i sig som utgor en affarsmojlighet eller om det ar de mojligheter som
uppstar som en foljd av e-verksamheten. Carr (2003) menar att e-verksamhet numera ar standard och
moijligheten att uppna konkurrensférdelar (till exempel genom differentiering) med hjalp av e-verksamhet
diarmed inte ldngre ar mojlig pa samma satt som i tidigare stadier av internetutvecklingen. Hans
resonemang grundas i att internet och de mojligheter som internet medfor inte ar nagot ett féretag kan
dga i sig. Det innebar att det blir svart for féretagen att bibehalla de konkurrensférdelar som en innovation
pa webbplatsen mojliggor. Effekten blir dessutom annu stérre da utvecklingen av informationsteknologin,
och framforallt internet, hela tiden fortsatter framat i en mycket snabb takt (Carr, 2003). Implikationerna av
Carrs resonemang blir att foretag inte bor 6verskatta den strategiska betydelsen av e-verksamhet och hela
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tiden strava efter att ligga i framkant vad galler utvecklingen utan istdllet anta ett mer defensivt
forhallningssatt. Féretagen bor alltsd hantera internetutvecklingen mer som en risk an som en majlighet
(Carr, 2003). Brown och Hagel (2003) menar att mojligheten till utveckling och differentiering inte ligger i
sjalva e-verksamheten, men daremot i de mojligheter som e-verksamhet i sig mojliggor. Affarsutveckling
genom IT och e-verksamhet ar darfér mojlig men ligger inte langre i specifika innovationer utan i
mojligheten att differentiera sig 6ver tid. Det vill sdga; mojligheten att hela tiden kunna férandras och att
hela tiden skapa innovation kring de majligheter som utvecklingen av IT ger. E-verksamhet saknar darmed
inte strategisk betydelse pa det sdtt som Carr menar eftersom det skapar mojligheter som inte existerade
forut (Brown och Hagel, 2003).

Sammanfattning

Webbplatsen har ldnge setts som en mojlighet att kostnadseffektivisera verksamheten. Pa senare tid har
det daremot uppmaéarksammats att det dven gar att anvdanda webbplatsen for affarsutveckling genom att
skapa nytt varde for kunden. Den snabba utvecklingen gor dock att flera stéller sig kritiska till mojligheten
att skapa langsiktiga konkurrensférdelar med hjélp av internet.

3.2 WEBBPLATSENS ROLLER

Teori som gar in pa djupet vad galler webbplatsens specifika roller ar fortfarande begrdnsad. Denna del av
det teoretiska ramverket avser belysa en relevant teori som kan vara till hjdlp vad géller att forsta vad
webbplatsen anvands till, det vill sdga vilka roller den har.

3.2.1 Webbplatsens anvandarprofiler

Boisvert och Begin (2002) har utvecklat en teori som forklarar hur internet och framférallt webbplatsen ska
anvandas i verksamheten utifran en rad identifierade anvandarprofiler. Det foretagen maste ta stallning till
ar vilken profil eller kombination av profiler, som pa basta satt kan uppna de uppsatta malen och syftet
med webbplatsen.

Figure 1 — |

Internet usage profiles *
@ |
Bild 2: Boisverts och Begins modell 6éver internets

PR Officer

anvédndarprofiler (Boisvert och Begin, 2002).

Integrator
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Marknadsférare — Foretaget anvander webbplatsen som marknadsforingskanal samt tillhandahaller
vasentlig information. Profilen kan dven innebara anvandandet av webbplatsen for att 6ka forstaelsen for
foretagets kunder genom olika undersokningar och enkater. Andra mojligheter ar dven tillhandahallande av
lagerstatus samt pris som underlattar jamforelser med andra féretag. Profilen koncentrerar sig pa
marknadsforingsaktiviteter, medan forsaljning och distribution fortsatter att dga rum genom traditionella
forsaljningskanaler. Enligt modellen ar det den profil som anvands mest frekvent av féretag.

Utvecklare — Foretaget anvander sig av internets transaktionskapacitet for att na nya marknader, forbattra
befintliga samt designa nya produkter och tillhandahalla teknisk support.

Sdljare — Foretaget tillhandahaller forsaljning via webbplatsen, fran orderlaggning till betalning.
Webbplatsen fungerar som en fysisk butik genom att erbjuda relevant service samt teknisk support.
Webbplatsen kan dven erbjuda samma funktioner som en Marknadsforare eller Utvecklare, men skiljer sig i
att alla andra aktiviteter ar sekundéra i forhallandet till forsaljningen.

Integrerare — Foretaget anvdander webbplatsen for att integrera styrsystem samt andra interna system med
internetteknologin i syfte att effektivisera exempelvis logistik. | modellen ar Integrerare inte en lika
etablerad profil bland féretag pa grund av hoga kostnader.

PR Chef — Foretag anvander webbplatsen for att kommunicera med foretagets intressenter, dven om
forsaljningen sker via andra kanaler. Webbplatsen designas for att stodja relationerna med kunder,
leverantorer, dgare, investerare, anstdllda samt andra intressenter.

Sammanfattning

Boisvert och Begin forklarar webbplatsens roller genom olika anvandarprofiler. Endast en anvandarprofil
kan vara prioriterad at gangen, vilket innebar att foretagen maste bestimma vilken profil, eller
kombination av profiler deras webbplats skall ha och sedan utforma webbplatsen darefter.

3.3 PAVERKANDE FAKTORER

| foljande del av det teoretiska ramverket redogbrs for de bakomliggande faktorer som kan paverka
foretagens syn pa och utveckling av webbplatsen. Avsnittet delas upp pa interna och externa faktorer.

3.3.1 Interna faktorer

Hong och Zhu (2005) skiljer pa de faktorer som paverkar hur foretag adopterar internetteknologier och hur
foretag migrerar till internet. Att adoptera internetteknologier innebar att foretaget bland annat utvecklar
en webbplats for att skapa nya aktiviteter som syftar till att ge vinst medan att migrera till internet innebar
att foretaget gar Over till att anvanda internet for att det skapar mer vinst i relation till andra kanaler. Det
vill sdga att foretag flyttar delar av dess aktiviteter till webbplatsen istdllet for att lata den vara ett
komplement till den befintliga verksamheten. Enligt Hong och Zhu (2005) kan tre bakomliggande drivkrafter
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identifieras som paverkar féretags adoption av nya internetteknologier: (1) teknologi — foretag som ar mer
teknologiskt inriktade tenderar att snabbare adoptera internetteknologi; (2) funktion — hur mycket ett
foretag anvander internet och hur webbplatsen prioriteras strategiskt paverkar hur foretag adopterar
internet; (3) investering — utvecklingen av en webbplats kraver investering och resurser fran foretaget. For
migration till internet ar de tva sistnamnda faktorerna avgdérande, medan den forsta faktorn (foretagets
teknologi) inte behover innebara att féretag lyckas med att migrera till webbplatsen.

Andra paverkande faktorer ar enligt Hong och Zhu (2005) huruvida foretaget viljer att ldgga ut
webbplatsen pd entreprenad eller utveckla den inom foretaget, dar den sistndmnda typen av foretag
tenderar att adoptera internetteknologi snabbare an den férstndmnda kategorin. De menar ocksa att
foretag som upplever att de har problem med webbplatsen ej tenderar att migrera i storre skala till
internet, men att det inte paverkar huruvida ett foretag fortsatter att adoptera internetteknologi eller inte.
Enligt dem &r ocksa stora féretag langsammare vad géller adoption/migration till internet pa grund av deras
komplexa organisationsstruktur.

Zwass (2003) gar ner mer pa djupet vad galler interna faktorer som paverkar ett foretags formaga att
utvecklas med hjalp av internet. Han menar att dven om webbplatsen innebar flera specifika maojligheter
for foretaget uppstar de inte av sig sjdlva utan kraver ledning och stéd fran organisatoriska processer sa
som entreprendrskap, intraprendrskap, organisatoriskt larande, den individuella kulturen samt
ledningsbeslut for att utveckling skall kunna ske.

3.3.2 Externa faktorer

Ett foretag agerar inte i isolation utan dess handlande paverkas dven av vad som hander i dess omvarld, det
vill sdga av externa faktorer (se exempelvis Furusten, 2007). Tsikritksis (2004) menar att externa faktorer
paverkar hur féretag utvecklar sin webbplats. Bland annat menar han att foretag ofta blir stressade av hur
andra foretag i omgivningen agerar i en viss fraga vilket kan leda till att féretaget investerar i projekt utan
nagra rationella beslutsunderlag. Effekten blir, enligt Tsikritksis, mycket tydlig vad géller just traditionella
foretags adoption av e-verksamhet. Exempelvis upplevde manga etablerade foretag i borjan av 2000-talet
en stress i fragan om e-verksamhet pa grund av att manga nya aktérer gjorde intrang pa marknaden vilket
resulterade i dverinvestering inom internetteknologi (Ibid).

Sammanfattning

Enligt teorin finns det flera olika faktorer, bade externa och interna, som paverkar hur ett féretag tenderar
att utnyttja internet och webbplatsen som en del i sin affarsverksamhet. Faktorer som paverkar ett foretag
ar bland annat: teknologi, funktion, investering, storlek, organisatoriska processer samt dess omvarld.
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Féljande kapital presenterar den empiri som samlats in med hjélp av dtta interviuer med dtta olika
traditionella tjinsteféretag. For att Idsaren ska fG en bdttre helhetsbild av respektive féretag presenteras
féretagen i ordningsféljd med tillhérande empiri. Kapitlet inleds med att presentera féretagen med hjélp av
en figur innehdllande 6vergripande féretagsspecifik information samt redogérelse fér vilken typ av intervju

som genomférts.

4.1 PRESENTATION AV FORETAG

Antal F('."n_'st ap:
Foretag anstdllda Ll LIS T Kort om foretaget .Typ av
pa tkr (ca) intervju
(ca) -
internet
mitten Foretaget &r ett flygbolag
Flygbolag A 2000 av 1990- 7 700 000 som verkar inom och Besdksintervju
talet utanfor Sverige.
Foretaget ar ett flygbolag
Flygbolag B 500 1996 1 540 000 som verkar inom och Telefonintervju
utanfor Sverige.
mitten F('jretaget_ ar ett regebolag
Resebolag C 780 av 1990- som tillhandahaller Besoksintervju
talet charterrgsor runt om i
varlden.
. Foretaget ar ett resebolag
mitten som tillhandah&ller
Resebolag D 300 av 1990- 235 000 kradd dda resor till Besodksintervju
talet skréddarsydda reso
hela varlden.
mitten Foretaget ar ett
Forsakringsbolag E 2000 av 1990- sakférsakringsbolag som Telefonintervju
talet verkar inom Sverige.
Foretaget ar ett
Forsakringsbolag F 2000 1996 8 000 000 sakférsadkringsbolag som Besoksintervju
verkar inom Sverige.
Foretaget ar ett
persontransportféretag
Persontransportbolag G 500 1998 9 822 000 som arbetar med Besoksintervju
kollektivtrafik inom
Sverige
Foretaget ar ett
Persontransportbolag H 4000 1999 8 300 000 persontransportforetag Besoksintervju

som arbetar med
regionaltrafik.

Figur 3: Presentation av féretag.

4.1.1 Flygbolag A

Flygbolag A har haft sin webbplats sedan mitten av 1990-talet. | borjan var webbplatsen fokuserad pa
information och sags som ett marknadsforingsverktyg. Ar 1999 gjorde Flygbolag A det majligt for kunderna
att kopa sina flygbiljetter via webbplatsen. |dag fokuserar aktiviteterna pa webbplatsen pa interaktion,

kundengagemang, anviandarvanlighet samt att 6ka forstaelsen for kunderna och deras beteende.
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Webbplatsens syfte

Idag ar webbplatsens huvudsakliga syfte att generera forsaljning. ”... idag handlar allt om férsdljning.” Den
storsta anledningen till att foretaget vill flytta forsdljningen till webbplatsen ar att spara pengar.
Webbplatsen ar en betydligt billigare forséljningskanal jamfort med att sdlja genom aterforsaljare.
Flygbolag A talar om det i termer av att migrera forsaljning till internet fran andra forsaljningskanaler. De
menar dven att de ar ett av de flygbolag som idag ar mest lyckosamma vad géller emigrering av foérsaljning
till webbplatsen. Webbplatsen ar ocksa en viktig kanal for Flygbolag A att kommunicera sitt varumarke
samt tillhandahalla vasentlig information genom.

Webbplatsens roller

Flygbolag A har arbetat hart med att skapa totalt forsaljningsfokus pa webbplatsen. Anvandarvanlighet har
varit i fokus samt att fa bort distraktion i kdpprocessen. ”... ingen distraktion, bara presentera produkten,
alla alternativ, priset ér viktigt, det billigaste ska dyka upp férst eftersom vi vet att pris spelar roll. Kunden
befinner sig i sdljtunneln.” Webbplatsen beskrivs fortfarande som en informationskanal pa sa satt att
informationen finns tillganglig for den som &r intresserad, men detta far inte pa nagot satt ta bort fokus
fran forsaljningen.

Att anvanda webbplatsen i kontakten med kunden &r ocksa ett satt for foretaget att skaffa kontroll. Det ar
en aspekt som Flygbolag A ser som mycket positiv och vill utveckla mer. Eftersom migrationen till
webbplatsen innebér att de hamtar hem mycket av férsaljningen fran externa aterforsaljare far de plotsligt
direktkontakt med kunderna pa ett helt nytt satt. Det innebar att de lattare kan arbeta med lojalitet och att
"lasa in” kunderna genom exempelvis bonussystem och personifierade erbjudanden. Att |ata webbplatsen
fungera som kontaktyta mellan kunderna och foretaget innebar ocksa att de far tillgang till mycket
information om kunderna som de kan anvanda for att utveckla battre och mer skraddarsydda erbjudanden.
Flygbolag A menar att bonussystemet endast ar en valdigt smaskalig personifiering och att webbplatsen i
framtiden borde kunna medféra dnnu béattre och mer skraddarsydda I6sningar.

Flygbolag A ser webbplatsen som en mojlighet att differentiera sitt erbjudande fran andra flygbolag.
Flygbolag A ar inget lagkostnadsalternativ och menar darfér att webbplatsen ar ett satt att visa detta for
kunderna. Genom att lara sig mer om vad kunderna faktiskt vill ha av webbplatsen och fokusera mer pa
kundens upplevelse anser foretaget att de kan sticka ut fran mangden samt locka nya kunder. Funktioner
som forenklar for vissa kundgrupper att hitta resor eller att ha information om sjalva resmalen tillgangliga
pa webbplatsen kan skapa nya affarsmojligheter tror Flygbolag A.

Paverkande faktorer

Det finns flera orsaker till varfor Flygbolag A viljer att flytta stora delar av sin forsaljning till webbplatsen.
Dels vill foretaget folja den allmanna trenden att boka online. “Internet har gjort det enklare fér kunderna
att séka information, google dr dagens konsulenter istéllet for Gterforséljarna.” Aven den okade
konkurrensen fran lagprisflygbolagen leder till att féretaget kanner press att migrera verksamheten till
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internet i storre utstrackning.

