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Forord
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som bidragit med konstruktiv kritik och bra synpunkter.
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Abstract

In this essay, we examine how Amazon's establishment in Sweden may affect the Swedish e-
commerce market and its e-commerce players. Based on previous literature, theories and day
empirics, we have identified five competitive factors - which is to solve the customer's search
cost problems better than others, (superior) technology, economies of scale, network effects and
strategic behavior - which contribute to a player’s market leadership. The factors are visualized in
a model that we have named the Lovric and Tornberg model and which is used continuously
throughout the course of this essay. Using a qualitative method, we have also conducted
interviews on seven respondents in different areas of knowledge to supplement the theoretical
frame of reference. There is currently a lack of previous studies and data in this area, which
indicates the need to investigate and analyze more within this subject. The thesis examines a
moving target when Amazon was established less than a year ago in Sweden, therefore we do not
strive to determine what exact effects the Swedish e-commerce and players will have. With this
essay, we want to shed light on how Swedish e-commerce players, both well-established and
new, can act to be competitive in the e-commerce market in connection with Amazon's

establishment in Sweden, and the increased international competition that it entails.

The results show that Amazon is entering an already mature e-commerce market in Sweden that
consists of well-established and experienced e-commerce players. However, the establishment in
Sweden may mean an acceleration, both in terms of digitalization but also in rising consumer
expectations driven by e-commerce. The customer experience will be driven by modern tools
and technology where e-commerce players want to meet customers’ needs. Keeping up with the
development of technology, and utilizing the opportunities and solutions that emerge, will be in
focus, including using their data to optimize these. The effect of Amazon's entry into Sweden
will not be as extensive as in other countries where Amazon was established eatlier, as
digitalization and e-commerce were not developed to the same extent. Amazon may face
potential challenges in terms of logistics and customer awareness, where Swedish e-commerce
players are currently at the forefront of the Swedish e-commerce market. Swedish e-commerce
players will also find it easier to overcome prices, as they - just like other e-retailers - use price
algorithms to be able to meet competitors' pricing. On the other hand, Amazon in Sweden will
primarily be competitive in the technology, as they hold an extensive amount of resources and
reinvest it in innovation. Amazon is at the forefront of holding and handling Big Data, where
over time they can increase customer awareness regarding Swedish consumers, as they can

monitor and analyze consumer behavior and then also personalize e-commerce. Amazon's



establishment in Sweden is a long-term strategy, which also means that all parts of the company
have not yet been fully launched. Its impact on both the Swedish e-commerce market and its e-

commerce players is therefore something that will happen gradually.



Sammanfattning

I denna uppsats undersoker vi hur Amazons etablering i Sverige kan komma att paverka den
svenska e-handelsmarknaden och dess e-handelsaktérer. Utifran tidigare litteratur, teorier och
dagsempiri har vi identifierat fem konkurrenskraftiga faktorer — vilket dr att 16sa kundens
sokkostnadsproblem bittre an andra, (6verligsen) teknologi, stordriftsfordelar, nitverkseffekter
och strategiskt beteende - som bidrar till en aktors konkurrenskraftiga stillning pa e-
handelsmarknaden. Faktorerna visualiseras i en modell som vi har namngett Lovric och
Tornberg-modellen och som anvinds kontinuerligt genom uppsatsens gang. Med hjilp av en
kvalitativ metod har vi dven genomfort intervjustudier pa sju respondenter inom olika
kunskapsomraden for att komplettera den teoretiska referensramen och for att kunna besvara
vara fragestillningar samt uppnd uppsatsens syfte. For narvarande finns det en avsaknad av
tidigare studier och data kring detta omrade, vilket visar pa behovet av att undersoka och
analysera mer inom detta amne. Uppsatsen undersoker ett rorligt méal da Amazon etablerades for
mindre 4n ett ar sedan i Sverige, darfor strivar vi inte att faststalla vilka exakta effekter den
svenska e-handeln och dess e-handelsaktérer kommer att fa. Vi 6nskar med denna uppsats att
belysa hur svenska e-handelsaktorer, bade viletablerade och nya, kan agera for att vara
konkurrenskraftiga pa e-handelsmarknaden i samband med Amazons etablering i Sverige, och

den 6kade internationella konkurrensen som den medfor.

Resultaten visar att Amazon tilltrider en redan mogen e-handelsmarknad i Sverige som bestar av
viletablerade och erfarna e-handelsaktorer. Etableringen 1 Sverige kan komma att innebéra en
accelerering, bade vad giller digitalisering och stigande konsumentforvintningar som drivs av e-
handeln. Kunduppleverserna kommer att drivas av moderna verktyg och teknologi dir e-
handelsaktérer vill tillgodose kundernas behov. Att vara i takt med teknikens utveckling och
utnyttja de mojligheter och I6sningar som triader fram kommer att sta i fokus, déribland att
anvinda sin kunddata for att optimera dessa. Effekten av Amazons intag i Sverige kommer inte
vara lika omfattande som i andra linder didr Amazon etablerades tidigare, eftersom
digitaliseringen och e-handeln inte var lika utvecklad i lika omfattande utstrickning. Amazon kan
fa potentiella utmaningar vad giller logistik och kundkidnnedom, dir svenska e-handelsaktorer i
nuldget dr mer konkurrenskraftiga i pa den svenska e-handelsmarknaden. Svenska e-
handelsaktérer kommer dven ha littare att 6verkomma priserna, da de — precis som andra e-

handlare — anvinder sig av prisalgoritmer for att kunna beméta konkurrenternas priser. I Sverige
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kommer Amazon frimst vara konkurrenskraftiga inom teknologin, eftersom de innehar en
omfattande mangd resurser och aterinvesterar den i innovation. Amazon ar i framkant vad galler
innehav och hantering om Big Data, dir de med tiden kan 6ka kundkidnnedomen gillande de
svenska konsumenterna, eftersom de kan folja och analysera konsumentbeteenden och dd dven
personalisera e-handeln. Amazons etablering i Sverige dr en langsiktig strategi, vilket ocksa
innebir att alla delar av foretaget dnnu inte lanserats till fullo. Dess paverkan pa bade den
svenska e-handelsmarknaden och dess e-handelsaktérer dr dirfér nagot som kommer ske

successivt.
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1. Introduktion

Den 28 oktober 2020 lanserades Amazon 1 Sverige - vad innebir detta for den svenska e-

handelsmarknaden och dess e-handelsaktorer?

Amazon har i grunden paverkat utformningen av e-handelsmarknaderna 1 de linder som de ar
verksamma inom och har globalt sett uppnatt en dominerande stillning. Med hjilp av
teknologisk innovation har de utvecklat strategier och verktyg for e-handeln som anvinds av
flertalet e-handelsaktorer runt om i virlden. Genom att Amazon byggt upp en infrastruktur med
digitala tjinster inom e-handeln har de globalt sett lyckats bli ett dominerande och
konkurrenskraftigt foretag. Teknologin gor det mojligt att bland annat forbattra prisalgoritmer,
utveckla Amazon Web Services (AWS), anvinda sig av innovationer som One Click i
kombination med enkla betallosningar etcetera. Huruvida Amazons dominerande och
konkurrenskraftiga stillning dven kan ske 1 Sverige, aterstar att se. Sverige har en vilutvecklad
och mogen e-handelsmarknad med erfarna och viletablerade e-handelsaktorer, vilket kan bli en

av utmaningarna fér Amazon (McAfee, 2021).