Flygbolag A besOker ofta externa seminarier for att halla sig ajour med de trender som galler for
webbplatser som sedan ligger till grund den strategiska riktningen. Nagot som diskuteras inom foretaget nu
ar hur de skall forhalla sig till trenden med sociala medier och att l1ata anvandarna sjilva bidra med innehall
pa webbplatsen. Flygbolag A tror att de maste Iata utvecklingen av webbplatsen ga i den riktningen men ser
ocksa vissa risker i att sldppa kontroll till kunden. Istallet vill de forsoka dra nytta av trenden for att
astadkomma nagot smartare och som ar mer knutet till kundernas intressen. Exempelvis skulle kunderna
kunna vara interaktiva i resmalsdiskussioner istallet for om sjdlva flygbolaget. Det skulle ocksd kunna
medfdra att webbplatsen blir mer levande och att nya varden skapas for kunden samtidigt som trafiken till
webbplatsen okar.

Att Flygbolag A ar en stor internationell organisation forsvarar arbetet och utvecklingen av webbplatsen.
Webbplatsens langsiktiga och Overgripande strategi skots centralt i Sverige medan ansvaret for
marknadsforing och innehall skots lokalt i de lander dar foretaget dr verksamt. Organisationen innebar att
fem olika reklambyraer ar involverade i utformningen av webbplatsen. Pa central niva upplevs den
decentraliserade organisationen som problematisk da det ar svart att skapa konsistens och fa en enhetlig
och sammanhadngande webbplats ur ett varumarkesperspektiv.

Organisationens storlek skapar dven en viss troghet i utvecklingen. For att en idé skall kunna genomféras
och implementeras pa webbplatsen maste den ga igenom flera instanser vilket leder till langa och troga
beslutsvagar. | den centrala webborganisationen menar Resebolag A att framférallt kommunikationen med
IT-avdelningen ar problematisk och blir darfor ofta en flaskhals for utvecklingsprojekten. “... vi har problem
med dem ndir det gdller att leverera. Det tar tid fér dem medan vi inte har tid att vénta. De har ett dldre sdtt
att ténka och ndr det gdller internet maste féréndringar ske fort.”

Den langa beslutsvagen for varje forandring som rér webbplatsen ar ocksa problematisk ur ett
marknadsperspektiv. For Flygbolag A kan en fordndringsprocess ta upp till 12 manader, vilket de menar
innebar en stor risk da utvecklingen kan ha hunnit ga at ett annat hall under utvecklingstiden eller att
nagon annan har hunnit fére med en liknande idé. Trogheten inom foretaget upplevs som en stor nackdel
da Flygbolag A jamfor sig med mindre foretag som ofta bara har nagra manaders utvecklingstid och darfor
har lattare att anpassa sig till den snabba férandringstakten pa internet.

En annan problematik som férdrojer utvecklingen av webbplatsen &r svarigheten att kunna berdkna ett
projekts l6nsamhet. Eftersom varje utvecklingsprojekt satts i relation till andra investeringar ar risken
darfor stor att projektet anses vara for osdkert och far da en lag prioritering jamfért med mer sdkra
kostnadsbesparande atgarder. Fér helt nya applikationer och losningar dr berdakningarna mycket svara
eftersom utvecklingen gar sa fort och kan paverka resultatet. Den centrala webbavdelningen pa Flygbolag A
anser det forsvara utvecklingen av webbplatsen och framférallt mojligheten att ligga i framkant.
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4.1.2 Flygbolag B

Flygbolag B har funnits pa webben sedan 1996 da den férsta webbplatsen lanserades. Aret dirpa kom det
forsta bokningssystemet vilket gjorde Flygbolag B till ett av de forsta foretagen i Sverige som gjorde det
moijligt for kunderna att boka sin biljett via webbplatsen.

Webbplatsens syfte

Det overgripande syftet med Flygbolag B:s webbplats dr att 6ka den totala forsaljningen. Det vill de uppna
framforallt genom att erbjuda en mycket enkel bokningsprocess vilket gor erbjudandet attraktivt. ”... ju
ldttare och smartare bokningsdialog och férfarande du erbjuder pd hemsidan desto stérre chans dr det att
férsdljningen 6kar.” Att driva forsdljningen via webbplatsen istdllet fér genom andra kanaler ar
kostnadseffektivt, vilket innebar att de pa lang sikt kan klara sig med farre personella resurser. Det
sekundara syftet med webbplatsen handlar om att bygga féretagets varumarke samt informera kunderna
om foretagets varderingar. “Men att férsdljning dr det primdra, det dr sjélvklart.”

Webbplatsens roller

Malsattningen med webbplatsen &r att kunderna ska kunna gora allt som idag dr mdijligt via telefon med
hjalp av webbplatsen. De senaste aren har Flygbolag B upplevt en enorm 6kning vad galler forséljningen pa
internet. Webbplatsen &r idag isolerat den storsta forsaljningskanalen och star for cirka fyrtio procent av
den totala forsidljningen. Resterande férsiljning sker genom resebyrder och per telefon samt dven via
mobilen som &r en ny forsdljningskanal. De har dock markt att forsaljningen via telefon och resebyraer
successivt forflyttas till webbplatsen utan att Flygbolag B marknadsfoér detta i nagon storre utstrackning.
Okningen tror de beror dels p& att konsumenterna blivit mer vana vid att anvianda internet samt den
mycket enkla bokningsprocess som endast kraver “tre klick” for att genomféra ett kop.

Forutom den kostnadsbesparing som ett kdp via webbplatsen innebar ger det dven Flygbolag B storre
kontroll an om kunden koper resan via en resebyra. Det gor att det finns ett stort intresse inom foretaget
att forflytta forsaljningen till webbplatsen. Med kontroll menar Flygbolag B att kunden exempelvis blir
medlem i det befintliga bonusprogrammet som sedan tillater foretaget att fora statistik 6éver kundens
bokningsbeteende. Det gor att det blir lattare for foretaget att paverka den specifika kunden. ”..dd
kommunicerar vi med dem direkt. Om de gar via resebyrdn kan vi aldrig vara sédkra pd att de gdr till oss
forst.” Samtidigt ar resebyraerna en viktig forsaljningskanal for Flygbolag B. Det finns darfér inte nagra
planer pa att lagga ner den forsaljningskanalen. “Men jag tror den férflyttningen sker naturligt i takt med
att kunderna inser hur enkelt och smidigt det ér och att de inte behéver ga via en resebyra.”

Bonusprogrammet ar generellt nagot som Flygbolag B satsar pa att utveckla med hjalp av webbplatsen.
Bland annat genom en sarskild del dar kunden sjalv kan logga in och folja sin bonus. Att utveckla den
inloggade delen med fler tjanster tror Flygbolag B skulle vara positivt bade fér dem och for kunden.
Kunderna skulle uppleva det som positivt att ha kontroll 6ver sin bonus och smidigt kunna anvédnda den for
att boka resor eller pa annat satt utnyttja denna. Foretaget skulle pa samma gang fa en 6kad kontroll
genom att knyta kunden ndrmare sig. Okad information om kunden ger Flygbolag B ocksd méjlighet att pa
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ett battre satt segmentera kunderna och bli mer effektiva i sin marknadsféring.

Flygbolag B ser ocksa potential i att skapa en hogre grad av merforsaljning pa webbplatsen genom externa
samarbetspartners. Exempel pd samarbete ar att skapa avtal med en hotellkedja som sedan kan bygga in
sin databas i Flygbolag B:s system med bade bokningar och priser. “Det har vi idag och det kan man
utveckla betydligt mer och bdttre och det dr ndgot som kan skapa ganska stor merférsdljning.” Flygbolag B
vet att efterfragan bland kunderna finns och ser darfor en mojlighet i att skapa annu mer attraktiva
paketerbjudanden med flyg och hotell. “Man kan tédnka lite mer som en resebyrd och man kan prata mer
om vad som hénder i de olika stdderna och skapa lite attraktiva arrangemang dér.” Det ar samtidigt viktigt
for Flygbolag B att merforsdljningen pa webbplatsen inte gor kdpprocessen mer komplex och stor
forsaljningen.

Paverkande faktorer

Sedan ar 2001, da koncernen som Flygbolag B ingar i startade ett eget IT-bolag i Norge har webbplatsen
successivt fatt en alltmer betydande roll inom féretaget. Idag far webbplatsen stort utrymme i féretagets
overgripande strategi och utvecklingen gar hela tiden framat.

Att Flygbolag B ingar i en internationell koncern innebar att vissa beslut tar lang tid att fatta och darmed
forsvarar utvecklingen av webbplatsen. “Vdrt arbete hér lokalt funkar jéttebra, det Gr mer samarbetet pa
koncernnivé som dr lite krdngligt.” Budgeten for webbplatsen ingar idag i IT-bolagets budget vilket
foretaget menar goér processen krangligare dn ndédviandigt. Aven om det &r marknadsavdelningen i Sverige
som ansvarar for innehallet pa webbplatsen har de idag ej mdjlighet att géra dndringar av innehallet pa
webbplatsen sjdlva utan detta maste skotas via IT-bolaget i Norge. Det leder till att Flygbolag B inte gor
andringar sa ofta pa webbplatsen som de skulle velat. “Har man kontroll skulle man nog gjort det kanske en
gdng i veckan. Idag gér vi det ca 1 gang i mdnaden och da blir det fér att det dr absolut nédvdndigt och fér
att man maste.”

Flygbolag B forsoker vara lyhdorda nar det géller utvecklingen av webbplatsen. Varje ar gors en
kundundersokning som sedan ligger till grund for utvecklingsarbetet. Foretaget har dven en stor databas
déar synpunkter och dnskemal samlas. Samtidigt har de hela tiden koll pa hur deras konkurrenter och andra
foretag inom samma bransch arbetar med webbplatsen. For nagra ar sedan lag Flygbolag B langt fram med
att anvanda och utveckla webbplatsen jamfort med sina konkurrenter, men upplever inte att de ar lika
unika pa den fronten langre. ”Dad Idg vi verkligen férst och hade férstatt att det var férsdljiningen som var
det viktigaste.”

Da Flygbolag B byggt upp sina bakomliggande system fran grunden har de upplevt en viss frustration éver
att inte kunna gora allting med en gang. Det &r hela tiden en fraga om prioritering samtidigt som foretaget
upplever det som viktigt att inte vanta for lange med att utveckla webbplatsen da resendrerna har ett
behov av fler funktioner och anvadndningsomraden. Det uppstar darfér ofta en frustration fran
marknadsavdelningen da de vill utveckla i snabbare takt dn vad som ar mojligt idag. Tekniken och
samordningen av de bakomliggande systemen utgor ocksa ett hinder for att utveckla webbplatsen i 6nskad
riktning. “Detta dr mycket mer komplext och svdarare dn man tror. Det dr inte bara att hitta pG en ny
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produkt utan sen skall det kunna implementeras och man skall kunna félja upp statistik och det skall
fungera i alla led. Du bokar pG hemsidan och det skall funka i incheckningen etcetera ocksa.”

4.1.3 Resebolag C

Resebolag C var en av de researrangdrer som var forst ut med att gora sitt erbjudande tillgangligt via
internet. Tanken med webbplatsen var da framst att synas samt att kommunicera varumarket.

Webbplatsens syfte

Resebolag C har idag en uttalad strategi som sager att internet ar foretagets i sarklass viktigaste
marknadsforings- samt forsaljningskanal. Idag sker cirka femtio procent av foretagets totala forsaljning via
webbplatsen. Utdver huvudsyftet att hantera internet som den viktigaste forsaljningskanalen ska
webbplatsen dven avlasta supporten, vilket den gor. Resebolag C har markt en drastisk reducering i antalet
inkommande samtal sedan foretaget bytte bokningssystem for ett och ett halvt ar sedan. Det har i sin tur
gjort att foretaget kunnat minska sina kostnader for supporten.

Webbplatsens roll

Webbplatsen har framst inneburit en kostnadseffektivisering samt en férenkling av Resebolag C:s
erbjudande. “... det dr ingen hemlighet att det ligger stora kostnadsbesparingar genom att sélja online.”
Daremot har de fram till idag inte anvant webbplatsen for att expandera sitt erbjudande pa nagot vis.

Resebolag C har ingen webbassistent eller liknande supportapplikation pa sin webbplats som skulle kunna
reducera samtalen till supporten ytterligare. Nagon form av supportapplikation kommer dock att bli aktuell
for dem i framtiden. Mdjligheten har diskuterats fram och tillbaka inom organisationen men ofta har
beslutet fallit pa kostnader samtidigt som det finns andra projekt som har en hogre prioritet.

Resebolag C vill gdrna anvdanda webbplatsen for att skapa djupare relationer med sina kunder, men det ar
inte nagot som foretaget arbetar med i storre utstrackning idag. “Det dr ju ndgot som inte vi ér s bra pd
ska jag erkédnna...” Daremot ser foretaget CRM som en otroligt viktig del av erbjudandet vilket ocksa ar
anledningen till att foretaget vill bli battre pa omradet. Inom kort kommer Resebolag C att borja arbeta mer
aktivt med detta.

Andra mojligheter som Resebolag C ser med webbplatsen dr det faktum att i princip allt ar matbart pa
internet. Det gor det mojligt for dem att se exakt vad kunden gor pa webbplatsen och sedan anvinda
informationen for att forbattra sitt erbjudande. En ytterligare mojlighet i framtiden ar att anpassa
webbplatsens innehall till den specifika besékaren och diarmed anvdanda webbplatsen for att segmentera
och anpassa erbjudandet istallet for att anvanda sig av masserbjudanden. ”Pg sikt dr det en mdéjlighet att
skréddarsy erbjudandet.”

Resebolag C tror att den okade forsaljningen genom webbplatsen pa sikt kommer att innebdra en
organisatorisk  omstrukturering da avtalen med externa aterforsdljare maste ses Over.
“Distributionskanalerna kommer att pdverkas och féréndras (...) det dr forlegat och rullar pd endast av
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gammal princip (...) Jag tror att vdra egna butiker kommer att minska i antal...” Webbplatsen o6kar
Resebolag C:s direkta kontakt med kunden vilket gor att féretaget blir mindre beroende av externa
forsaljningskanaler. Den utmaning som Resebolag C ser ar att hitta den mest I6nsamma mixen av
forsaljningskanaler. “Det finns ju inget egenvdrde i att sdlja pG webben om inte det ér den mest I6nsamma
kanalen.” Generellt ar den forséljning som webbplatsen genererar [6nsam, men det ar svart att ta fram en
exakt kostnad for att ha internet som forsaljningskanal.

Paverkande faktorer

En utmaning som Resebolag C moter i utvecklingen av webbplatsen ar hanteringen av erbjudandets
komplexitet. Kopbeslutet kring en resa tar tid och innebar for manga en stor kostnad vilket gor att det finns
en viss osdkerhet bland kunderna. Osakerheten kan gora att kunden i slutdndan bokar sin resa via telefon
eller butik om ett bra svar inte gar att finna pa webbplatsen. Den komplexa produkten gor aven att
kopprocessen pa internet blir kranglig. Det foretaget gor idag for att forenkla processen ar att arbeta med
grafiska l6sningar samt reducera antalet sidor innan kop. Malet ar att vagen genom kopprocessen ska vara
s& kort som méijligt. Samtidigt vill de 6ka sin merférsiljning, vilket blir en svar kombination. Aven
erbjudandets bredd skapar problem da Resebolag C vill moéta alla typer av kunders 6nskemal. ”Vi kan trycka
pa att det dr enkelt, att kunden slipper std i k6 och att de kan géra det ndr de vill och det dr billigt, men de
som anser att den personliga kontakten dr viktig, hur évertygar vi dem? Jag har inget bra svar pd det
idag...”