1.1 Amazon pa andra e-handelsmarknader

Enligt Forbes Global 2000-lista klassas Amazon som den mest omfattande detaljhandlaren i
virlden. Listan innehéller de mest omfattande offentliga foretag i virlden, mitt med en
sammansatt podng av intikter, vinster, tillgangar och marknadsvirde (Haverstock et al., 2021).
Under 2019 stod Amazon f6r 13,7 procent av den globala e-handelsférsiljningen (Sabanoglu,
2020a). Ett ar senare i september uppgick Amazons marknadsandel i Europa till 9,8 procent
(Sabanoglu, 2020b). Amazon har alltsa utvecklat en stark stillning pa den globala e-
handelsmarknaden och har tendenser 1 att fa en konkurrenskraftig stallning i de linder som de
etablerar sig 1. Amazon visar pa stark tillvixt pa sina kirnmarknader i USA, Kanada och Europa
nir de expanderar till andra linder. Vilket dterspeglas i Amazons kraftfulla kapitalisering och
kassaflode som ger dem flexibilitet att flytta in pa nya marknader och utdka sin verksamhet

(National Retail Federation [NRF], 2021).

Sedan Amazons etablering i Tyskland har tillvixten skett successivt. Amazons marknadsandel

steg till 48 procent av den totala e-handeln ar 2019, enligt Handelsverband Deutschland [HDE]
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(2020).' Lanseringen i Tyskland startade i ett tidigt skede dir de nistintill medverkade vid
skapandet av den tyska e-handelsmarknaden, vilket dr en trolig orsak till dess omfattande
marknadsandelar pa e-handelsmarknaden. En av Amazons senare lanseringar 1 Europa - utover
Sverige och Nederlinderna — skedde i Spanien under ar 2011, dir Amazon numera dr den mest
omfattande aktoren pa den spanska e-handelsmarknaden (Peters, 2021). Detta skulle kunna ses
som ett moijligt utfall f6r den svenska e-handelsmarknaden pa lingre sikt. Amazon etablering i
Spanien skedde dock for tio dr sedan vilket inte dr i sadant tidigt skede som 1 Tyskland. E-
handeln har dock de senaste aren utvecklats och bidragit till en strukturomvandling inom
handeln 1 allt hogre takt och grad, dir den fysiska handeln forflyttas till den digitala e-handeln.
Till skillnad fran Tyskland och Spanien har dven Sveriges e-handelsmarknad byggts upp och
blivit mogen utan Amazons nirvaro, det kan darfor bli en utmaning f6r dem att fa lika
omfattande resultat pa den svenska e-handelsmarknaden. I exempelvis Australien etablerades
Amazon i slutet av 2017, dir de precis som Sverige har en mogen e-handelsmarknad och dir
dess etablering inneburit mindre aggressiva marknadsandelar av e-handelsmarknaden (Dannberg

et al., 2020).

1.2 Konkurrenskraftiga identifierade faktorer

Det finns olika strategier for en aktor att anvinda sig utav for att konkurrera pa marknaden
utifrin ekonomisk teori (Catlton & Perloff, 2015). En av alla dessa strategier handlar om att
nyttja de stordriftsférdelar som finns. Ju storre ett foretaget ar som integrerar, desto tydligare blir
stordriftsférdelarna som finns. Genom att integrera produktionsprocess och leveranstjianster i sin
verksamhet kan ett fOretag dven skapa en konkurrensférdel som kallas f6r vertikal integration.
Dir gor foretaget sig oberoende av exempelvis underleverantérers villkor, prissittning,
tillgdnglighet av leveranser etcetera. Pa detta sitt kan foretaget sinka och kringga kostnaderna.
De laga kostnaderna som uppstar kan i sin tur anvindas till en 6kad konkurrenskraft och till
lagre priser. Ett foretag som dr vertikalt integrerat kan anvinda sig utav ligre
prissattningsstrategier da de kan anvinda de besparingar som de gér genom att exempelvis
erbjuda kunden lagre priser. Det hor till vanligheterna att aktorer bade har anvint sig och
anvinder sig utav prisdiskriminering. Daremot har det inte gjorts i den utstrickning som i

nuldget. I och med alt insamling av all data som sker digital anvinds dynamisk prissittning

nklusive forsilining som sker pa sajten av andra féretag,
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(algoritmisk prissattning) allt mer, men som till skillnad fran prisdiskriminering (Goddard et al.,
2009) inte ar exklusivt for aktorer som besitter viss marknadskraft enligt bade teori och empiri
(Gerardi & Shapiro, 2009). Vidare menar Williamson (1985) pa att vertikal integration handlar

om att bade minimera produktions-och transaktionskostnaderna.

Det finns tidigare bocker och artiklar inom dmnet konkurrens, industriell organisation,
marknadsstrategi och ekonomisk utveckling. Diribland redogdr Michael E. Porters 1 sin artikel
How Competitive Forces Shape Strategy sin femkraftsmodell som visar olika strategier som bidrar till
l6nsamhet och en konkurrenskraftig stallning pa marknaden (Porter, 2008). Modellen har dock
kritiserats da den ér svarare att applicera pa e-handelsmarknaden (Coyne & Subramaniam, 1996;
Karagiannopoulos et al., 2005). Dirfér har vi valt att identifiera fem faktorer som vi anser bidrar
till att en e-handelsaktor héller sig konkurrenskraftig genom att utga fran dagsempiri, tidigare
teorier och tidigare studier. Vidare har vi utgatt ifran dessa faktorer fOr att analysera hur de
svenska e-handelsaktorerna star sig gentemot dessa faktorer. Faktorerna dr: Losa
transaktionskostnader bittre dn andra, (6verldgsen) teknologi, stordriftsférdelar, natverkseffekter
och strategiskt beteende. Dessa fem faktorer kombinerade ar alltsa mer anpassningsbara for e-

handeln.

I och med e-handeln och dess utveckling har s6kkostnaderna f6r konsumenterna en méjlighet till
att minska (Amit & Zott, 2001; Bakos, 1997; Gefen, 2000). Samtidigt kan det f6r en konsument
bli mer kostsamt och tidskrdvande att s6ka efter information via e-handeln i samband med att
utbudet vixer. Denna tillvaxt leder dven till en 6kad priskonkurrens och ett kat behov av
prisjimforelsesajter (Brynjolfsson & Smith, 2000; Stigler, 1961). For e-handelsaktorer dr det alltsa
viktigt att minska konsumenternas s6kkostnader bade mer och bittre dn dess konkurrenter.
Tidigare studier har dven belyst att foértroende och kvalitet dr en viktig faktor for e-
handelsféretag (Chen & Barnes 2007; Chiles & McMackin 1996; Li, 2020; Eberhagen et al.,
2014). Andra viktiga strategier som haller en e-handelsaktér konkurrenskraftig dr pris och
kundkidnnedom. Ett lagt pris och en medvetenhet kring konkurrenters prissittning, ar viktig for
att attrahera konsumenter (Chen et al., 2016; Europeiska kommissionen, 2016). Andra studier
pekar pa att det utéver pris dven krivs andra tilligg for att skapa ett mervirde f6r konsumenten
(Gronroos, 2008; Peppers & Rogers, 2011; Tang & Veelenturf, 2019; Williams, 2012). Dessa

strategier kan utvecklas med hjilp av teknologisk innovation, som exempelvis Big Data. Dock
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ror det sig inte endast om mangden data enligt Irani et al. (2017), utan aven mojligheten till att ha
tillricklig kunskap for att hantera den och att inte glomma bort kunden i all den nya teknologin

som utvecklas (Charlesworth et al., 2007).

Allt fler etablerade foretag inom detaljhandeln satsar pa e-handeln vilket innebar att gamla
affirsmodeller blir utdaterad och nya vixer fram. Inom e-handeln har plattformarna slagit
igenom och stora aktérer har méjlighet att fordndra konsumenters sitt att handla pa. Dir stora
aktorers nyttjande av stordriftsfordelar bidrar till att andra aktorer slas ut eller slas samman samt

att de som kvarstar far en starkare handlingsposition (Gustavsson & Kokko, 2004; Lantz, 2012).

Vidare ir det dven viktigt att bygga upp ett nitverk for sitt foretag och pa detta sitt skapa en
kundbas. Detta bidrar i sin tur till natverkseffekter, det vill siga att en stor mingd képare drar till
sig fler saljare vilket 6kar utbudet av varor, som i sin tur drar till sig dnnu fler kbpare och siljare
till plattformen, etcetera. Ett ndtverks storlek har alltsa betydelse pa nitverkets styrka gentemot
andra aktorer (Barney, 1991; Katz & Shapiro, 19806). For e-handelsaktorer dr det viktigt att vara
inforstadd 1 den digitala utvecklingen for att fortsatt kunna mitas med konkurrent.
Kundrelationer uppstir inte enbart med hjalp av teknologisk utveckling, utan aven med
aterkommande och lojala kunder. Tidigare studier pekar pa att kunderna maste uppleva ett
kanslomassigt engagemang gentemot varumarket vilket gor att de foredrar ett varumarke framfor
ett annat och gor aterkommande kép (Oliver, 1999; Goode & Harris, 2004; Marinkovic & Senic,
2014). Att exempelvis erbjuda god kundservice med hjilp av kundklubbar och 6kade
byteskostnader ses som nagot e-handelsaktorer har utvecklat och erbjuder f6r att bygga

kundlojalitet (Bolton et al., 2000; Crittenden et al., 2013; Browne et al., 2000).
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1.3 Hur har Amazon uppnatt sin dominerande stillning?

Vad giller de fem identifierade faktorerna finns det orsaker till Amazons nuvarande
handlingsposition. Amazon har en fordel 1 att de byggt upp en digital plattform, dar flertalet e-
handelsaktérer samlas och moter konsumenter. Plattformen underlittar f6r konsumenten att
sortera och se 6ver marknadens utbud dir konsumenten direkt kan anvinda Amazon som en
sokmotor for sina 6nskade produkter (Konkurrensverket, 2017). Andra 16sningar som
livestreaming, voice-first styrd handel och kundrecenssioner anvinder sig Amazon av for att
underlitta fér konsumenten.” Detta ir tack vare Amazons teknologiska innovation dir de med
hjalp av Big Data samlar och analyserar visentlig information angaende kundbeteenden, enligt
Gupta et al. (2000). Utéver det dr Amazon ett plattformsforetag dir plattformen mojliggor f6r
anviandare att konsumera och producera virde. Ju fler anvindare det 4r i nitverket desto mer
okar dven Amazons varor och tjanster i virde (Arnberg et al., 2018). Amazons
plattformsbaserade affirsmodell bidrar till en stor skalbarhet 1 modellen och utbudet vixer utan
att plattformen maste investera 1 infrastruktur eller varor (Handelsradet, 2019). Amazons
plattformsbaserade affirsmodell méjliggor en direktkontakt mellan kdépare och siljare vilket gor
att sd kallade nitverkseffekter tillats att uppsta. Ett 6kat antal anvindare, 6kar virdet f6r
leverantoren att anvinda sig av plattformen genom marknadsféring (Konkurrensverket, 2017).
Dessutom har Amazon lyckats skapa hoga byteskostnader. Byteskostnader handlar om savil
konsumentens tid som att knyta kdnslomassiga band, vilket 4r idén bakom Amazon Prime. Det
ses som ett lojalitetsprogram dir tanken ar att medlemmar bade ska handla mer och oftare,

vilken statistik fran Statista visar (Sabanoglu, 2020c¢).

1.4 E-handelsmarknaden i Sverige

Utvecklingen av internet har férdndrat handeln det senaste drtiondet och diarmed utvecklat e-
handeln. Under 1990-talet tvingades flera e-handelssatsningar liggas ner pa grund av den radande
IT- bubblan (HUI Research, 2011). Aren direfter forbittrades forutsittningarna successivt for e-
handeln, eftersom internet utgjorde en allt storre del av svenska konsumenters vardag.
Framfo6rallt har den mobila handeln 6kat i Sverige pa senare ar. Brynjolfsson & McAffe (2012)
menar pa i sin studie att e-handeln har Okat tack vare den 6kade anvindningen av smartphones.
Smartphones mojliggdr for individer att stindigt ha tillgang till internet vilket padriver

férindrade kopbeteenden.

2 Med voice-first menas exempelvis Amazon Alexa som ir en virtuell réstassistent i Amazon Echo. Se Amazon -
“The everything store” f6r mer information.
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Den svenska detaljhandeln har genomgatt och genomgar strukturella forindringar dir e-handeln
ar en tillvixtmotor i den svenska detaljhandeln (HUI Research, 2020). Inledningsvis berodde
tillvixten 1 e-handeln frimst pa att nya konsumenter borjade handla online, men under de senaste
aren har det dven skett genom att de befintliga konsumenterna spenderar allt mer. Ar 2020 e-
handlade svenska konsumenter varor f6r 122 miljarder kronor, dir e-handel stod f6r 14 procent
av den totala forsiljningen i detaljhandeln (Postnord, 2021). Vilket kan sittas i relation till en e-

handelsandel pa knappt 4,6 procent dr 2010 (Postnord, 2011).

Pa grund av den viaxande e-handeln har fysiska butiker l6nsamhetsproblem (Zhang et al., 2016).
Till £6]jd av detta uppstar konsekvenser som exempelvis konsolidering och butiksstingningar.
Dessutom Okar dven den internationella konkurrensen nar e-handeln vixer vilket resulterar i att
den forsiljning som sker idag harstammar fran utlindska e-handelsaktorer. Antalet europeiska
foretag registrerade i Sverige som siljer varor via nitet till svenska konsumenter har 6kat fran 12
stycken till 489 stycken mellan 2009 och 2016 (Agnarsson et al., 2017). Handelns
strukturomvandling till en digital verklighet och den 6kade internationella konkurrensen dr dven
tva bidragande orsaker till att e-handeln i Sverige koncentreras till firre och storre aktorer

(Arnberg et al., 2018).