Drivkrafter bakom Resebolag C:s forsaljningsfokus ar bland annat den hogt prioriterade instéllning som
koncernen har till forsaljning via internet. Forsaljningen via webbplatsen har lett till en minskning av
inkommande samtal till supporten. Aven om antalet anstillda inte har minskat dnnu dgnar sig personalen
idag mer at andra typer av arbetsuppgifter. Det finns dock en oro bland de anstdllda for webbplatsens
okade utrymme i organisationen. De anstallda varnar om sina arbeten och vill inte att den skall ta 6ver for
mycket av deras arbetsuppgifter.

Resebolag C moter dven andra utmaningar inom organisationen vad géller webbplatsens utveckling. Det
beror pa att manga av besluten maste fattas pa en central niva inom koncernen, vilket leder till att en
intern troghet skapas. Manga av Resebolag C: konkurrenter ligger mer i framkant vad géller innovativa
funktioner och idéer men det ar samtidigt inte alltid vart investeringarna enligt Resebolag C. Foretaget vill
att investeringarna ska tillféra nagot av varde for kunden istdllet for att stressa fram nya och héftiga
funktioner. De menar darfor att det ar oerhort viktigt att fraga sig vad en viss investering bidrar med till
affarsmalen innan beslut fattas.

Det storsta hindret Resebolag C upplever idag vad galler webbplatsens utveckling ar brist pa resurser.
Foretaget har lidit av dess snabba tillvaxt vilket inneburit att det inte funnits resurser for att mota den
utveckling som kravts. ”I en perfekt vdrld skulle man vilja géra allt, men varken pengarna eller tiden réicker
till.” |T-projekten ar stora och tar lang tid da det inte finns sa manga anstallda som kan driva dem.
Exempelvis ser Resebolag C mdjligheterna med att anvanda anvandargenererat innehall, sasom ett forum,
pa webbplatsen i syfte att samla viktig information om kunden och dess preferenser. En sadan funktion
kréaver dock personella resurser for att vara effektiv da den sténdigt maste kontrolleras sa att den inte
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missbrukas.

Det som forsvarar utvecklingen ytterligare ar den snabba tekniska utvecklingen. Resebolag C maste finnas
pa de platser dar kunderna aktivt soker information men menar att det kan vara svart att forutspa. “Det dr
svdrt att férutspd framtiden eftersom utvecklingen gar sa fort framat men man mdste ha ndgon form av idé
om vad vi tror.” Till féljd av den snabba utvecklingen blir tekniken fort gammal och skapar darmed en
troghet i organisationen som hammar utvecklingen.

4.1.4 Resebolag D

Resebolag D var ett av de forsta foretagen i Sverige som hade en egen webbplats som de startade i mitten
av 1990-talet. Fran bérjan var det endast en informationssida men som inom bara nagra ar forandrades till
att innefatta dven forsaljning. Resebolag D har under den ndrmsta tiden genomgatt en stor teknisk
uppdatering av bakomliggande system och fornyat hela webbplatsen bade vad géller teknik, funktionalitet
och grafisk design.

Webbplatsens syfte

Idag ar webbplatsens viktigaste syfte att vara foretagets huvudsakliga kanal for marknadsféring och
kommunikation. Fér Resebolag D spelar webbplatsen en stor roll for hela verksamheten och har en central
roll i foretagets affarsmodell. ”Inte bara som férsdljningskanal, utan éver huvudtaget (...) all information
finns ddr”.

Webbplatsens roller

For Resebolag D ar information om resmal, tips och rad infor resan och vad kunden kan gora hela resan en
viktig del i erbjudandet. Tidigare kom kunderna ofta in i butiken for att fraga om detta, men som Resebolag
D marker att minskar. Idag ar kunderna i allt fler fall redo att genomféra kdpet da de kommer in i butiken.
Internet har blivit det sdtt som resendrer idag inhdmtar reseinformation pa och foretaget ser darfor det
som en mycket viktig arena att agera pa. Webbplatsen ar darfor idag en mycket viktig kanal fér Resebolag D
vad giéller att sprida information och inspirera resenarer till att boka deras resor. Exempelvis har de en
bloggfunktion dar resendrer sjalva kan skapa sin egen reseblogg, restips och ett stort lankregister till andra
informationskallor pa sin webbplats.

Genom att webbplatsen har tagit 6ver rollen som informationskalla istallet for butikerna har det paverkat
butikernas och séljarnas arbetsuppgifter. Resebolag D forklarar det som att webbplatsen har “hjalpt till att
ta bort servicesugarna” fran butikerna. En servicesugare ar en person som endast kommer in i butiken for
att fa information och restips utan att sedan kopa en resa. Det tar endast upp tid fran séljarna och
genererar ingen vinst for foretaget. Resebolag D menar att webbplatsen pa sa satt ar kostnadsbesparande
samtidigt som butikerna har kunnat bli mer saljfokuserade.

Webbplatsen har ocksa blivit ett viktigt verktyg for att administrera foretagets olika tjanster. Till exempel
att kunna andra biljetten direkt via webbplatsen istéllet for att ringa eller e-posta dr en mycket popular
tjdnst. Det har ocksa inneburit att tjansten kunnat centraliseras till foretagets huvudkontor istéllet for att
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skotas lokalt vilket inneburit bade en kostnadseffektivisering och en effektivisering av processen i sig.

Eftersom Resebolag D har forsaljning via sin webbplats rédknar de ocksa webbplatsen som en egen butik.
Resebolag D marker en tydlig trend att en allt storre del av forsaljningen sker via webbplatsen, samtidigt
som telefon- och butiksforsaljningen minskar. Denna utveckling har lett till att webbplatsen i verkligheten
behandlas lite annorlunda an de fysiska butikerna. Bland annat har de en separat strategi med en egen
budget for webbplatsen till skillnad mot de oOvriga butikerna. Alla resor kan idag dock inte kdpas via
webbplatsen. Vissa resor ar fortfarande for komplicerade for bokningssystemet pa webbplatsen, vilket
innebér att kunden héanvisas till nagon av de andra forsaljningskanalerna. Resebolag D tycker att det pa ett
satt ar bra da webbplatsen inte slar ut alla andra forsaljningskanaler.

Webbplatsen har ocksd medfort att vissa av foretagets kringtjanster har okat i forsaljning. Ett exempel ar
separat bokning av boende. Tjansten har tidigare funnits via butikerna men genererar nastan ingen
forsaljning dar jamfort med via webbplatsen.

Genom den nya webbplatsen vill foretaget ocksa forbattra mojligheten for kunden att hitta skraddarsydda
I6sningar. Det vill sdga att det inte bara gar att soka efter destinationer utan dven pa specifika aktiviteter
som kunden vill géra under resan. Det ar ett koncept som ar helt nytt for foretaget.

Genom att gbra sidan mer interaktiv ser Resebolag D dven potential i att kunna anvdnda den information
om kunderna som genereras i andra sammanhang. Till exempel att segmentera kunderna battre och skicka
ut skraddarsydda och ”intelligenta” nyhetsbrev samt reklamerbjudanden till sina kunder. Hur det kommer
att ske i praktiken ar emellertid inte framarbetat da det bland annat aterstar arbete att koppla ihop olika
databaser och gora informationen tillgdnglig och anvandbar.

Bakomliggande faktorer

Eftersom Resebolag D ingar i en internationell koncern fattas de stora strategiska besluten inte i Sverige
utan centralt pa deras huvudkontor som ar beldget utomlands. Varje land har sedan lokalt ansvar fér den
lokala webbplatsen vad géller innehall och kampanjer. Om den svenska chefen vill driva en storre idé som
gdller hela webbplatsen formedlas darmed idéerna forst till huvudkontoret utomlands som sedan fattar
beslut i fragan. Den centrala styrningen leder enligt Resebolag D till mycket lobbyarbete mellan de olika
landscheferna for att kunna std enade mot den centrala organisationen. Eftersom de lokala
organisationerna ar de som skoter den operativa delen av webbplatsen ar det ocksa de som forst upptacker
de flesta problem. Resebolag D menar att den centrala organisationen ofta kommer med forslag som
saknar praktisk baring och att det darfor latt uppstar konflikter mellan de lokala landskontoren och den
centrala organisationen. Exempelvis menar Resebolag D att omvarlden férandras valdigt snabbt och att
manga av idéerna som utvecklas centralt och langt fran kunden dr ogenomtankta och ohallbara i praktiken.

Att inte &nnu mer av den totala verksamheten skots via webbplatsen menar Resebolag D framst beror pa
tekniken och svarigheten att boka komplexa erbjudanden via webbplatsen. De tror dock att efterfragan
definitivt finns och att tekniken i framtiden kommer att komma ifatt dven dar. “... och vi vill ju naturligtvis
vara med och utveckla det och ligga i framkant. Vi vill ju inte att nGgon annan kommer pd det férst och
kommer och tar vara kunder.”
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Att en allt stérre del av forsaljningen sker pa webbplatsen och att allt fler av kunderna anvénder sig av
webbplatsen har inte gatt obemarkt forbi inom de olika avdelningarna. Resebolag D har till exempel
problem med att manga av sédljarna ser webbplatsen som en slags konkurrent som ”“snor deras kunder”.
Aven om mentaliteten bérjar dndras lite ar det fortfarande svart att fa siljarna att komma med férslag pa
forbattringar och synpunkter vad galler webbplatsen. “Den skall ju helst vara jatteddlig sa all férsdljning gar
genom dem istdllet.” Attityden hos saljarna gentemot webbplatsen har ocksa fatt effekter pa
kundbemotandet. Nar en kund ringer till butiken och ar "webbkund” blir de "avsnorpande” da saljarna
tycker att onlinepersonalen far skota sina egna problem. Resebolag D far darfor kontinuerligt arbeta
mycket med att 6ka forstaelsen mellan de som arbetar med webbplatsen och de som arbetar i butikerna.
De som arbetar “online” har till exempel fatt forklara sin arbetsdag; vad de gor, vad kunderna fragar efter
och vilka problem de moéter.

Resebolag D ser inte enbart positivt pa att webbplatsen tar éver en allt storre del av organisationen. Dels
upplever de en slags kluvenhet rent emotionellt i att ersatta manniskorna i organisationen med teknik, men
ocksa ur ett forsaljningsmassigt perspektiv. Saljarna har haft en traditionellt viktig roll inom organisationen
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eftersom de driver forséljningen och far kunden att inte bara kdpa sjalva flygbiljetten utan att ocksa ”sakra”
sin resa i form av att boka vissa saker i forvdg. Resebolag D marker att en duktig sédljare kan inspirera
kunden pa ett helt annat satt och menar att det ger en stor nytta att ha en person som diskuterar resan
med kunden vid kopet. Exempelvis reseforsakring ar en sadan produkt som inte alls séljer lika bra pa
internet som i butik. Resebolag D tror det beror pa att saljaren kan fa kunden att forsta hur viktigt det

faktiskt ar samt vilka fordelar det finns med att boka vissa saker i forvag.

4.1.5 Forsakringsbolag E

Forsakringsbolag E var en av pionjdrerna inom sin bransch med att skaffa en webbplats i mitten av 1990-
talet. Initiativet var da en mojlighet att synas i marknadsforingssyfte. | efterhand medger foretaget att
webbplatsen inneholl for mycket information och var for fokuserad pa teknik i forhallande till vad kunden
kunde hantera. “Det var mycket fokus pa teknik och vad teknik kunde géra och mindre pa vad kunden ville
ha.”

Syftet med webbplatsen

Syftet med Forsakringsbolag E:s webbplats ar idag att den ska fungera som ett skyltfénster samt
marknadsplats fér foretaget med bade tillhandahallande av information och skapandet av dialog med
potentiella och befintliga kunder. Langsiktigt tror Forsdkringsbolag E att det inte ar fraga om utan ndr
webbplatsen gar forbi telefonkanalen i deras kontakt med kunder samt forsaljning.

Webbplatsens roller

Mer dn femtio procent av webbplatsens yta ar idag till for information eller marknadsforing. Kunden kan
ldsa om foretaget och de olika forsdkringarna men ocksa allmdnt om hur man férebygger skador.
Forsakringsbolag E menar att de vill passa pa att ”utbilda” kunden inom skadehantering och ser det som en
mycket viktig del av webbplatsen. Att kommunicera med kunden via webbplatsen ger idag mervarde at
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kunden samtidigt som den innebar en lagre rorlig kostnad per kund jamfért med exempelvis postala
utskick. Trots att det finns en stor kostnadsbesparing i att utveckla webbplatsen férsoker Forsakringsbolag
E att vara lyhérd for vad kunderna efterfragar. Aven om de idag anser att de kan méta kundernas behov
med hjalp av webbplatsen tror de att det blir viktigt med kommunikationsmixen dven i framtiden for att fa
effekt i exempelvis marknadsféring och annan kommunikation.

Webbplatsen anvands ocksa som en forsaljningskanal vilken idag genererar mellan tva och tjugo procent av
forsaljningen beroende pa produkt. Skillnaden i forsdljningen beror pa att vissa produkter idag ar enklare
att teckna via internet dn andra produkter. Exempelvis ar bilforsdkringar enkla att teckna via webbplatsen
da kunden kan koppla upp mot ett bilregister vilket i sin tur gor att Forsakringsbolag E snabbt kan ge ett
priserbjudande.

Forutom mojligheten att teckna férsakringar har Forsakringsbolag E dven en webbshop sedan cirka sex ar
tillbaka dar det gar att kopa skadeforebyggande produkter. Féretaget anser att det skapar en logik i vad de
kommunicerar gentemot kunden och ser det som ett bra komplement till kdrnerbjudandet. Webbshoppen
ar tankt som en utdkad service for kunderna snarare an ett satt att inbringa intakter till foretaget.

Idag spelar webbplatsen dven en stor roll vad géller foretagets skadehanteringsprocess. Det finns en
inloggad del pa webbplatsen dar kunden kan anmala sin skada och sedan félja hela
skadehanteringsprocessen fran borjan till slut. “Ddr dr vi fullstdndigt transparenta mot vdra kunder och
visar hur langt vi har kommit med skadehanteringen.”

Att samla information om kunden och dess preferenser dr nagot som Forsakringsbolag E vill anvanda
webbplatsen dnnu mer till i framtiden. Ett satt att gora detta pa ar genom att utveckla mer interaktiva
funktioner sa som mojligheten att fylla i enkater via webbplatsen eller att ha en chatt. “Jag tror att vi
kommer ga i den riktningen. Vi mdste bli mer dialogorienterade.”

Paverkande faktorer

Eftersom Forsdkringsbolag E var en av pionjdrerna inom sin bransch med att skaffa en webbplats har den
lange ansetts vara en viktig del inom organisationen. Webbplatsens utveckling prioriteras hogt upp pa den
overgripande agendan och planeras fa annu storre betydelse i framtiden. Férsakringsbolag E:s mal ar att
fortsatta ligga i framkant inom sin bransch vad galler utvecklingen for webbplatsen. “Andra féretag
anvénder oss som sin webbsmak. Helt klart!”