1.5 Problemformulering

Amazon har nyligen etablerats i Sverige vilket innebir att det finns ett aktuellt behov att
undersoka och analysera vad detta innebir f6r den svenska e-handelsmarknaden och dess
aktorer. Amazon dr en stor aktér med en internationell stillning och en plattformsbaserad
affairsmodell, vilket - sett till dess storlek - inte 4r nagot som tidigare funnits pa svensk marknad.
I och med att Amazon nyligen har etablerats pa den svenska marknaden finns det problematik i
att undersoka “ett rorligt mal”. Vad giller utférandet av en kvantitativ uppsats dr det svart att
utfora da det finns en avsaknad av forsiljningsdata pa de marknader de ér etablerade i, inte minst
marknadsandelar. Vidare rader det dven avsaknad av tidigare studier och forskning kring detta
dmne. Da vi har undersoékt ett nytt omrade, dr det svart att sikerstilla i vilken utstrickning de
identifierade faktorerna kommer att paverka den svenska e-handelsmarknaden och dess aktérer.
I denna uppsats strivar vi dock inte att med sakerhet kunna faststilla vilka effekter Amazons
etablering kommer att fa pa den svenska e-handelsmarknaden och dess aktorer. Vi vill i stillet
belysa de mojliga utfall som kan ske pa den svenska e-handelsmarknaden och hur svenska e-

handelsaktorer kommer bemota Amazon utifrin vara identifierade faktorer.

15



1.6 Syfte

Uppsatsen syftar till att undersoka hur den svenska e-handelsmarknaden kan komma att paverkas
av Amazons etablering. Dessutom syftar uppsatsen till att underséka hur de svenska e-
handelsaktorers konkurrensférmaga ser ut gentemot Amazon utifran vara identifierade faktorer
(Losa kundens sokkostnadsproblem bittre dn andra, (6verligsen) Teknologi, Stordriftsfordelar,

Nitverkseffekter och Strategiskt beteende).
For att uppna syftet utgar vi ifran foljande fragestallningar:

1. I vilken méan har Amazon forutsittningar till att skaffa sig en dominerande stillning i Sverige i
torhallande till s6kkostnadsproblem, teknologi, stordriftsférdelar, nitverkseffekter och strategiskt

beteende?

2. Hur kommer den svenska e-handelsmarknaden att férindras i och med Amazons etablering i
Sverige?

3. Hur ser svenska e-handelsaktérers konkurrensférmaga ut gentemot Amazon utifran de
identifierade faktorerna?

4. Vad ir svenska e-handelsforetags bista respons pa de faktorer som vi identifierat?
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2. Metod

En kvalitativ metod har anvints f6r att kunna besvara vara fragestillningar och uppna virt syfte.
En kvalitativ metod tillater oss att kritiskt och djupgiende kunna tolka och granska virt
insamlade material, som dr bestdende av intervjuer och sekundirdata. Vi har valt att utféra en
intervjustudie pa grund av komplexiteten av att hitta tidigare studier och data pa Amazon pa de
olika marknaderna de dr etablerade 1 samt att uppsatsen beror ett relativt nytt amne. Dirmed
ansag vi att en intervjustudie skulle bidra till ett bittre underlag f6r var uppsats och mer

trovirdighet.
2.1 Datainsamling

2.1.1 Semistrukturerade intervjuer

Sju semistrukturerade intervjuer har genomforts, med respondenter inom olika
kunskapsomraden. Vi utférde en intervjuguide innan samtliga intervjuer som hade sitt stod fran
var teoretiska referensram. For oss som intervjuare mojliggjorde intervjuguiden en flexibilitet,
vilket enligt Dalen (2015) 4r nédvindigt vid semistrukturerade intervjuer. Aven Bryman och Bell
(2005) namner flexibilitet som en viktig aspekt beroende pa intervjusituationen. Som intervjuare
ar det viktigt att vara férberedd och att kunna dndra om ordningen 1 frigorna beroende pa
respondenternas svar. Respondenterna har da frihet att formulera svaren som de 6nskar, vilket
ger 0ss som intervjuare en mojlighet att stilla féljdfragor som har anknytning till de svar som
erhalls. Detta skapade en forutsittning for oss att be om foértydliganden och forklaringar samt
stilla lampliga foljdfragor for att kunna besvara vara fragestillningar. Vidare hjilpte
intervjuguiden oss att hélla en strukturerad intervju dar vi holl oss till iamnet och sag till sa att vi
fick relevant material till vart resultat. Det méjliggjorde dven att vi kunde ha en 6ppen miljé dar

respondenterna kunde ta upp det de ansag var relevant.

Vira respondenter var enligt oss motiverade da vi behévde kompletterande information till det
kvalitativa momentet av vér studie eftersom uppsatsen beror ett nytt filt. Holme & Solvang
(1997) menar pa det ér viktigt att ha med individer i undersékningen som kan bidra med
information i det iamne som avses undersokas. Respondenterna valdes utifran att de skulle ha
nira kontakt med dmnet i sitt yrkesliv och ha praktisk erfarenhet i dmnet. Pa sa sitt fick vi en
tordjupad information och framfér allt kunskap 1 dmnet fran olika yrkesperspektiv. De

respondenter som valdes har alltsa bade erfarenhet och stor kunskap om den svenska e-
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handelsmarknaden och inom dmnet Amazon. En av respondenterna kunde dven rekommendera
kompetenta intervjupersoner med erfarenhet av amnet, vilket férsikrade oss att de besatt den

kunskap som kunde besvara vara fragestallningar och darmed vart syfte. Respondenterna visas i

foljande tabell.

Tabell 1. Illustration: Egen. Tabellen visar de intervjuade respondenterna och visas i

datumordning.
Respondenter Foretag Datum
Anna Nordlander Grundare av the Friendly Swede & Amazonexpert — 2021-03-15.
Arne Andersson E-handelsexpert knuten till PostNord 2021-03-19.
Johanna Allhorn Chefredaktor for Ehandel.se 2021-03-23.
Jonas Arnberg VD pa HUI Research 2021-03-25.
Jacob Wall Direktor Affirsutveckling pa Axel & Johnson 2021-03-26.
Carl Vult von Steyern Nordenchef pa Prisjakt 2021-04-06.
Carl Helgesson Grundare och VD pia Rankona Mazon 2021-04-07.

2.2 Tillvagagangssitt

Intervjuerna genomfordes via Teams dir respondenterna i f6rvig fick intervjuguiden utskickad.
Detta for att forbereda respondenterna och skapa en struktur, for att ha bra férutsittningar i att

uppsatsens fragestallningar besvaras.