Internt dr det manga som har synpunkter kring hur webbplatsen skall se ut. En intressekonflikt som ofta
uppstar ar vad webbplatsen skall innehalla och framférallt vad som skall prioriteras pa webbplatsens
startsida. Alla inom foretaget vill ha en bra position och synas for att kunna sédlja och marknadsféra just sina
produkter. Forsdkringsbolag E dr dock medveten om detta och férséker darmed ha en balans i innehallet pa
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webbplatsen. ”... det handlar om balans, inte alltid den som skriker h6gst som far bdst utrymme. Det ska ju

vara av affdrsnytta fér oss ocksa och vdra kunder, férhoppningsvis hédnger bdda sidor ihop”.

Forsakringsbolag E ar mycket angeldget om att forsoka tillgodose kundens behov med hjalp av webbplatsen
och dess utveckling. Just nu ser de att allt fler av kunderna foredrar att handla via webbplatsen istallet for
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via telefon vilket forklarar en del av deras forsaljningsfokus. De tycker dock sjalva att webbplatsen
fortfarande ar skapad lite for mycket “inifran och ut” och forséker nu att rada bot pa detta.

4.1.6 Forsakringsbolag F

Forsakringsbolag F:s forsta webbplats lanserades 1996 i syfte att distribuera information till sina kunder.
Sedan dess har webbplatsen utvecklats och férdandrats vad galler bade utseende och funktion. Idag vill
foretaget framforallt utveckla webbplatsen som forsaljningskanal.

Webbplatsens syfte

“Det dr ett sdtt att tjicna pengar” Huvudsyftet med webbplatsen for Forsdkringsbolag F ar att 6ka den totala
forsaljningen samt att oka servicegraden. Idag sker endast nagra procent av den totala forsaljningen pa
internet, nagot som de sjalva anser dr en mycket liten del jamfort med vad som ar maijligt. Syftet att oka
forsaljningen med hjélp av internet ar bara ett ar gammalt. Innan dess var webbplatsen framst till for att
bygga varumarket och att kommunicera mervarde fér kunderna. Att webbplatsens syfte arbetats om beror
pa en kombination av olika faktorer. Kundernas forvantningar och en mognad pa marknaden ar en del, men
framforallt ar det ett billigt satt att nd kunden. Transaktionskostnaden for ett avslut via webbplatsen
uppgar endast till ndgon procent av vad det kostar att anvanda séaljare. Webbplatsen har ocksa gjort det
moijligt att na fler kunder &n vad som ar moijligt via ombud eller séljare. Forsakringsbolag F ser dven en
moijlighet att i framtiden minska sina kostnader annu mer genom att koppla samman olika affarssystem och
darmed slippa mellanled vilket skulle leda till att resursbelastningen for personalen minskar.

Webbplatsens roll

Aven om det primara syftet féor webbplatsen ar att 6ka forsiljningen anvdnds den samtidigt till manga
andra saker. Forsakringsbolag F har markt att deras kunder ofta varit inne pad webbplatsen innan de tar
personlig kontakt med foretaget. Det innebar att webbplatsen fungerar som startpunkt samt
vidareformedlare da kunden sedan vander sig till ndgon av de andra kanalerna. Om webbplatsen inte fanns
skulle det darfor fa stora effekter pa antalet inkommande samtal till kundtjdnst. Det innebar dven att
webbplatsen ar Forsakringsbolag F:s framsta ansikte utat mot kund och de ar darfér mana om att ha en
fungerande, tilltalande och funktionell webbplats.

Forsakringsbolag F har ocksd upptackt att cirka tio procent av deras kunder inte vill ha nagon personlig
kontakt med foretaget utan uppskattar att kunna vara anonyma via webbplatsen. Det behovet ar de darfor
mana om att kunna tillfredstélla med hjalp av sin webbplats dven i framtiden.

Webbplatsen dr en mojlighet for foretaget att férenkla sitt erbjudande. Eftersom manga kunder upplever
forsakringar och sparande som nagot svart och trakigt fungerar webbplatsen som ett sitt att enkelt
distribuera information och riktlinjer vilket mojliggér ett foérenklat forfarande. Det ar nagot som
Forsakringsbolag F boérjat arbeta med allt mer och kommer dven att satsa pa i framtiden. Fler stodverktyg
for att bland annat kunna simulera sparande eller se huruvida kunden &ar ratt forsakrad eller ej samt
forklaringar med hjalp av ljud och bild ar funktioner som skulle kunna finnas pa webbplatsen fér att uppna
ytterligare forenkling. Forenklingen kan dven innebéara att Forsdkringsbolag F utvecklar helt nya produkter
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som endast kan siljas via webbplatsen. Aven om de skulle férlora en del intikter fran premien skulle det
vara lonsamt om forséaljningen via webbplatsen 6kar da transaktionskostnaden pa webbplatsen &r lagre an
via andra kanaler. Forsdkringsbolag F menar ocksa att det finns en rationell tanke med att forsoka gora
erbjudandet mer tillgangligt och enkelt via webbplatsen eftersom det kommer innebara att kundtjanst kan
agna sig at mer lonsamma uppdrag. ldag gar det dock inte att teckna alla typer av férsdkringar och
sparande direkt via webbplatsen da vissa ar alltfér komplicerade for att nagot sadant skall vara moijligt. Idag
finns det tva produkter inom Forsakringsbolag F:s sortiment som endast marknadsférs genom webbplatsen.
Da marginalen ar valdigt liten pa dessa produkter skulle férséljning genom nagon annan férséaljningskanal
innebara en forlustaffar for Forsakringsbolag F.

Genom att samla och analysera information om vad kunden gor i sin kontakt med féretaget via
webbplatsen och genom andra kanaler vill Férsdkringsbolag F kunna arbeta mer med att skapa en relation
till kunden. Malet ar att kunna anvanda informationen for att skapa fler skrdddarsydda erbjudanden.
Forsakringsbolag F arbetar med ett CRM system i organisationen och tanken ar att det i framtiden skall
kunna integreras med webbplatsen.

Genom en inloggad del kan Forsdkringsbolag F kommunicera direkt med sina befintliga kunder. Den
inloggade delen gor det mojligt for kunden att; se alla sina avtal/produkter, forsakringar, sparande och lan,
samt administrera sitt fondinnehav och ldasa vardebesked digitalt istdllet fér med hjadlp av traditionella
utskick, ldasa nyheter och erbjudanden med mera. Den inloggade delen innebéar dven att Férsdkringsbolag F
kan spara in pa kostnader for administration och papper for utskick.

Ibland har Forsakringsbolag F testat nya funktioner pa webbplatsen som sedan tagits bort. Exempelvis hade
foretaget en chatt som togs bort da den tog for mycket tid att administrera internt samt da den var
olonsam. Forsdkringsbolag F upplever en risk att interaktiva tjanster leder till for mycket ovadsentligheter
och for lite fokus pa det faktiska erbjudandet. Forsakringsbolag F tror dock att chatten kommer att komma
tillbaka inom kort da de marker att fler och fler chattar dyker upp pa andra foretags webbplatser.

Paverkade faktorer

Historiskt sett har webbplatsen inom Forsakringsbolag F haft en |ag prioritet och det har varit otydligt vilken
roll webbplatsen egentligen skall ha i foretaget. “Webben har varit lagt prioriterat och det har varit luddigt
vilket ansvar som skall finnas och vem som skall béra detta ansvar.” De senaste tre aren har det dock
forandrats och Forsakringsbolag F har satsat mer resurser pa att organisera och utveckla webbplatsen.
Under 2008 har koncernledningen for forsta gangen dven foljt hur férsaljningen via webbplatsen utvecklas
vilket har varit uppskattat av de som driver forsaljningen via webbplatsen. Foérandringen borjade markas
inom organisationen da en ny VD tilltrddde som har bade intresse och erfarenhet kring webbverksamhet.

Forutom att det stindigt rader en intern kamp om férdelningen av resurser bland olika intressegrupper
upplever de som arbetar med webbplatsen att det finns en troghet inom organisationen som gor att
utvecklingen latt stannar upp. “Att vi alltid st via radgivare och kundtjdnst gér det svdrt att dndra pd.” Det
ar darfor viktigt att kunna visa webbplatsens effektivitet med siffror och starka argument for att fa tillgang
till kapital.
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En av de absolut storsta utmaningarna med webbplatsen tycker Forsakringsbolag F ar att félja med i
teknikens utveckling. ”Risken i att arbeta med webbkanalen dr att utvecklingen gdr sa otroligt fort fram.
Riggar vi fér ett projekt som dr pa tre dr sa kdnns det vdéldigt IGdngt inom webbvdrlden.” Det ar en standig
fraga inom Forsakringsbolag F hur balansen mellan sma kontinuerliga forandringar och forandringar ur ett
mer langsiktigt perspektiv ska vara. Att utveckla webbplatsen innebér ofta komplexa tekniska férandringar
som kraver noggranna beslutsunderlag och stora investeringar vilket innebar att Forsakringsbolag F idag ar
nagot avvaktande med utvecklingen av webbplatsen.

En ytterligare anledning att Forsdkringsbolag F vill utveckla sin webbplats ar att andra aktorer visat sig
kunna driva férsaljningen via webbplatsen valdigt bra. De kdnner sig darfér stressade och undrar varfor de
inte ar lika framgangsrika.

4.1.7 Persontransportbolag G

Persontransportforetag G lanserade sin webbplats redan ar 1999. Fran bdrjan var den en ren
informationskanal men idag ar webbplatsen dven foretagets storsta forsaljningskanal.

Webbplatsens syfte

For Persontransportbolag G ar webbplatsen huvudsakligen en marknads- och férsaljningskanal. Femtiosju
procent av den totala forsaljningen sker genom webbplatsen och kanalen ar diarmed foretagets enskilt
storsta forsaljningskanal. Foretagets Overgripande vision ar att vara kundinriktad, I6nsam och modern,
nagot som webbplatsen hjalper foretaget att uppna.

Webbplatsens roller

Persontransportbolag G upplever att anviandandet av webbplatsen skapar nya maéjligheter, bland annat vad
gdller erbjudandet. Om nagra ar kommer exempelvis kunderna sjdlva kunna viélja sittplats genom
platsbokningssystemet vilket skapar nytt varde for kunden. “Att ge kunderna mdjlighet att visuellt viilja
sittplats pG webbplatsen dr en funktion som inte gar att skapa samma upplevda kundvérde genom ndgon
annan férsdljningskanal.”

Persontransportforetag G ser ocksa webbplatsen som en mojlighet att komma narmare kunden med hjalp
av en mer personifierad webbplats. Den inloggade delen gér det mojligt for Persontransportforetag G att
skicka specialanpassade meddelande till specifika kunder. De kunder som &r medlemmar i
kundprogrammet far erbjudanden via e-post samtidigt som dessa erbjudanden finns tillgangliga via den
inloggade delen. Persontransportforetag G anvander dven webbplatsen i syfte att distribuera information
om foretaget till olika intressenter. “Vi jobbar jdttemycket med milj6 sa detta dr viktigt for oss att ng ut med
(...) miljéintresset dr stort och det finns mdanga som dr jdtteengagerade.”

Paverkande faktorer

Eftersom foretagets erbjudande ar valdigt brett och skall tilltala manga olika kundgrupper ser foretaget en
svarighet i att hantera manga viljor samtidigt. “Mdnga kunder vill ju ha en enkel biljett utan ndgonting
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annat, medan andra som kanske reser séllan vill ha en total upplevelse. Alla kunder har individuella behov.
Ddr mdste vi ldra oss mer; hur hanterar vi alla dessa viljor och behov? Hur kan vi ge kunder valfrihet utan
att ge for méanga val?”

Att 6ka den totala forsdljningen dr ndgot som ar hogt prioriterat inom Persontransportbolag G. Det anses
darfor aven naturligt for foretaget ur ett strategiskt perspektiv att forsaljningen fokuseras via webbplatsen.
Organisatoriskt ar ansvaret for Persontransportforetag G:s webbplats uppdelad pa de olika divisionerna
inom foretaget. Marknadsavdelningen ar ansvarig for startsidan medan de funktioner som rér kundservicen
ligger under forsaljningsdivisionen. Den tekniska delen av webbplatsen skots av foretagets dotterbolag dar
Persontransportféretag G ar en av flera kunder. Det satt webbplatsen ar organiserad pa idag leder ofta till
interna intressekonflikter. “Férsdéljning vill skapa énnu mer mer- och uppférsdljining, men webbplatsen ér en
komplex kanal pG grund av alla system och program som krédver mycket specialkunskap fér att lyckas. Det
finns forskning som visar att om man erbjuder kunden féirre produkter sa ékar férsdljningen.”

Uppdelningen pa de olika divisionerna goér dven kommunikationen kranglig och ineffektiv. Mellan marknad
och forséljning skiljer det en vaning och IT-avdelningen sitter i en helt annan byggnad. En efterlangtad
I6sning hos vissa ar att skapa en webbavdelning som ansvarar for alla foretagets sjalvservicekanaler och
digitala kanaler. P3 sa satt skulle de som arbetar med webbplatsen komma narmare varandra bade fysiskt
och organisatoriskt. D& skulle forhoppningsvis dven hastigheten, kvaliteten och kostnadsbilden kunna bli
battre. En annan aspekt ar att allt fler manniskor inom organisationen borjar engagera sig i webbplatsen
och dess utformning, nagot som ofta spéar pa de interna konflikterna. “Vi dr ofta 6verens i de stora fragorna,
men har olika dsikter om detaljerna och internet handlar bara om detaljer (...) forr tyckte alla det var sként
om jag fattade de flesta besluten eftersom den allmdnna kunskapen var sé Idg inom omrddet. Idag kan alla
lite och alla tycker att de dr ndgon slags expert. (...) Mdnga tycker att design dr kul vilket leder till stort
engagemang som ibland resulterar i kompromisser och konflikter.”

Persontransportbolag G har upptadckt att dven kunderna forvantar sig att kunna kdpa sina biljetter via
webbplatsen nagot som spatt pa webbplatsens forsdljningsfokus ytterligare. Ungefar sextio procent av
Persontransportforetag G:s kunder besdker idag webbplatsen i syfte att kdpa en resa. Samtidigt tror
foretaget att potentialen egentligen ar uppemot attio procent.

Eftersom den tekniska utvecklingen gar fort framat ar det krangligt for Persontransportforetag G att arbetet
med stora projekt som tar valdigt lang tid. Det genomgadende temat for de aktiviteter som
Persontransportforetag G tar sig an just nu ar att 6ka anvandarvanligheten. Persontransportféretag G
hdamtar mycket inspiration fran andra narliggande branscher. Bland annat tittar de pa lagprisflygbolagen
och resebolag samt webbplatser som BBC.com, sf.se samt facebook.com. Det &r enligt
Persontransportforetag G effektivt att anvanda pionjarer inom webbutvecklingen for att jamféra sig med i
syfte att forbattra den egna webbplatsen. Persontransportféoretag G menar dven att andra aktérers
utveckling snabbt blir standards vilket tvingar dem till en liknande utveckling da kunden efter ett tag kraver
det. Persontransportforetag G har uppmarksammat att en personifierad startsida borjar dyka upp pa olika
aktorers webbplatser trots att det inte ar nagot som kunden efterfragar dn. Vetskapen om det har paverkat
foretaget i den man att de nu sjalva borjar planera for en. Det ar en standig avvagning huruvida foretaget
ska folja branschstandarden eller forsoka satta en egen standard. “Vi gjorde stora férdndringar i vdras som
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byggde pd kundundersékningar som gjordes for 3-4 dGr sedan. Ndr projektet levererades hade kundernas
preferenser dndrats. Det kan vara sG att andra webbplatser hade hittat pd ndgot nytt som har blivit
standard i kundernas medvetande.”