Forarbetet av vart undersékningsimne har legat till grund f6r utformningen av vara intervjuer
och bidragit till att vi har kunnat vara vil forberedda inf6r varje intervju. Att ha en viletablerad
teoretisk referensram bidrar till ett strukturerat intervjuinnehall (Dalen, 2015), dérfor

tirdigstilldes referensramen innan intervjuerna paborjades. Innan vi paboérjade intervjuerna var
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det dven av vikt for oss som intervjuare att besitta tillricklig kunskap kring dmnet, for att kunna
stilla relevanta fragor samt eventuella foljdfragor till respondenterna. Enligt Dalen (2015) édr det
viktigt att intervjuaren ar val férberedd och har forférstielse om uppsatsimnet. Detta gjorde vi
genom att skriva en litteraturstudie om Amazon och dess olika delar i ett eget kapitel.
Utformningen av referensramen och litteraturstudien méjliggjorde att vi kunde identifiera
faktorer som kan forklara en e-handelsaktors konkurrenskraftiga stillning pa marknaden. Sedan
inhiamtade vi ytterligare empiri om Amazon kopplat till dessa fem faktorer och konstruerade en

egen modell.

Vi valde att avgrinsa oss till de fraigor som initialt skickades ut till respondenterna via mail innan
intervjun for att sakerstélla en bra balans i informationen fran de sju respondenterna. Vid fragor
som uppstod efter att intervjuerna hade genomférts skickades dessa via mail for en skriftlig

aterkoppling till den respondent, dir vi ansdg oss behéva komplettering inom vissa omraden.

Nir vi skulle analysera den insamlade datan fran intervjuerna anvinde vi oss av Jacobsens (2002)
analysprocess. Den forsta fasen dr beskrivning som bestar av tre delar: renskriva, kommentera
och annotera. Intervjun dokumenterades med hjilp av réstinspelning via telefon. Efter intervjun
transkriberade vi inspelningen fOr att littare kunna bearbeta materialet. Efter att vi transkriberat
satte vi oss djupare in i varje enskild intervju genom att individuellt stryka under, annotera samt
kommentera de viktiga delarna. Vi utférde denna del individuellt f6r att vi senare skulle jimféra
vara kommenterar f6r att 6ka validiteten i analysarbetet. Den andra fasen innebar att vi skulle
kategorisera informationen i intervjuerna vilket vi gjorde utifran var egenkonstruerade modell.
Den tredje och sista fasen i vart analysarbete var kombination. Det vill sdga att vi skulle hitta
samband i var insamlade data (Jacobsen, 2002). Vi ville se hur olika respondenter uppfattade ett
fenomen och hur det varierade sig mellan respondenterna, dirmed utgick vi ifran att hitta

likheter och olikheter nar vi kombinerade data.

2.3 Metodkritik

Vid intervju kan en intervjuareffekt férekomma dir intervjuare och intervjuad paverkar varandra.
Det dr dirfor av vikt att skapa en trivsam miljé f6r intervjupersonerna dir de far utrymme att
prata, da det finns risk att asikter gar férlorade om de blir avbrutna — dirav vart val av
semistrukturerade intervjuer. Det dr dock viktigt att utifrdn respondenternas svar inte komma in
péa niagonting som i efterhand inte upplevs relevant f6r vir uppsats. Risken for detta okar

ytterligare vid ostrukturerade intervjuer. Diremot vid ostrukturerade intervjuer minskar risken
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for att fastna i fordefinierade intervjufragor och darmed kan intervjun bli ett mer givande samtal
dir respondenterna har storre mojlighet att paverka samtalets gang. Till skillnad fran
strukturerade intervjuer dar det ges mindre mojligheter for respondenterna att paverka vad
intervjun handlar om (Bell, 2006). Diremot ir fordelen med strukturerad intervju att det finns
mindre moijligheter till att improvisera och att svaren blir mindre utsvivande vilket kan gora det
littare att analysera svaren (Bell, 2000). Detta motiverar vart val av semistrukturerade intervjuer

ytterligare dd det kan ses som en kombination mellan strukturerad- och ostrukturerad intervju

(May, 2001).

Som intervjuare dr det dven viktigt att vara opartisk och visa pa att de som intervjuas ir
“experterna.” Det vill siga att vi som intervjuare ska ha generell kunskap om omradet och vara
professionella till en niva som inte 6verskrider kunskapen som intervjupersonen har (Leech,
2002). Vi har valt att intervjua person frian olika féretag med olika erfarenheter och kunskap
inom omradet for att erhalla ett helhetsperspektiv. En risk som finns med att lata en av
intervjupersonerna rekommendera nagra av de 6vriga respondenterna kan vara att den
rekommenderar personer med samma asikter som den har. For att minska denna risk fragade vi
de andra intervjupersonerna om limpliga intervjupersoner och vilka de skulle 6nska att vi
intervjuar. Dir ndgra nimnde samma intervjupersoner, da dven de ansag dem vara kompetenta
och erfarna. En av de 6nskade intervjupersonerna var nagon frin Amazon pa det svenska
kontoret. De har tillfragats men ville inte medverka. Det dr dven viktigt att ha med sig att
respondenter kan undanhalla viss information samt firga sina svar. Vi viljer dock i denna
uppsats att forlita oss pa deras kunskap och att svaren innehaller all deras kunskap om amnet.
Det vill sidga att vi ir medvetna om att det dr respondenternas subjektiva utsagor som vi har tagit

del av och att vi har tolkat deras utlatanden och analyserat utifran vara egna tolkningar.

2.4 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet dr tva kriterier vars relevans har diskuteras inom kvalitativ forskning
(Bryman & Bell, 2013). Enligt Bryman och Bell (2013) finns det forskare som anser att kvalitativ
forskning bor bedomas utifran kriterierna: tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och

konfirmering (eller bekriftelse). Vilket tillsammans utgor kriterier £f6r att uppna trovirdighet.

Att resultaten ska rapporteras till de respondenterna som deltagit sa att det kan bekrifta att de
som intervjuar har uppfattat den sociala verkligheten pa ritt sitt ar en del av att uppfylla kriteriet

tillférlighet (Bryman & Bell, 2013). Kriteriet tillforlitlighet uppfylldes genom att alla respondenter
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fick ta del av resultaten for bekraftelse och for att forsikra oss om att vi inte hade uppfattat
nagot fel. En kvalitativ metod innebir vanligtvis att ett litet urval som besitter ett antal
gemensamma egenskaper studeras. Resultaten tenderar darfor att inte med sakerhet kunna
overforas till andra kontexter (Bryman & Bell, 2013). Vidare menar Bryman och Bell (2013) att 1
stillet bor utforliga redogorelser produceras for de detaljer som ingar i undersokningen. Darfér
har vi stravat efter att de som tar del av uppsatsen ska bedoma i vilken utstrickning de kan
6verforas till en annan kontext genom att ha en utforlig beskrivning. Genom att ha ett
granskande synsitt pa uppsatsen uppfylls kriteriet palitlighet enligt Bryman och Bell (2013).
Konfirmering (eller bekriftelse) innebir att forskaren inte later sin teoretiska inriktning eller
personliga virderingar paverka utférande eller slutsatser (Bryman & Bell, 2013). Vilket har varit
tydliga utgangspunkter under uppsatsens giang. Vi styrker reliabiliteten genom att vi varit tva som
utfort intervjuerna, vi har arbetat enskilt med tolkningarna och sedan jimfort vara svar.
Resultaten sdger heller inte emot tidigare litteratur och dagsempiri, utan fungerar i stillet som ett

komplement.

2.5 Btk

Undersokningen foljde de etiska rekommendationerna fran Vetenskapsradets Forskningsetiska
principer (u.d.) och foljde de fyra kraven: informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Respondenterna var tydligt informerad i férhand
angaende uppsatsens syfte. Innan intervjun pabérjades blev respondenterna tillfragade om de
kinde sig bekvima med att spela in intervjun samt om deras namn kunde anvindas i uppsatsen.
Inspelningen av intervjuerna behandlades endast av oss tva och raderades vid slutet av studien.
Eftersom malet var att komma med nya perspektiv har materialet enbart anvints for att bidra till
uppsatsens innehall och inte for att vilseleda. Efter att samtliga intervjuer var genomforda

skickade vi en mall f6r samtycke till personuppgiftsbehandling till samtliga respondenter.

2.6 Kallkritik

Vi anvinde oss bade av primir- och sekundirdata. Via kvalitativa intervjuer av kompetenta och
erfarna respondenter inom omradet samlade vi in primardatan, vilket fungerade som ett
komplement till var sekundirdata och bidrog béde till en djupare forstaelse samt ytterligare
kunskap i dmnet. Sekundidrdatan himtade vi ur dokumentirer, podcasts, litteraturkillor, tidigare
rapporter och studier inom nirliggande amnen som vi anvande och granskade for att fa vidare
och djupare kunskap inom dmnet for att vara vl forberedda infér intervjuerna samt vid
analysarbetet. Vid anvindandet av tidigare studier, rapporter och artiklar pa Internet har vi
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striavat efter att referera till tillforlitliga kallor och forfattare (Denscombe, 2000). I och med
bristen pa tidigare studier inom det dmne uppsatsen belyser om har vi anvint oss av dags empiri i
form av dokumentirer och podcasts utéver rapporter. Vid anvindandet av dokumentir och

podcast anser vi att de kommer fran trovirdiga killor.

For sokande av artiklar och tidigare studier har anvindandet av databaser inverkan pa kvalitén
enligt Cleven et al. (2015). Vi anvinde oss av sbkmotorerna Google Scholar och Linképings
universitetsbibliotek. En komplementerande sékning gjordes pa LiU:s universitetsbibliotek om
en artikel hittades via Google Scholar f6r att bide se om den var publicerade av en tidskrift som

anses palitlig och om den var vetenskapligt granskad.
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5. Amazon - “The Everything Store”

For att enklare kunna besvara uppsatsens fragestillningar dr det av vikt att dven forsti Amazon
och dess helhet. Detta kapitel tillats fordjupa sig i Amazons olika delar och vad som bidrar till
dess konkurrensférmaga pa virldsmarknaden. Vidare ska detta kapitel vara ett komplement fér
att i kombination med nidstkommande kapitel och kvalitativa metoder besvara uppsatsens
fragestillningar. Vi vill dven skapa en 6vergripande bild av Amazon for lisaren i detta kapitel. Vi
kommer diremot inte ha mojlighet att ticka allt vad Amazon ér utan har valt ut de delar vi anser

ar av vikt for att forstd Amazon.

3.1 Amazon genom aren

Nir Amazon borsnoterades ar 1997 uppgick virdet pa bolaget till cirka 430 miljoner dollar
(Amazon, 1998; Amazon, 2021a). Ar 2020 var bolaget virt cirka 1 640 miljarder dollar’(Amazon,
2021b; Nasdag, 2021). Ar 1998 bérjade Amazon sin satsning i Europa nir de lanserades i
Storbritannien och Tyskland. Sedan utvidgades det till Frankrike 2000, Italien 2010, Spanien
2011 och Nederlinderna 2014 (endast e-bocker). Ar 2020 lanserades Amazon bade sitt

kompletta sortiment i Nederlinderna och lanserades i Sverige (Ecommerce News, 2021).

Amazon lanserades narmare 30 ar sedan och har gatt fran att vara en bokhandel till ett av
virldens stérsta detaljhandlare. Ar 1994 6ppnade grundaren Jeff Bezos en online bokhandel.
Aret efter borsnoteringen utvidgade Amazon sitt utbud och 6ppnade upp for forsilining av CD-
och DVD-skivor. Redan ett ar senare patenterade Amazon ”One-Click”, alltsa mojligheten f6r
en kund att med endast ett klick handla varan online. Den teknologiska innovationen blev och ar
tordelaktig fOr foretaget dd det bade uppmanar kunder att handla och hjilper Amazon att samla
in data fran dem. Samma ar méjliggjordes det for tredjepartssiljare att anvanda sig av hemsidan
for att erbjuda kunderna ett storre utbud med bocker. Med tiden utvecklades Amazon och ar
2002 lanserades klidforsiljning pd hemsidan med 6ver 400 klidvarumarken. Vid detta tillfille
salde foretaget inte endast bocker utan dven kliader, hemelektronik, kéksredskap och leksaker. I
och med teknologins framvixt introducerades AWS dret ddrpa, vilket dr en molntjinst som
innehaller verktyg och tjdnster som gor det mojligt f6r andra foretag att skapa och dven forbittra

dess digitala tjanster. Efter lanseringen av AWS introducerades Prime-medlemskapet och den

3 Se Appendix 1.
23



teknologiska innovationen fortsatte dir Amazon Echo lanserades 2015 (DePillis & Sherman,

2021).

3.2 Plattform som affarsmodell

Det blir allt vanligare att etablerade foretag inom detaljhandeln satsar pa e-handel, vilket bidrar
till att gamla affdrsmodeller blir utdaterade och nya affirsmodeller vixer fram (Arnberg et al.,
2018). Det som skiljer den plattformsbaserade affirsmodellen frin den traditionella
aterforsiljarmodellen dr mojligheten till direktkontakt mellan képare och siljare samt att bade
kopare och siljare ar anslutna till plattformen. Plattformslésningar har vixt fram snabbt och
Amazon ir ett av de plattformsféretag som har stora framgangar dir de foretrader en
affirsmodell som bygger pa att hantera nitverk av konsumenter och aterférsiljare. Amazon ir en
sa kallad hybridplattform, vilket 4r en e-handelsplattform som ir en kombination av
plattformsmodellen och den traditionella aterforsiljarmodellen. Det dr en marknadsplats dir
tredjepartssiljare kan silja deras produkter direkt till konsumenterna och didr Amazon kan silja
sina egna produkter som en aterforsiljare pa samma marknadsplats och dven konkurrerar mot

Ovriga forstapartsiljare (Handelsradet, 2019).
3.3 Amazon ar mycket mer...

3.3.1 Detaljhandeln

Detaljhandelsforsiljningen pa Amazon bestar av bade externa varumirken och egna produkter.
Pa Amazon dr detta det omrade som star f6r den stérsta andelen av nettointikterna. Under det
sista kvartalet 2020 saldes 55 procent av de betalda enheterna av tredjepartssiljare (Amazon,
2021a). Det finns tva delar av webbplatsen Amazon som fungerar som en enhet: Amazon.com
och Amazon Marketplace.* Nir kunden handlar frin exempelvis Amazon.com képer kunden
direkt frin Amazons kompletta produktinventarier och enskilda séiljare. Amazon Marketplace ar
en integrerad marknad for tredjepartssiljare pa en och samma plattform. Nir ndgot kops direkt
frin Amazon.com gir all vinst till Amazon medan nir nagot kops via Amazon Marketplace delar
1 stillet Amazon.com och tredjepartssiljaren pa vinsterna, det vill siga att Amazon far en

procentandel av vinsten (Dokument utifrin: Amazons virld Del 1, 2020).