Persontransportforetag G upplever att tekniken inte ar tillrackligt flexibel vilket ar ett stort hinder for att
kunna utveckla webbplatsen. “De bakomliggande systemen dr gamla och det kréivs mycket utveckling fér
att fa det att funka och bli riktigt sofistikerat. Det tar tid och kostar vdldigt mycket.” Dessutom &r
Persontransportforetag G:s nuvarande webbplats byggd efter en informationsstruktur trots att huvudsyftet
med webbplatsen har dndrats fran informationskanal till forsaljningskanal.

4.1.8 Persontransportbolag H

Persontransportforetag H startade sin forsta webbplats 1999. Idag arbetar Persontransportféretag H med
stora utvecklingsprojekt for att integrera webbplatsen dnnu mer i sin totala verksamhet. Det yttersta malet
med webbplatsen idag att 6ka det totala resandet bland kunderna samt att 6ka konkurrenskraften.

Webbplatsens syfte

Webbplatsen ar en naturlig del i Persontransportforetag H:s affarsmodell. “Det dr ju vdldigt prioriterat i
vdra strategiska dokument som vart befintliga och framtida flaggskepp. (...) att man kan jobba med bdde
kostnadseffektivisering och skapa néjda kunder samtidigt med hjdlp av webbplatsen.” Det yttersta malet
med webbplatsen idag ar att 6ka det totala resandet bland kunderna samt att 6ka sin konkurrenskraft.
Webbplatsen ar daven en primar kanal for att méta kunden. Webbplatsen har 100 000 unika kundbesok per
dag. Den enda plats dar Persontransportforetag H moter ett storre antal kunder ar i sjdlva trafiken.

Webbplatsens roller

Webbplatsen 6kar det totala resandet bland Persontransportforetag H:s kunder. Dels sker det med hjalp av
den trafikinformationen som tillhandahalls via webbplatsen och dels med hjilp av en reseplanerare som
mojliggdr ett enklare satt att planera sin resa. Tidigare fick kunden ringa kundtjanst som manuellt
planerade resan at kunden. D3 webbplatsen nu star till tjanst med denna service har det ocksa lett till att
kundtjanst kan ta hand om andra typer av drenden jamfort med tidigare. Persontransportféretag H menar
att kundservicen idag skulle bli lidande utan webbplatsen. Att webbplatsen har 6kat det totala resandet har
Persontransportforetag H sett resultat pa genom kundundersdkningar. “Innan tog mdnga taxi da de ville ha
en enkel och smidig l6sning, men tack vare vdr reseplanerare viljer idag manga fler att dka kollektivt.”

Webbplatsen far ett allt stérre utrymme inom Persontransportforetag H:s organisation med fler
investeringar och vaxande budget. Idag |6per flera projektet som gor att webbplatsen kommer att bli en
mer integrerad del av den totala affarsverksamheten. Ett av projekten har med realtidsinformation att gora
och den nya tjansten kommer att innebdara att nytt virde skapas for kunderna da de pa ett dnnu enklare
satt kan planera sin resa efter realtid. Pa sa satt blir webbplatsen dn mer central vad géller skapandet av
mervarde for foretagets kunder. “Att man inte kommer behéva planera sin resa genom en tidtabell utan att
i realtid kunna ga in och se var taget befinner sig och kolla exakt hur mdnga minuter det dréjer innan det dr
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vid min hdllplats dr ju ndgot som kommer gagna kunden vdldigt mycket.”

Framover kommer kunderna dven att kunna kopa sina biljetter via webbplatsen, ndgot som tidigare inte
varit mojligt. Forandringen kommer dven paverka webbplatsens fokus da den kommer att bli mer inriktad
pa forsaljning. Med den nya webbplatsen mojliggérs dven en ny variant av Persontransportféretag H:s
erbjudande. Det blir bland annat lattare for foretaget att differentiera erbjudandet pa webbplatsen genom
exempelvis olika priser, biljettldsningar, kommunikation samt specialriktade erbjudanden. “Med
webbplatsen kommer denna typ av saker kunna éka dramatiskt.”

De mindre projekt som Persontransportforetag H driver idag handlar framst om att gora tjansterna mer
intelligenta. Foretaget arbetar dven med att implementera battre statistik for att kunna méata de olika
tjansternas effektivitet. Det som mats dr hur manga som anvander en viss funktion samt hur manga kunder
som "trillar bort” i de olika delarna av kopprocessen. Persontransportforetag H vill dven kunna mata
kopprocessens konverteringsgrad, det vill sdga se hur manga kunder som paborjar kopprocessen relativt
hur manga som trillar ur den, samt vart de gor det och varfor. Anledningen till detta &r att
Persontransportforetag H vill gora det enklare och mer anvandarvanligt for kunden att genomféra ett kop
pa webbplatsen.

Persontransportforetag H tror att det finns mdjligheter att skapa djupare relationer med kunden via
webbplatsen men misstanker samtidigt att det finns ett begrdansat kundintresse av att ha en relation till
“Jag
ser det inte som att relation dr den slutgiltiga utvecklingsnivan som alla skall strdva efter.” For

”

foretaget. “Det tycker jag man ser generellt. Det finns en viss relationstrétthet hos oss konsumenter.

Persontransportforetag H handlar det darfor mer om att skapa enkla transaktioner samt att kunna hantera
kvalificerad trafikinformation. Det ar en utveckling som ar pabdrjad och som kommer att ta nagra ar att
slutféra. Langre fram an sa ar det svart att planera och férutse upplever Persontransportforetag H; ”... det
gar sa fort fram och dr alldeles for ofrutsédgbart.”

Paverkande faktorer

Idag finns det en mognad pa marknaden vad géiller anvidndandet av internet och webbplatser.
Persontransportforetag H upplever att det ar viktigt att ta hansyn till kunden och dess mognad nar de
utvecklar sina tjanster pa webbplatsen for att de ska tillféra nagot av varde fér kunden. “Jag tror man har
en évertro till hur snabbt allting gdr. Jag tror bara att man underskattar hur svart det dr att dndra en
mdnniskas beteende.” Persontransportforetag H forsoker arbeta med webbstatistik, dar kunden far vara en
slags domare for att prioritera ytan pa webbplatsen. “Om vi ser att kunderna anvdnder en viss tjédnst véldigt
mycket testar vi att ha den hégst upp under en period foér att sedan utvirdera det...”.
Persontransportféretag H upplever inga svarigheter i att hitta eller anvanda den nya tekniken. Snarare &r
det hur kunderna kan ta till sig den nya tekniken som kan utgora ett hinder fér utvecklingen.

Det som &r svarast att hantera vad galler webbplatsen for Persontransportféretag H ar komplexiteten i de
bakomliggande systemen. Det ar viktigt men svart att koppla ihop alla system for exempelvis férsdljning,
information och CRM. Aven om det dr dir kostnaderna och problemen stills pa sin spetts finns det inte
nagot stort intresse inom organisationen for just dessa bitar. Foretaget menar att ar latt att endast se till
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den enskilda applikationens fordelar och glémma bort hur det fungerar tillsammans med de system som
maste kunna kommunicera pa baksidan. Det ar darfér svart att samordna hela verksamheten till att ga at
samma hall vad galler exempelvis arkitektur. Persontransportféretag H anser att losningen till detta
problem &r att forsoka bygga de tekniska systemen sa att de ar 6ppna och forandringsvanliga samt tillater
att foretaget gor kontinuerliga férandringar i dem.

Det ar dock manga inom organisationen som har synpunkter vad géller den synliga ytan pa webbplatsen.
Det kan leda till konflikter som i sin tur ofta slutar med att nagon fran ledningen behdver gar in och fatta
beslut. Konflikterna grundar sig i att det finns olika intressenter inom organisationen som alla vill ha bast
och mest utrymme pa webbplatsen.
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5 ANALYS

Féljande del har for avsikt att besvara de tre forskningsfrdgorna som i sin tur besvarar det syfte som
uppsatsen har som utgdngspunkt. Varje delanalys besvarar en av forskningsfragorna i dess féljd samt leder
till sammanfattande slutsatser av de resonemang som férs. Analysen tar sin utgdngspunk i den insamlade
empirin samt i det teoretiska ramverk som presenterats tidigare i uppsatsen.

5.1 DELANALYS 1

Foljande del har for avsikt att besvara forskningsfragan:
. Vad dr det 6vergripande syftet med webbplatsen for traditionella tjinsteféretag?

Teorin menar att det mest uppenbara samt mest aterkommande syftet med webbplatser &r att
kostnadseffektivisera verksamheten (Kasper et al, 2006; Tsikritsis, 2003). Vid en analys av de undersokta
foretagens aktiviteter och utvecklingsprojekt pa webbplatsen blir det tydligt att de allra flesta projekt sker i
syfte att rationalisera verksamheten. Aven om det mest uppenbara syftet med webbplatsen verkar vara att
kostnadseffektivisera gar det dven att pavisa foretagens fulla medvetenhet om de mojligheter webbplatsen
ger i termer av affarsutveckling. Det upplevs dock som betydligt svarare och mer resurskravande att
affarsutveckla i praktiken och blir darfor i manga av fallen ett sekundart syfte i forhallande till att
rationalisera.

5.1.1 Webbplatsen i syfte att rationalisera verksamheten

Att anvanda webbplatsen i syfte att rationalisera delar av verksamheten ar utbrett inom de studerade
foretagen. Minskade transaktionskostnader, minskad belastning pa supportfunktioner sasom
telefonsupport eller butikspersonal dr aterkommande anledningar till samtliga foretags satsningar pa att
utveckla webbplatsen. Studien visar dven att kostnadsrationalisering fortfarande ar majligt for féretagen
att uppna genom utveckling av webbplatsen. Att exempelvis tillhandahalla en chatt eller applikationer som
steg for steg guidar kunden till ratt typ av tjanst ar exempel pa relativt nya satt for foretagen att genom
minskad fysisk kontakt spara in kostnader med hjilp av webbplatsen. Att tillhandahalla vasentlig
information genom kompletterande tjanster minskar informationsasymmetrier mellan kund och séljare,
vilket ocksa okar transaktionseffektiviteten. Det skapar i sin tur varde for bade kunderna och féretagen da
kunden kan fatta snabbare och mer informationsunderbyggda beslut (Amit och Zott 2001). Att forflytta
forsaljningen fran traditionella forsaljningskanaler till webbplatsen &r dock fortfarande den storsta
kostnadseffektiviseringen. Trots att Kindstrom (2005) talar om att de mest uppenbara fordelarna med e-
verksamhet skulle vara ndrmare uttémda, visar studien att dessa fortfarande dr nagra av de mest centrala
anledningarna for de undersokta foretagen att fortsatta utveckla webbplatsen. Precis som Brown och Hagel
(2003) menar upplever de undersokta foéretagen snarare att kontinuerliga mojligheter uppstar som en féljd
av nya IT-teknologier, vilket leder till att de kan differentiera sig 6ver tiden.
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Eftersom utvecklingen hela tiden fortsatter framat med mer avancerad teknik, battre granssnitt och
snabbare uppkoppling samt att kunderna fatt en 6kad vana att anvdnda internet for att kopa tjanster, anser
foretagen att de kan fortsatta att kontinuerligt rationalisera sin verksamhet genom att forlagga allt fler
aktiviteter pa webbplatsen. Samtidigt som det 6vergripande syftet med webbplatsen fér de flesta av de
undersokta foretagen ar att kostnadseffektivisera verksamheten innebar oftast utvecklingen ocksa ett 6kat
varde for kunden. Att arbeta med rationalisering samtidigt som affarsutveckling ar nagot som Karlof (2008)
anser vara svart. Genom utvecklingen av webbplatsen har de undersokta foretagen dock lyckats med den
kombinationen. Med hjélp av att erbjuda kompletterande tjanster i ny form pa webbplatsen Okar
tillgangligheten for dessa vilket leder till rationaliseringar samtidigt som nytt varde skapas for kunden. Det
ar dven nagot som foretagen ar fullt medvetna om och darfor &r mana om att utveckla ytterligare. Ett
konkret exempel pa sammanhanget ar att tillgangliggéra mycket information om foéretaget och dess
tjanster. Det erbjuder kunden ett alternativ till att ta direktkontakt med foretagets kundtjanst utan att
besoka den fysiska butiken, vilket skapar varde for kunden i form av sparad tid da informationen blir mer
tillganglig. Samtidigt innebar det minskad belastning for féretagets kundtjanst och féretaget kan darmed
allokera sina resurser pa ett mer effektivt satt.

5.1.2 Webbplatsen i syfte att affarsutveckla verksamheten

Aven om den rationaliserande aspekten ar det dvergripande syftet med webbplatsen for de flesta féretag
menar flera av de undersokta foretagen att webbplatsen ocksa syftar till att affarsutveckla den totala
verksamheten. Det visar sig i empirin att manga projekt som syftar till att rationalisera dven skapar nytt
varde for kunden, men foretagen atar sig dven specifika aktiviteter som endast syftar till att skapa nytt
viarde for kunden. Att utveckla relationer med externa samarbetspartners, utveckling av
lojalitetsprogrammen med sa kallade ”inloggade delar” samt helt nya produkter ar populara aktiviteter som
enligt Karléfs (2008) definition bor klassas som affarsutvecklig da det syftar till att utveckla nya
affairsmojligheter. Att anvanda webbplatsen for att utveckla sin verksamhet och skapa nya
affarsmojligheter har de flesta av fallféretagen gjort i nagon man. Vissa av dem har dock kommit langre an
andra. Ett av reseforetagen har dnnu inte anvant webbplatsen for affarsutveckling i nagon dimension. Ofta
ses affarsutveckling som en potentiell moéjlighet men som saknar praktisk genomférbarhet eller som
bortprioriteras jamte andra utvecklingsprojekt. For Resebolag D daremot har webbplatsen inneburit helt
nya mojligheter. Genom att utveckla webbplatsen med nya typer av teknologier (nyskapande),
samarbetspartner samt reserelaterade kringtjanster (komplement) som skapar anvandargenererat innehall
(inldsning) och som i sin tur skapar nytt varde for kunden vill de stdrka sin position som reseaktér. Genom
att skapa fler anledningar fér kunden att bestka webbplatsen uppstar dven nya affirsméjligheter. Aven
Forsakringsbolag E:s funktion pa webbplatsen som synliggér skadehanteringsprocessen for kunden
(nyskapande) ar ett satt for dem att affarsutveckla sin verksamhet. Genom det vill de skapa ytterligare
varde for kunden och differentiera sig fran andra foretag.

Figur 2 (sid 41) sammanfattar de olika foretagens syfte med webbplatsen samt talar om vilka
viardeskapande dimensioner syftet kan placeras inom enligt Amit och Zotts modell (2001). Det mest
frekvent aterkommande syftet bland de undersoékta féretagen ar att oka transaktionseffektiviteten. Det
sker da kostanden per transaktion minskar vilket skapar varde for foretaget i form av
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kostnadseffektivisering. En okning av den totala forsaljningen kan ske genom att géra erbjudandet samt
vasentlig information kring det mer lattillgangligt (effektivitet) samt att erbjuda kompletterande eller nya
tjanster (komplement, nyhetskapande) till det faktiska erbjudandet vilket skapar nytt virde fér kunden

(Amit och Zott, 2001).