4 Med webbplats menar vi att det finns fler 4n endast den amerikanske doménen “.com”, men vi anvinder
Amazon.com som ett exempel.
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Det finns alltsa tva olika dterforséljningskanaler for handlare att silja sina produkter pa Amazon.
Antingen som siljare (Amazon Seller Central), dven kind som tredje part eller (B2C)’, eller som

leverant6r (Amazon Vendor Central), iven kind som forsta part eller (B2B)°.

Med Amazon Seller Central siljs produkterna av tredje part, pi Amazons Marketplace. Det vill
sdga att produkterna siljs direkt till konsumenten pa Amazons webbplats vilket innebir att
siljaren 4r ansvarig for hela detaljhandelsprocessen (Amazon, 2021c). Siljare pa Amazon Seller
Central siljer produkter under sina egna varumirken och behaller dganderitten. De har ocksa
mojligheten att avgora fritt om de vill att Amazon ska hantera férpackning och frakt av sina
produkter eller gora det pa egen hand. Dessa alternativ kallas Fulfilled by Amazon (FBA)
respektive Fulfilled by Merchant (FBM) (Amazon, 2021d). Mot en avgift erbjuder Amazon alltsa

externa varumirken att ta del av foretagets logistikservice och logistikcenter (Amazon, 2021e).

Med Amazon Vendor Central siljs produkterna direkt till Amazon, vilket dven kallas for forsta
part. Nir en forsiljning gors till en konsument sa siljs den av Amazon sjilva och inte av ett
separat foretag som anviander deras marknadsplattform. Leverantorerna skickar sitt lager till
Amazon som i sin tur kontrollerar prissittningen och frakt samt siljs av Amazon.com, det vill
sdga att Amazon ir dterforsiljaren och tar hand om detaljhandelsprocessen. Detta innebir att

Amazon behiller dganderitten till produkterna (Knight, 2018).

3.3.2 Amazon Advertising

Amazon Advertising ar en tjanst som fungerar pa liknande sitt som vid Google-sokningar.
Sokoptimering (SEO) handlar om att pa olika sitt paverka algoritmer sa att en séljare far en
bittre placering i trafflistan.” Amazons s6koptimering 4r diremot mer fokuserad pa att maximera
produkt X synlighet framf6r konkurrentens produkt Y. Amazons SEO innebir optimering av
nyckelord, bilder och textinnehall i produktlistan fOr att rankas hogt 1 sokresultaten hos Amazon.

(Eniro, 2020).

Till skillnad fran Amazon SEO som fokuserar pa organisk rankning handlar Amazons Ads om
betalda annonser.” Med Amazon Ads kan siljare sponsra enskilda produkter for bittre synlighet.
Som annonsor finns det flera olika annonsformat och typer att anvinda sig av. De vanligaste

annonsformaten ar sponsrade produktannonser och sponsrade varumirkesannonser. Sponsrade

5 B2C innebir handel mellan féretag och konsument.
® B2B innebir att foretag siljer till andra foretag.

" SEO stir for Search Engine Optimization.

8 Organisk rankning innebir icke-betalda annonser.
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produktannonser ar tillgidnglig att anvinda for alla siljare och ar utformade for att fungera med
olika nivaer av budgetar. Dessutom ér dessa cost per click -annonser, vilket innebar att siljaren
endast betalar nir en kund klickar p4 annonsen.” Sponsrade varumirkesannonser ir en
annonstyp som endast ar tillginglig for varumarkesagare. Till skillnad frain Sponsrade
produktannonser som fokuserar pa en specifik produkt, fokuserar sponsrade

varumirkesannonser pa varumirket (Amazon Advertising, 2021).

Amazon spenderar mycket pa marknadsféring f6r att 6ka antal kopare. Detta dr en del av deras
“Advertising flywheel”, det vill sdga att marknadsforingen lockar kopare, och ett 6kat antal
kopare kommer i sin tur locka siljare och varumirken att kpa mer reklam vilket i slutindan
jamnar ut de flesta av Amazons marknadsféringskostnader (Marketplace Pulse, 2020). I slutet av
ar 2020 utgjorde annonsintikterna 64 procent av marknadsforingskostnaderna (Amazon,
2021a)."” Over 70 procent av Amazons webbplatsforsiljning ar 2020 gick via den s kallade
Amazon Buy Box (Sabanoglu, 2021a). Eftersom det inte finns nagon begrinsning for antalet
siljare eller mangden produkter som Amazon kan erbjuda pa dess marknadsplats, siljs samma
och liknande produkter av manga siljare. Dirfor dr det en hég prioritet £6r manga
tredjepartssiljare att “vinna” Amazon Buy Box eftersom den har en direkt inverkan pa
l6nsamheten. En siljare kan bara tivla om Buy Box om den uppfyller vissa kriterier och for att

ha chansen att vinna giller det att bli favoriserad av Amazons algoritmer (Feedvisor, 2021).

3.3.3 Prime

Amazon Prime ar Amazons kundklubb, dir kunderna betalar en manatlig eller drlig avgift for ett
medlemskap. I Prime-medlemskapet ingar ett antal férmaner som exempelvis f1i frakt, leverans
pa sondagar, fortur till reor och streamingtjanster. Daremot skiljer sig formanerna at pa de olika

marknaderna didr Amazon ir etablerat (Amazon, 2021f).

Under 2019 stod Prime-medlemmar for cirka 65 procent av det totala antalet kopare pa Amazon
(Levin & Lowitz, 2020). Sedan Prime introducerades har den expanderat till 18 olika linder
(Amazon, 2019) och 2019 6kade det globala antalet Prime-medlemmar till 150 miljoner
(Sabanoglu, 2021b). "' Prime-medlemmar har visat sig handla bide mer och oftare in icke Prime-

medlemmar. I genomsnitt spenderar Prime-medlemmar 1 400 dollar varje ar, jamf6rt med icke-

® Diir CPC stir for ”Cost per Click”.
10'Se appendix 2.
1yarav 112 miljoner av dessa r Prime-medlemmar i USA.
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Prime-medlemmar som spenderar i genomsnitt 600 dollar varje ar pa Amazons niathandel, enligt

en undersokning under ar 2019 (Sabanoglu, 2020c).

Utover Prime-medlemskapet erbjuder Amazon fler tjanster for att 6ka mervirdet fér kunder.
Diribland genom voice-first teknologi genom Amazon Echo som ir en smart hogtalare med en
virtuell réstassistent, Alexa.'”” Amazon Echo och Alexa erbjuder ett 6kat mervirde for Prime-

anvindare och uppmuntrar kunder att nyttja Amazons 6vriga tjanster (Arnberg et al., 2018).