Foretag Priméart syfte Sekundart syfte
Marknadsféring och
Flygbolag A Migrera forsaljningen (effektivitet) varumarkesbyggande (effektivitet,
inldsning)
Flvabolag B Oka den totala forsaljningen (effektivitet, Bygga varumarket, tillhandahalla
Y9 9 inldsning, komplement) information (effektivitet)
Resebolag C Forsaljningskanal (effektivitet) Tillhandahalla information (effektivitet)
Marknadsféring, kommunikation samt
Resebolag D information (komplement, Forsaljningskanal (effektivitet)

nyhetskapande)

Forsékringsbolag E

Information om tjansterna (komplement)

Forsaljningskanal (effektivitet)

Forsakringsbolag F

Oka den totala férsaljningen (effektivitet,
komplement, nyhetskapande)

Oka servicegraden genom att
tillhandahalla information (effektivitet)

Persontransportbolag G

Forsaljningskanal (effektivitet)

Marknadsféringskanal (effektivitet)

Persontransportbolag H

Forenkla erbjudandet med hjalp av
kompletterande samt nya tjanster

Forsaljningskanal (effektivitet)

(komplement, nyhetskapande)

Figur2: Webbplatsens priméra och sekunddra syfte for féretagen.

Sammanfattning av delanalys 1

Det finns en mdjlighet for etablerade serviceféretag att anvanda webbplatsen i syfte att rationalisera
verksamheten men dven affarsutveckla den samt skapa nytt varde for kunden. Att kostnadsrationalisera
med hjalp av webbplatsen anses fortfarande aktuellt fér de undersdkta tjansteforetagen samtidigt som de
alla ser tydlig potential i att anvdnda webbplatsen i syfte att affarsutveckla. Da de mojligheter som uppstar
vad géller affarsutveckling ofta anses resurskrdavande och komplexa fortsatter i praktiken manga féretag
med nya rationaliseringsatgarder som standigt dyker upp da de visar tydliga resultat. Delanalys 1 leder
saledes fram till foljande slutsatser:

. Det huvudsakliga syftet med webbplatsen for majoriteten av de etablerade tjansteforetagen ar att
rationalisera verksamheten genom att driva forsaljning darigenom.

. Det sekundara syftet med webbplatsen for majoriteten av de etablerade tjansteféretagen ar att
tillhandahalla information som leder till en snabbare och mer informationsunderbyggd
beslutsprocess.

. Majoriteten av de undersokta foretagen ser en mojlighet att affarsutveckla sin verksamhet med hjalp
av webbplatsen men anser det vara svart att genomfora i praktiken pa grund av de stora resurser
som affarsutveckling innebar.
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o Rationaliseringsatgarder pa webbplatsen kan dven skapa nytt varde for kunden, vilket gor arbetet
med rationaliseringar i kombination med affarsutveckling maojligt.

5.2 DELANALYS 2

Foljande del har for avsikt att besvara forskningsfragan:
. Vilka specifika roller har webbplatsen i traditionella tjcinsteféretag?

Vid en analys av den insamlade empirin blir det tydligt att webbplatsen antar flera roller samtidigt. Runt
millennieskiftet dgnades mycket tid at att forklara webbplatsens utveckling samt vilken roll den spelar for
ett foretags verksamhet (se exempelvis Boisvert och Begin, 2002). | den insamlade empirin kan det vid en
forsta anblick tyckas att verkligheten fortfarande stimmer 6verens med de anvandarprofiler som Boisvert
och Begin (2002) identifierat. Vid en ndrmare analys kan vi emellertid konstatera att webbplatsens
anvandarprofiler har utdkats i antal och innefattar tillsammans mycket mer an vad som tidigare rymts inom
ramen for Boisverts och Begins modell. Med hjalp av den insamlade empirin dr det mojligt att identifiera
ytterligare fem roller som hjalper till att forklara webbplatsens betydelse for de tjansteforetag som
undersokts. Rollerna som identifierats ar; Kunskapsinsamlare, Vardeskapare, Kostnadsbesparare,
Relationsskapare samt Kontrollgivare. Samtliga forklaras nedan med exempel frén empirin;

Kunskapsinsamlare; webbplatsens som ett verktyg for att fa tillgdng till samt samla information om
kundbeteende och kundpreferenser.

Majoriteten av fallféretagen samlar information om sina kunder med hjalp av webbplatsen. Genom olika
statistikverktyg kan foretag tillgodogora sig information om kundbeteende pa webbplatsen i syfte att gora
den mer anvandarvinlig. Aven kundspecifika preferenser kan identifieras med hjilp av funktioner som
blogg och chatt. Forum och andra interaktiva tjanster som mojliggér en kontakt mellan kunden och
foretaget genom webbplatsen gér det dven enkelt for kunden att lamna synpunkter som sedan kan
anvandas vid forbattringsatgarder. Majoriteten av fallféretagen ser en potential nar det galler att anvdnda
dessa verktyg for att anpassa webbplatsens innehall och erbjudanden till den specifika besdkaren.
Forsakringsforetag F havdar dock att det till viss del ar en etisk fraga som inte ar valdigt |att att hantera.

Virdeskapare; att gora storre delar av det totala erbjudandet tillgangligt samt férenklat genom
webbplatsen i syfte att na kunden pa ett mer effektivt satt och samtidigt skapa nytt varde for kunden.

Webbplatsen kan skapa nytt varde fér kunden bland annat genom att oka erbjudandets tillganglighet.
Webbplatsen tillater en kontakt med foretaget narhelst kunden &r i behov av det. Den inloggade delen ar
ocksa en funktion som kan 6ka det upplevda vérdet av erbjudandet. Tjansten gor att kunden pa ett enkelt
satt kan se personlig information knuten till den relation som kunden har med det specifika foretaget.
Forsakringsbolag E &r ett foretag som bland annat later kunden se skadehanteringens gang utan att
kontakta foretaget. Den inloggade delen kan pa det sattet ge kunden specifik information som tidigare
endast varit mojligt genom att kontakta foretagets kundtjanst. Nya funktioner som exempelvis bloggar pa
webbplatsen gor kunden delaktig i skapandet av erbjudandets varde samtidigt som kundens engagemang
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for tjansten kan uttryckas.

Kostnadsbesparare; de kostnadsférdelar som féretaget upplever internt som en foljd av webbplatsen och
dess funktioner.

Webbplatsen utgoér en mycket kostnadseffektiv forsaljningskanal for samtliga av de atta fallféretagen och
de har alla migrerat delar av sin forsadljning till den. En del foretag ser webbplatsen som den viktigaste
forsaljningskanalen medan andra valjer att inte prioritera just forsaljningen. Genom att tillhandahalla
vasentlig information kring erbjudandet samt olika stédfunktioner som interaktiva behovsguider kan
webbplatsen avlasta andra funktioner inom foretaget som exempelvis kundservice. Resebolag C ar ett av
de foretagen som markt en reducering i inkommande samtal vilket gjort att de haft mojlighet att minska
sina kostnader fér kundsupporten. Forandringen har skett trots att Resebolag C idag inte har nagon
supportapplikation pa webbplatsen. Att tillgdngligéra relevant och tydlig information pa webbplatsen samt
tillhandahalla ett anvdndarvanligt bokningssystem kan darfor hjalpa tjansteforetag att skdra ner sina
kostnader for en supportfunktion. En ytterligare fordel som féljer minskningen av inkommande samtal ar
att medarbetarna kan dgna sig at andra arbetsuppgifter som dr mer [6nsamma for foretaget.

Relationsskapare; webbplatsens mojlighet att skapa samt fordjupa relationer mellan féretaget och dess
kunder.

Med hjalp av att tillgdngliggdra erbjudandet samt erbjuda nytt varde fér kunden genom webbplatsen ser en
del foretag en mojlighet att oka motesfrekvensen med varje enskild kund. | flera fall skapas en
direktkontakt med kunden som féretaget inte haft tidigare da erbjudandet till stérsta del varit tillgangligt
genom externa aterforsaljare. Det gor i sin tur att foretaget far en narmare relation till kunden och kan
styra den information som kunden far om féretaget och dess erbjudande pa ett battre satt. Webbplatsen
tillater dven att erbjudandet blir mer personligt. Oftast kopplas den inloggade delen till féretagets
lojalitetsprogram nagot som gor det lattare for foretaget att segmentera och tillhandahalla anpassade
erbjudande for kunden. Vardeskapande tjanster som blogg och realtidsinformation skapar dven nya
anledningar for kunden att besdka webbplatsen och darmed utveckla sin relation till foretaget.

Kontrollgivare; mojligheten till direktkontakt med kund genom webbplatsen samt majligheten att flytta
delar av verksamheten till webbplatsen som tidigare varit forlagda externt.

Genom att integrera flera delar av verksamheten pa webbplatsen okar féretagets direktkontakt med kund i
utstrackning. Fenomenet galler framforallt for de foretag som tidigare haft merparten av forsaljningen
forlagd via externa aterforsaljare eller agenter. Webbplatsen mojliggér mer kontroll éver vad som
kommuniceras till kunderna da de slipper forlita sig pa mellanled. Genom att koppla kunddatabaser och
lojalitetsprogram till webbplatsen kan foretag dven samla in information om kunderna pa ett effektivt satt
samtidigt som kunden knyts till foretagets tjanster genom personifierade erbjudanden och utskick.

Figur 3 (sid 45) ger en tydlig 6verblick av de olika tjansteforetagens aktiviteter pa webbplatsen vilka kan
placeras inom ramen for de olika rollerna. En del av de aktiviteter som féretagen atar sig gar att aterfinna
inom flera av de olika rollerna vilket visar pa ett samspel rollerna emellan. En aktivitet kan fa flera effekter
och kan da ge upphov till flera olika roller samtidigt. Vidare visar figuren varfér Boisvert och Begins modell
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inte langre ar tillracklig for att ge en korrekt bild av den komplexa verklighet som webbplatsen utgor. | takt
med att nya aktiviteter tillkommer och stoérre delar av verksamheten samordnas pa webbplatsen &r det
sannolikt att dess roller dven kommer att 6ka i antal samt bli annu mer integrerade med varandra.

| bild 3 (sid 44) har webbplatsens identifierade roller i de undersdkta foretagen sammanfattats. Modellen
inkluderar dven fyra av de fem anvandarprofilerna fran Boisvert och Begins ursprungliga modell. Da den
femte anvandarprofilen framforallt tar hansyn till de e-aktiviteter som inte specifikt har med webbplatsen
ut mot kund att gora valdes det att bortse fran den inom ramen fér denna modell. Den nya modellen syftar
till att visa hur rollerna allt mer flyter samman och gar in i varandra till skillnad fran i Boisvert och Begins
modell dar de verkade i isolation fran varandra. Implikationerna ar att en aktivitets effekter inte separeras
till en roll utan kan komma att fa effekter for flera olika roller samtidigt. Det betyder dven att flera av
rollerna kan hjalpa foretaget att uppna syftet med webbplatsen och sdledes kan mer &n en roll vara
prioriterad at gangen. Aven det dr ndgot som skiljer sig frdn Boisvert och Begins tidigare modell.

Utvecklingen av rollerna sker kumulativt. | takt med att foretagen utvecklar sina webbplatser tilldelas
webbplatsen standigt nya roller utan att de gamla for den delen forsvinner. Det som forandras over tiden ar
istdllet hur de olika rollerna prioriteras i forhallande till varandra. Det finns dock ingen identifierad
begransning i antalet roller som prioriteras hogst.

Kunskapsinsamlare

Kontrollgivare
g Relationsskapare

PR-chef Bild 3: Webbplatsens roller

Marknadsforare

Saljare

Utvecklare Virdeskapare

Kostnadsbesparare

Sammanfattning av delanalys 2

. Webbplatsen har betydligt fler roller samtidigt an vad tidigare teori visar.

. De specifika roller som webbplatsen har idag for de undersokta tjansteforetagen ar; Pr-chef,
Marknadsforare, Saljare, Utvecklare, Kunskapsinsamlare, Vardeskapare, Kostnadsbesparare,
Relationsskapare samt Kontrollgivare.

. Sambandet mellan rollerna &r komplext da de samspelar genom de olika aktiviteterna
tjansteféretagen atar sig.

. Antalet roller kommer med sannolikhet att 6ka i antal allt eftersom utvecklingen gar framat och
tjansteféretagen valjer att i storre utstrackning forlagga delar av verksamheten pa webbplatsen.
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5.3 DELANALYS 3

Foljande del har for avsikt att besvara forskningsfragan:
. Vilka faktorer paverkar de roller webbplatsen har i traditionella tjéinsteféretag?

Enligt teorin beror ett foretags utveckling av webbplatsen pa flera bakomliggande faktorer. Med avstamp i
teori och insamlad empiri ar det mojligt att urskilja ett samband mellan dessa faktorer och vilka roller en
viss webbplats tilldelas och darmed ocksa vilken betydelse webbplatsen far. Fyra faktorer som paverkar
webbplatsens roll har identifierats med hjalp av empirin. De ar; organisation och strategi, teknologi samt
omgivning samt erbjudande. | figur 4 (sid 49) sammanfattas faktorerna samt belyses med empiriska
exempel fran de undersokta foretagen. Nedan forklaras och underbyggs det analytiska resonemang som
legat till grund for identifieringen av faktorerna.

5.3.1 Organisation & strategi

De undersokta foretagen skiljer sig at vad géller vilken prioritet webbplatsen haft historiskt. Enligt teorin
paverkar foretagets organisatoriska struktur och strategi hur ett foretag adopterar eller migrerar till
internet (Hong och Zho, 2006; Zwass, 2003).

Ledning

Ledningens installning till webbplatsen paverkar dess utveckling. Flera av de undersokta féretagen har
kommit langt i utvecklingen av webbplatsen. En forklaring till det ar att majoriteten av foretagen har tydligt
stod fran ledningen. Forsakringsforetag F visar tydligt hur ledningens installning till webbplatsen paverkar
utvecklingen. Historiskt sett har foretagets webbplats varit lagt prioriterad av ledningen och det har
saknats tydliga ansvarsomraden, nagot som gjort att de anstdllda inte vetat vad webbplatsen skulle
anvandas till. Foretaget ar samtidigt ett av de foretag som migrerat minst forsaljning till webbplatsen och
medger sjdlva att de ligger efter i att utveckla webbplatsen jamfort med sina konkurrenter. Sedan foretaget
fick en ny VD med bade kunskap och ett intresse for vad webbplatsen kan innebara for féretaget har dock
en férandring skett. Aven om férsaljningen inte 6kat markbart r det tydligt att webbplatsens betydelse fér
Forsakringsforet F har paverkats positivt av den nya ledningen och dess installning till att satsa mer resurser
pa att utveckla den som forsdljningskanal. Enligt Zwass (2003) krdavs det att ledningen prioriterar
utvecklingen for att foretaget skall kunna dra nytta av de méjligheter som internet kan tinkas ge. Aven fér
Persontransportféretag G:s utveckling av webbplatsen de senaste aren marks det tydligt att ledningens
installning gjort avtryck i hur webbplatsen utvecklats samt vad den fatt for roll i foretaget. Forsaljning har
statt i fokus vilket ocksa tydligt visat sig genom de utvecklingsprojekt som drivits for webbplatsen.

Organisationsstruktur

Flera av foretagen upplever en troghet i hur utvecklingen fortskrider och menar att beslutsvagarna ar alltfor
langa i forhallande till vad som kravs for att halla sig uppdaterade och i framkant. Bland annat gar det att se
att flera av de foretag som ingar i koncerner (Flygféretag A, Flygféretag B och Resefdoretag D) kdnner en
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frustration 6ver den ldnga beslutsprocessen. Att storleken pa foretaget ar en paverkande faktor for hur
enkelt eller svart det &r for ett foretag att utvecklas via webbplatsen ar ocksa nagonting som stammer med
den tidigare forskningen (Hong och Zho, 2006). Det skapas dven latt en troghet och upprepade konflikter
om det finns ett geografiskt avstdand mellan IT-avdelningen och de som ansvarar for innehallet och
affarsutvecklingen av sjalva webbplatsen. For Flygbolag B innebar det exempelvis att de inte arbetar lika
frekvent med att uppdatera webbplatsen som de kdanner att de borde.

Kultur

Flera av foretagen vittnar om att personalen i andra delar av foretaget ser webbplatsen som ett hot eller
kdnner oro pa grund av webbplatsen. | Resebolag D hyser butiksséljarna agg mot webbplatsen, vilket ibland
gatt ut over kunderna. Forsakringsbolag F menar att trots att webbplatsen ar viktigare an kontoren ar det
svart att skapa riktigt engagemang hos manga eftersom “forséljningen alltid skett pa ett visst satt” och
genom vissa kanaler. Aven om de undersokta féretagen var mycket tidiga med att lansera sina webbplatser
ar det tydligt att de fortfarande upplever vissa svarigheter vad géller att anpassa sig till att anvdnda
webbplatsen i verksamheten. Pa grund av den redan etablerade organisationsstrukturen inom foretaget
riskerar utvecklingen att saktas ner. Féretag med egna forsaljningskanaler tenderar att ha en emotionell
installning till butikerna och vill fortsatta att ha fysisk kontakt med kunderna dven om de marker att
forsaljningen hela tiden sjalvmant migrerar till webbplatsen.

5.3.2 Teknologi

Enligt teorin paverkas foretags utveckling av webbplatsen av dess instéllning till teknologi (Hong och Zho,
2006). Flera av de undersokta foretagen har byggt de bakomliggande systemen sjilva fran grunden med
hjalp av egna IT-avdelningar eller IT-féretag inom samma koncern. Det tyder pa att foretagen har en positiv
installning till att adoptera teknologiska I6sningar. Vad som kan ses i de undersokta foretagen ar att
teknologi i sig ofta utgdr ett hinder vad géller att utveckla webbplatsen i dnskad riktning. Det innebar att
dven om det finns en efterfragan av annu fler vardeskapande tjanster som webbplatsen mdjliggor, kan
dessa inte alltid utvecklas pa grund av de inflexibla bakomliggande systemen. Manga av de aldre
hembyggda systemen klarar inte av att leva upp till dagens krav pa flexibilitet vilket krdver lang
utvecklingstid och dyra investeringar, nagot som leder till att utvecklingen av webbplatsen stannar upp.
Enligt teorin tenderar sadana féretag som utvecklar IT-system sjédlva att vara snabbare nar det géller att
adoptera ny IT-teknologi. Uppsatsens studie visar att det kan stimma till en bérjan, men att sadana system
efter ett tag riskerar att sakta ner utvecklingen da de blir omoderna pa grund av den snabba utvecklingen
och standigt maste byggas pa.

5.3.3 Omgivning

Enligt teorin agerar inte foretag i isolering utan paverkas dven av externa faktorer i dess omgivning
(Furusten, 2007). Det dr mycket tydligt i de undersokta foretagen att de i stor utstrackning paverkas samt
influeras av olika externa faktorer i dess omgivning vad galler anvandningen och utvecklingen av
webbplatsen.
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Snabb férandringstakt och osakerhet

Den stress som Tsikriktsis et al. (2003) uppmarksammat vad galler hur féretag agerar i sin webbutveckling
ar pataglig i de allra flesta undersokta foretagen. De haller sig standigt uppdaterade sig standigt kring
konkurrenternas utveckling och gor kontinuerligt bedémningar av hur de bor agera for att inte hamna pa
efterkdlken. Det ar inte bara de direkta konkurrenternas utveckling som stressar féretagen i att utveckla
webbplatsen. Aven andra foretag tas i beaktning samt ocksd den ”generellt” snabba utvecklingen av IT-
teknologi. Att vissa foretag ar snabba med att implementera nya losningar far konsekvenser for de foretag
som &r langsammare i att utveckla. En ny losning kan redan ha hunnit betraktas som standard i
konsumentens 6gon innan andra foretag har hunnit implementera den forra 16sningen. Det paverkar ocksa
foretagens generella installning till att paboérja nya projekt da det hela tiden finns en radsla att nagon annan
hinner fére med nagonting nytt.

Eftersom ett utvecklingsprojekt ofta kraver betydande investeringar upplever féretagen att det finns en risk
med att utveckla webbplatsen. De upplever dock inte att risken &r sa stor som Carr (2003) beskriver den
utan snarare att det finns en risk i att ligga i framkant vad galler utvecklingen, da en stor investering snabbt
kan bli olénsam. Den snabba utvecklingen férsvarar dven for foretagen nar det géller att forsoka satta egna
standarder och driva webbutvecklingen i den riktigt som ar av intresse for dem.

Kunder och andra foretag

Aven kunder och andra typer av foretag paverkar féretagen i deras anvandning och utveckling av
webbplatsen. Att kunderna i en allt storre utstrackning efterfragar olika typer av I6sningar och undrar
varfor foretaget inte har en viss funktion ar ocksa stressande for foretaget och de lyssnar darfér garna pa
kundernas asikter och analyserar deras beteende inne pa webbplatsen. Andra féretag som inte ar direkta
konkurrenter samt massor fungerar ofta som inspiration for hur webbplatsen kan anvandas.

Omgivningen har alltsa stort inflytande vad gédller bade att sdtta press pa foretagen att utveckla
webbplatsen samt att inspirera och lara féretagen om hur de kan anvanda sig av webbplatsen. Att
foretagen pa samma gang upplever en svarighet att inte kunna utveckla egna standarder utan att paverkas
av andra foretag samtidigt som de garna hamtar intryck och ser hur de kan kopiera lyckosamma strategier
visar pa internets komplexitet vad galler utveckling och strategi. Utvecklingen blir Iatt en katt-och-ratta-lek
vilket driver utvecklingen av webbplatsen framat i snabb takt inom vissa féretag samtidigt som den
hammar andra foretag att vaga utvecklas.

5.3.4 Erbjudandet

Erbjudandets komplexitet paverkar hur féretagen anvander och utvecklar sin webbplats. Med komplexitet
avses den grad av svarighet kunden upplever nar det galler att forsta erbjudandet samt den tid och
engagemang som kunden maste uppoffra for att fatta beslut om erbjudandet. Bland de atta undersokta
foretagen finns en variation i de olika erbjudandenas komplexitet. De bada foérsdkringsforetagen saljer
exempelvis en tjanst som deras kunder uppfattar som komplex och svar att forstd medan exempelvis
Flygbolag B siljer en flygresa fran destination A till B. Olikheterna speglas tydligt i foretagens syn pa
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For bada
forsakringsbolagen ar det viktigaste for dem just nu att hitta I6sningar for att forenkla erbjudandet medan

webbplatsen och de utmaningar de upplever i att utveckla denna i Onskat syfte.
Flygbolag B redan ar mycket néjda med sina “tre klick”. Flygbolag B kan istéllet fokusera pa andra projekt
som exempelvis att stimulera merforsaljning samt utveckla strategiska partnerskap.

For de foretagen med komplexa erbjudanden uppstar ett hinder for att kunna utnyttja webbplatsens alla
roller fullt ut. For Resebolag C har det varit en utmaning nar det galler att forenkla erbjudandet da
kopbeslutet for en semesterresa ofta tar mycket tid och innebar en stor relativ kostnad for kunden. Det gor
att kopprocessen pa webbplatsen latt blir komplex och de riskerar darfor att kunderna istallet valjer nagon
av de andra foérsaljningskanalerna. Darmed inte sagt att webbplatsen ar av mindre betydelse for foretag
med komplexa produkter. Aven om férsikringsbolagen inte klarar att migrera sjilva forsaljningen till
webbplatsen ar det en viktig vidareférmedlare till andra kanaler och avlastar de olika supportfunktionerna.
Det gar darfor att pavisa erbjudandets paverkan pa foretagets mojligheter att anvdnda internet inom olika
omraden men inte pa dess strategiska betydelse. For Resebolag D har erbjudandets komplexitet daremot
inte hindrat foretaget fran att migrera en kontinuerligt 6kande andel av kunderna till webbplatsen. Att
daremot merforsaljningen av vissa kringprodukter, som exempelvis reseférsakringar, tenderar att vara
lagre via webbplatsen gentemot de fysiska butikerna visar dock ett samband mellan komplexa erbjudanden
och webbplatsens begransningar inom vissa specifika anvandningsomraden.

Forsakrings Forsakrings Persontransport | Persontransport
Flygbolag A Flygbolag B | Resebolag C Resebolag D bolag E bolag F bolag G bolag H
trogrorlig, 1dnga |, .. . . o o
beslutsvéagar, trogrorllg,ﬂlanga prioriterad i trogrorllg_, Iobbyazbete, - - . tydligt fokus, m&nga
X beslutsvagar, geografiskt avstand, strategisk prioritet ny VD, tydligt L .
P geografiskt ) koncernens |. X Py . o viljor, uppdelat konflikter om yta,
Organisation o geografiskt - internt hot, emotionella| pa ledningsniva, ledarskap, ; ;
N avstand, IT och Q strategi, oro . ' N " ansvar, fysiska samordning av
och strategi .. avstand, kénslor for gammal ledande i bransch, butikskultur, oro Q " . °
marknad ténker X bland I - . a avstand mellan overgripande mal
R X s strategisk " organisation, prioritet konflikt om yta bland anstéllda .
olika, tydligt sélj . anstéllda o : avdelningar
prioritet fran ledning
fokus
inflexibel "
tekn?k bde . kunder upptécka
Teknik inflexibel teknik |inflexibel teknik och krli':inr helt ny teknik X inflexibel teknik inflexibel teknik tekniken,
komplexa system
resurser
konkurrenter,
" konkurrenter, andra
andra féretag, konkurrenter, konkurrenter, andra " .
" konkurrenter, . " foretag, massor,
. massor, kunder, " andra foretag,| konkurrenter, andra |konkurrenter, andra foretag, konkurrenter,
Omgivning a1 R andra foretag, X . . o - kunders .
foréandringar i snabb teknisk foretag foretag, kunder foréandringar i o andra foretag
N kunder A " férvantningar, snabb
omvarlden, utveckling omvaérlden . . .
u omvarldsforandring
osakerhet
. komplext komplext ° .
Erbjudande relatl.vt enkelt e_nkelt ko_mplext komplext erbjudande erbjudande, svart | erbjudande, svart manga olika segment enkelt erbjudande
erbjudande erbjudande erbjudande . " ger komplexitet
att forklara att forklara

Figur 4: Sammanfattning av empiriska exempel pd de faktorer som pdverkar webbplatsens betydelse fér de undersékta féretagen.
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Sammanfattning av delanalys 3

. Lednings samt anstalldas instéllning till webbplatsen paverkar foretagens utveckling av den samt
vilken betydelse den far.

. Webbplatsens utveckling riskerar att hdammas av den gamla organisationsstrukturen och kulturen
inom foretaget. Ju storre betydelse webbplatsen far for det traditionella foretaget desto storre ar
risken att medarbetare inom andra delar kdnner sig hotade och motarbetar webbplatsen.

. Tungdrivna system gor utvecklingen av webbplatsen langsam i de undersdkta foretagen.
. Foretagen utvecklar inte webbplatsen i isolation fran sin omvarld.
. De undersokta foretagen paverkas bade av sina konkurrenter och av andra foretag nar det galler att

utveckla webbplatsen. Den snabba utvecklingen och hoga férandringstakten stimulerar utvecklingen
samtidigt som den skapar oro och hammar foretagen att vaga utvecklas.

. Erbjudandets komplexitet paverkar med vilken enkelhet foretaget kan utveckla olika delar av sin
verksamhet via webbplatsen.

5.4 SAMMANFATINING AV ANALYS

Nedan sammanfattas de tre delanalyserna som dmnar besvara det 6vergripande syftet med uppsatsen:

Syftet med uppsatsen ar att undersoka vilken betydelse webbplatsen har for traditionella tjansteforetag
samt vilka faktorer som paverkar denna betydelse.

Webbplatsens huvudsakliga syfte

Det huvudsakliga syftet med webbplatsen for majoriteten av de undersokta foretagen ar att rationalisera
verksamheten genom att driva forsdljning darigenom. Det sekundara syftet med webbplatsen ar att
tillhandahalla information som leder till en snabbare och mer informationsunderbyggd beslutsprocess.

Webbplatsens roller

Webbplatsen har i de undersdkta foretagen betydligt fler roller samtidigt @n vad tidigare teori visar.
Sambandet mellan rollerna ar komplext da de samspelar genom de olika aktiviteterna féretagen atar sig. De
specifika rollerna som webbplatsen har idag ar; Pr-chef, Marknadsforare, Saljare, Utvecklare,
Kunskapsinsamlare, Vardeskapare, Kostnadsbesparare, Relationsskapare samt Kontrollgivare. Antalet roller
kommer med sannolikhet att 6ka i antal allt eftersom utvecklingen fortskrider och féretagen viljer att
integrera storre delar av verksamheten pa webbplatsen.

Paverkande faktorer

Foretagets totala instdllning till webbplatsen paverkar dess utveckling samt vilken betydelse den far.
Webbplatsens utveckling kan paverkas av motarbetande intressenter inom organisationer. Ju storre
betydelse webbplatsen far for tjansteforetaget desto storre ar risken att medarbetare inom andra
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funktioner kanner sig hotade. Utvecklingen av webbplatsen praglas av troghet da féretagen har en
ursprunglig organisationsstruktur samt kultur som inte tidigare varit anpassade till internet. Tekniken gar
fort framat vilket forsvarar utvecklingen samtidigt som tungdrivna system gor utvecklingen av webbplatsen
langsam. De undersokta foretagen paverkas dven av sina konkurrenter, som dels inspirera till fortsatt
utveckling och samtidigt skapar en stress som kan fa en negativ paverkan pa utvecklingens resultat.
Tekniken blir snabbt standard vilket skapar en osdkerhet inom tjansteféretaget. Produktens komplexitet

paverkar vilken roll webbplatsen far. Daremot paverkar det inte webbplatsens strategiska betydelse for de
undersokta tjansteforetagen.
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6 AVSLUTANDE DISKUSSION

Kapitlet inleds med en diskussion av de slutsatser som analysen genererat. Diskussionen tar sin
utgdngspunkt i ndgra av de mest intressanta slutsatserna som uppsatsen bidragit med inom dmnet och
férdjupar dessa samt belyser de implikationer som uppstdr. Kapitlet ger dven férslag till fortsatta studier
samt presenterar en kort avslutande del.

6.1 DISKUSSION

Uppsatsen har sin utgangspunkt i de traditionella tjansteféretag som i ett relativt tidigt stadium valt att
lansera en webbplats. Syftet har varit att undersoka vilken betydelse webbplatsen har for dessa foretag
idag samt vilka faktorer som paverkar denna betydelse. Uppsatsens framsta bidrag ar att kasta ljus pa den
alltmer komplexa affarsenhet som webbplatsen idag utgor. Nedan diskuteras de mest intressanta slutsatser
som den tidigare analysen genererat.

Webbplatsen har en viktig betydelse fér de undersokta foretagen och det finns inga tecken pa att den
betydelsen kommer att minska inom en overskadlig framtid. Webbplatsens framtid dr, om dn med manga
fragetecken, en levande diskussion inom de traditionella tjansteféretagen och det rustas snarare for en
okad migration av kunder som viéljer webbplatsen framfor de traditionella kanalerna.

Webbplatsen och Ledarskap

Studien visar a andra sidan pa att de tjansteforetag som var bland de forsta att utveckla webbplatsen som
en del i affarsverksamheten, dnnu inte lyckats att pa ett helt perfekt vis integrera “webborganisationen”
med den 6vriga organisationen. Det galler bade webbplatsens syfte samt medarbetarnas installning till att
lata webbplatsen ta mer plats. Fortfarande uppstar det konflikter om hur mycket webbplatsen skall “ta
over” for de traditionella kanalerna och vilka aktiviteter som skall vara prioriterade pa de mest tacksamma
ytorna. Studien visar att det finns en osdkerhet kring vilka delar av organisationen webbplatsen @amnar
komplettera och vilka delar den syftar till att ersatta. Det skapar i sin tur en osdkerhet bland de anstéllda da
de vdrnar om sina jobb och kan darfér komma att motarbeta webbplatsen. Att foretagen i undersdkningen
har Over tio ars erfarenhet inom omradet ger en tydlig indikation pa hur komplex och svarmandvrerad
webbplatsen faktiskt ar, inte bara utat mot kund utan dven inat i organisationen. Insikten leder vidare till
betydelsen av ett tydligt ledarskap vad galler webbplatsens syfte. Det kravs en tydlighet kring var i
organisationen webbplatsen ska ta plats och vilka personer som ska arbeta samt ansvara for den. Studien
visar betydelsen av att ledningen uppmarksammar webbplatsen samt tar kommandot éver den i syfte att
sammanldnka den med foretagets Overgripande strategi. Genom att sdtta upp mal for vad webbplatsen
forvantas tillfora organisationen minimerar féretaget dels eventuell osdakerhet om hur utrymmet skall
prioriteras, samtidigt som det ger de personer som arbetar med att utveckla webbplatsen battre stod i att
hantera de snabba férandringarna som sker i omvarlden. Da olika faktorer hela tiden paverkar foretagens
utveckling av webbplatsen, ar risken stor att svepas med i en viss riktning utan nagon egentlig eftertanke
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kring huruvida det utvecklingssparet faktiskt 4r det som passar foretaget och dess erbjudande bast. Utan
tydligt ledarskap och strategi vad galler webbplatsens syfte okar risken for antingen férhastade och
kostsamma beslut eller en hammad och efterhalande utveckling av webbplatsen.

Prioritering av roller

Aven om féretagen skiljer sig &t vad géller vilka roller deras webbplats har gar det att urskilja vissa
intressanta monster. Som syns i Figur 3 (Kap 5, sid 45) ar vissa roller mer utbredda an andra. Exempelvis
anvander alla foéretag webbplatsen fér att kommunicera PR och distribuera information om féretaget. PR-
och informationskanal var ocksa den forsta roll webbplatsen hade. Den har sedan fortlevt i takt med att
andra roller tillkommit. Det som ar tydligt &r att denna roll har fatt en allt mer perifer plats pa webbplatsen
i forhallande till exempelvis forséljning och marknadsforing. Det tyder i sin tur pa att denna typ av
information betraktas som en standard idag, oavsett bransch och typ av foretag. Eftersom kunderna vet att
informationen finns dar behover foretagen inte fokusera pa att exponera den pa startsidan utan kan istéllet
lata den forsvinna in i de mindre exponerade delarna av webbplatsen. | takt med att rollerna blir alltmer
utbredda inom branscherna institutionaliseras dem pa foretagens webbplatser. Utvecklingen mojliggor att
nya roller kan ta plats pa webbplatsen utan att de &ldre exkluderas.

Relationsskapande

| studien gar det att utldsa att viljan att skapa en djupare relation till kunden genom webbplatsen &r stor
hos foretagen. Samtidigt aktualiseras fragan huruvida kunden vill ha en relation med alla typer av
tjansteforetag. | en relation mellan kunden och exempelvis dess forsakringsbolag ar kontakten mellan
parterna oftast inte speciellt frekvent. Ett kontakttagande innebar da ofta att ett forsakringsdrende
foreligger i form av skada eller liknande vilket ar nagot som bada parterna egentligen helst undviker.
Uppstar daremot en skada blir relationsaspekten annorlunda och tjanster som gér det mojligt for kunden
att folja skadehanteringen uppskattas da. Kontaktfrekvensen mellan féretag och kund blir dd under en
begrdnsad period mer intensiv och det ar under dessa tillfallen som denna typ av tjansteféretag kan skapa
en djupare och mer fortrolig relation till sina kunder. Kunden ar inte alltid intresserad av att skapa nagon
djupare relation med foretag vars erbjudande inte paminner om nagot positivt. Det kan da exempelvis vara
av mer intresse for kunden att skapa en relation med sitt favoritresebolag som konstant ger tips och idéer
kring nya resmal genom webbplatsen och som paminner kunden om nagot positivt. Vad géller skapandet av
relationer genom webbplatsen ar det viktigt att foretag fragar sig huruvida det ar befogat fran kundens sida
att inga en djupare relation, samt vilka funktioner som pa basta satt kan méta kundens 6nskemal.

Inloggad del

En intressant aspekt ar den inloggade delens betydelse for webbplatsen. Alla féretag i studien férutom de
tva resefdretagen har en inloggad del pa webbplatsen och flera av foretagen uttrycker explicit sina stora
forhoppningar till de mojligheter denna forvantas ge. Den inloggade delen paverkar flera av de olika
rollerna som webbplatsen har och ger dessa en 6kad betydelse for foretaget. Den inloggade delen visar
tydligt pa webbplatsens dualistiska sida da den ger ett tydligt varde for kunden och samtidigt ett 6kat varde
for foretaget i form av information och segmenteringsmajligheter, vilket i sin tur kan leda till ett an mer
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personifierat erbjudande. Varfor det ar just reseforetagen som inte erbjuder inloggade delar pa sina
webbplatser kan &n en gang bero pa erbjudandet. Oftast anvands inloggade delar for att se kundspecifik
information ofta knuten till den specifika kundens konsumtion av foretagets tjanst. Det ar férmodligen inte
vanligt att kunder reser med samma resebolag mer dn en gang per ar vilket gor att en inloggad del kan
verka overflodig. Samtidigt finns det mojlighet att skapa ett mer personifierat erbjudande med hjalp av just
en inloggad del knuten till exempelvis ett bonusprogram fér dessa foretag. Det ar dock ingen foreteelse
som enligt var studie ar utbredd inom resebranschen. Istéllet skapar de relationer med sina kunder genom
att inbjuda till ett storre engagemang fran kundens sida. Framférallt finns det mojlighet att gora detta med
hjalp av kundgenererat innehall i form av bloggar och liknande.

Paketering av erbjudandet

For tjansteforetag ar webbplatsen en viktig kanal ut mot kund inte minst vad galler forsaljning och
information. Foretagen bor dock inte bortse fran webbplatsens mojlighet att profilera samt visualisera
foretaget och den tjanst som erbjuds kunden. D& samtliga av de undersokta tjansteforetagen inte erbjuder
en fysisk produkt kan webbplatsens mojligheter att visualisera samt paketera erbjudandet ge kunden en
battre ”fysisk” bild av erbjudandet. Denna bild ar nagot som kunden vid ett senare tillfalle kan associera till
da kunden blir padmind om erbjudandet.

Det gar enligt studien att skilja pa de olika branschernas och foretagens erbjudande vad géller komplexitet,
vilket ocksa kan forklara foretagens olika fokus pa forséaljning. Ett mer komplext erbjudande blir svarare att
paketera via webbplatsen vilket gor att webbplatsen i stérre utstrackning fungerar som vidareférmedlare
till andra kanaler. Trots det sa har exempelvis Persontransportbolag H inte anammat forsaljning via
webbplatsen dven om dess erbjudande kan tyckas vara relativt enkelt. Det ar inte forrdn idag som
forsaljning kommer fa mer fokus pa webbplatsen och da genom ett mer differentierat erbjudande. Det
tydliggdr det faktum att det for vissa tjansteforetag, trots ett relativt enkelt erbjudande kraver
differentiering samt ny paketering for att det ska kunna séljas via webbplatsen. En sadan utveckling kan ta
tid och kan innebéra stora utvecklingskostnader, vilket kan vara forklaringen till vissa foretags efterhalande.
Det ar viktigt att tjansteforetag reflekterar 6ver hur tjansten kan paketeras pa webbplatsen samt om
forsaljning via webbplatsen ska fa fokus 6verhuvudtaget. Att 6ka den totala férsaljningen gar enligt studien
att astadkomma inte enbart genom att erbjuda tjansten via webbplatsen utan dven lata den fungera som
informator och vidareférmedlare som leder kunden till ett snabbare och mer underbyggt beslutstagande i
en annan forsaljningskanal.

Kontroll

En av de identifierade rollerna som webbplatsen har for en del av de studerade tjansteféretagen ar
Kontrollgivare. Rollen aterkommer daremot endast bland flygbolagen och ett av de tva resebolagen. Dessa
foretag upplever att webbplatsen majliggjort en storre andel direktkontakt med kunderna. Det vill sdga, de
kunder som besoker webbplatsen vander sig idag till en av foretagets egna kanaler istéllet for, som tidigare,
till en extern aterforsaljare for att informera sig om eller kdpa tjansten. Det gor att mellanleden mellan
foretag och kund minskar vilket i sin tur leder till att foretagen upplever en stérre kontroll éver den
information kunden far om féretaget och dess erbjudande. Det paverkar dven den totala uppfattningen om
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erbjudandet. Webbplatsen har framforallt potential att bli Kontrollgivare da foretaget tidigare salt sina
tjdnster genom externa forsaljningskanaler. Att migrera forsaljningen till webbplatsen kan darmed oka
foretagets kontroll 6ver kopprocessen samt det intryck kunden far av foretaget, nagot som foretag
generellt bor ta stallning till nar det géller att definiera webbplatsens roller och betydelse for foretaget.

6.1 FORSLAG TILL FRAMTIDA FORSKNING

Uppsatsen har fokuserat pa webbplatsens betydelse for traditionella tjansteféretag samt vilka faktorer som
paverkar denna betydelse. Resultaten pekar pa att en del av de undersokta foretagen upplever en svarighet
vad géller forsaljning genom webbplatsen. Att bygga upp en képprocess som uppfattas som enkel ar svart
och att paketera ett komplext erbjudande kan vara dnnu svarare. Problemet blir stort for just tjansteféretag
da det ror sig om ett ogripbart erbjudande. En intressant undersdkning inom omradet for marknadsféring
och strategi, skulle darfor innebara ett forsokt att identifiera riktlinjer for hur tjansteforetag pa basta satt
kan paketera sina erbjudanden pa webbplatsen. Det skulle skapa varde fér manga foretag inom
tjanstesektorn som inte kommit lika langt i sin utveckling av webbplatsen.

En ytterligare svarighet som identifierats i denna studie men som inte belysts tillrdckligt 4r de problem
traditionella foretag moter i att organisera sig kring webbplatsen. Allt fler delar av féretagens befintliga
verksamhetsomraden integreras pa webbplatsen, vilket gor att flera inom organisationen har ett intresse i
webbplatsen och dess utveckling. Webbplatsens framfart inom organisationen kan &ven leda till
rationaliseringar i organisationsstrukturen vilket ibland leder till att webbplatsen motarbetas. | syfte att |6sa
de problem som webbplatsen leder till internt skulle det vara av intresse inom ramen for organisation och
ledning att ta reda pa hur foretag generellt pa basta satt bor organisera sig kring webbplatsen. Det vill saga;
vart inom organisationen ska webbplatsen fa ta plats, bor den hanteras som en egen forsaljningskanal eller
bor arbetet kring den delas upp inom de olika funktionerna? Foretagen i studien organiserar sig pa olika
satt kring webbplatsen samtidigt som flera av dem upplever en frustration kring hur organiseringen ser ut.
Om en tydlig bild av de mest effektiva satten att organisera sig kring webbplatsen kunnat utarbetas hade
det varit av stor betydelse for manga av de traditionella foretagen som idag forsoker utveckla sin
webbplats.

6.2 AVSLUTNING

Studien som ligger till grund for denna uppsats har genomforts med mycket begrinsad erfarenhet kring
amnet. Intresset for omradet har dock vuxit i takt med att arbetsprocessen skridit framat, vilket gjort att vi
som forfattare till viss del fatt en positiv installning till webbplatser och dess betydelse for de undersékta
foretagen. Vi har darfor forsokt ta hansyn till detta och forhallit oss kritiska till var egen installning i syfte att
tolka den insamlade empirin pa ett sa korrekt sdtt som mojligt for att i slutindan komma fram till ratt
slutsatser som kan underbyggas med hjalp av den utférda studien.
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APPENDIX 1

INTERVJUGUIDE

Introduktion

. Vilken roll har du i organisationen?

. Vilken ar din bakgrundskunskap om webbplatser?
Bakgrund

. Hur lange har foretaget haft en webbplats?

. Hur har utvecklingen av webbplatsen sett ut? (syfte/fokus)?
. Varfor har utvecklingen sett ut som den gjort?

Webbplatsen

. Hur har webbplatsen kommit att paverka er organisation? Varfor?

. Ar webbplatsen en stor del i den dvergripande strategin?

. Vad ar syftet med webbplatsen idag?

. Vad har ni fatt ut av att ha en webbplats?

. Vilka delar av verksamhetens aktiviteter integreras pa webbplatsen?
. Hur ar ert foretag organiserat kring webbplatsen?

Affarsutveckling

. Vilka utvecklingsprojekt har drivits pa webbplatsen de senaste 3 aren?

. Vilka projekt ar igang nu?

. Vilka projekt planerar ni fér den narmsta tiden?

. Hur ser er tidsplan ut for ett projekt pa webbplatsen?

. Vad ar planerna fér webbplatsen langsiktigt?

. Har ni natt ert mal med webbplatsen? Ar ni néjda med de resultat ni fatt?
. Ser ni ytterligare potential med webbplatsen? Vilka?

. Vad tror du att framtidens webbplats kan tillféra er organisation?

Svarigheter

. Vad &r svarigheterna med att ha en webbplats? Varfor?
. Upplever ni att det finns hinder kring att planera for webbplatsen? Varfor?
. Vad &r svarigheterna med att utveckla webbplatsen? Varfor?
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