3.3.4 Amazon Web Service (AWS)

Ar 2006 bérjade AWS erbjuda molntjinster. AWS ir enkelt sagt en molntjinstplattform och
Amazons digitala infrastruktur. Molntjansten har bidragit till stora intakter f6r Amazon och

under ar 2020 stod AWS for cirka 60 procent av Amazons vinst (Amazon, 2021a).

AWS tillhandahaller en infrastrukturplattform i molnet som driver hundratusentals foretag i 190
linder runt om 1 virlden (AWS, 2021a). Diribland stora globala foéretag som Netflix, Uber och
Airbnb anvinder AWS f0r att lagra sitt innehall pa servrar 6ver hela virlden. Enkelt uttryckt kan
foretag kopa infrastrukturtjdnster i molnet i stillet for att kopa egna servrar och mjukvara som
installeras lokalt (AWS, 2021a). Bade féretag och privatpersoner kan alltsa med hjalp av AWS
bygga sin digitala infrastruktur i molnet och viljer de specifika 16sningar som de behéver och

betalar endast for det som anvinds (AWS, 2021b).

3.4 Big data

Big Data har definierats av tre dimensioner som faststillts 1 en modell vid namn The 3 V:s of Big
Data som innehaller volume, variety och velocity. Denna modell har senare utvecklats till, The 5
Vs of Big Data, som dven inkluderar value och veracity (Brynjolfsson & McAffe, 2012). Det ar
inom dessa fem punkter som skillnaden mellan vanliga data och Big Data hittas. Nedan dr nagra

exempel pa hur Amazon far in och anvinder sin Big data.

3.4.1 Alexa voice recording

Ett annat sitt f6r Amazon att samla in virdefulla data om sina kunder dr genom den virtuella

rostassistenten Alexa. Detta dr en virtuell Artificiell Intelligens-teknik som ar en programvara 1

12Alexa 4r mjukvaran i Amazon Echo-hogtalaren, precis som att exempelvis Sii 4r en mjukvara i Apples
produkter sa som i iPhone.
13 Se Appendix 3.
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hogtalarenheten Amazon Echo. Produkten kan anvindas till att lyssna pa musik via Amazons
musiktjinst, tinda och slicka lampor, stilla in timers, handla frin Amazon etcetera. Alexa lyssnar
och ldr sig och for varje fraga forbattras Alexa- algoritmen (Amazon Alexa developer

documentation, 2021).

3.4.2 Personaliserade rekommendationssystem

Amazon ir ett av de féretagen som ir ledande inom anvindning av en omfattande, samverkande
filtreringsmotor. Denna anvinder Amazon fOr att analysera kundernas beteendemonster fran vad
som finns i kundvagnen, vad kunden stannar p4, tidigare kopta artiklar, vilka produkter kunden
har recenserat och betygsatt till vilka produkter kunden s6kt mest efter samt bestallt eller inte
bestillt. Denna information anvands sedan for att rekommendera ytterligare produkter som
andra kunder kopte nir de kopte liknande artiklar. Diarmed kan de ge kunderna personliga
rekommendationer och férutsiga produkter som kunden vill ha dn att bara visa dem populira

artiklar (Hardesty, 2019).

3.4.3 Forvantad leveransmetod

Forvintad leveransmetod analyseras med hjilp av Amazons Big data - system for att forutse de
produkter kunden sannolikt kommer att képa, var kunden kan behéva produkterna och nir
kunden kan képa dem. Varorna skickas till ett lokalt distributionscenter eller lager sa att de ar
redo for leverans nir kunden bestiller dem. Tanken med denna modell ir att kunden ska fa sin
bestillning sa nira sin adress som mojligt innan kunden faktiskt klickar pa kop. Genom att
Amazon anvander prediktiv analys kan de 6ka sin produktforsiljning och vinstmarginaler
samtidigt som de totala kostnaderna samt leveranstiden minskar (Selyukh, 2018). Amazon samlar
omfattande information om sina kunder och hur de interagerar med de olika elementen pa
webbplatsen. Képresan sparas fran vilket typ av produkter de letar efter och vad de egentligen
koper. Aven slutlig leverans eller eventuell retur av produkterna sparas. Det vill siga att hela
processen fangas upp och data anvinds for att forbittra webbplatsen for att gynna bade kundens
shoppingupplevelse till nista ging samt for séljare pa plattformen (Dokument utifrain: Amazons

virld Del 1, 2020).

3.4.4 Prisoptimering

Amazon anvinder dven Big data fOr att hantera priser och dirmed locka fler kunder. Priserna
bestims utifran kundernas aktivitet pa webbplatsen, varupreferenser, orderhistorik,

konkurrenternas prissittning etcetera. Som ett resultat pa detta tjanar Amazon storre vinster pa
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mindre populira artiklar genom att de ofta erbjuder rabatter pa bistsiljande artiklar. Exempelvis
kan kostnaden f6r en roman som ligger pd “New York Times Best Sellers list” vara 25 procent
ligre an detaljhandelspriset medan en roman som inte finns pa den bistsaljande listan kan kosta

10 procent mer an vad konkurrenter siljer samma bok for (Savin, 2019).

Varumirkes: Produkt-

BuyBox
annonser annonser

Amazon.com

AMmazon

Armazon
Marketplace

Rekommen-
dation

One-click Big data

anticipatory
shipping

Prisoptim-
ering

Figur 1. Illustration: Egen. Figuren visar en 6verblick pa Amazon och dess olika enheter.
Amazon driver en plattformsbaserad affirsmodell som inom denna kirnmodell har flera
affirsenheter. Vissa enheter, som Prime och Advertising, ar starkt knutna till e-
handelsplattformen. Prime hjilper till exempel Amazon att beléna dterkommande kunder och
ddrmed forbittra sin plattformsverksamhet. Andra enheter, som AWS, hjilpte till att f6rbéttra

Amazons tekniska infrastruktur.
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4. Identifierade konkurrenskraftiga faktorer

4.1 Lovric & Tornberg-modellen

I detta kapitel identifierar vi vilka faktorer som vi anser bidrar till att en e-handelsaktor ar
konkurrenskraftig pa e-handelsmarknaden. Vi betraktar dessa faktorer utifran tidigare teorier och
forskning samt dagsempiri, sedan undersoker vi dven hur Amazon och svenska e-handelsaktorer
torhaller sig till dessa. Direfter har vi konstruerat en egen modell som vi har valt att kalla f6r
Lovric och Tornberg-modellen. Genom att konstruera en egen modell kan vi visualisera vara
identifierade faktorer och bidra med en sammanstilld bild pa vad som gor en e-handelsaktor
konkurrenskraftig pa marknaden. For att sedan se hur svenska e-handelsaktorers
konkurrensférmaga ses utifran dessa faktorer. Modellen syftar aven till att anvindas for andra
aktorer och framtida studier for att forsoka forsta och beméta den utveckling som sker pa e-

handelsmarknaden, frimst inom den svenska e-handelsmarknaden.

Vi dr medvetna om att det finns andra redan etablerade modeller som kan hjalpa till att beskriva
ett foretags konkurrenssituation och bestimma tillvixtstrategi i ett foretag, ddribland Porters
femkraftsmodell (Porter, 2008). Dock finns det kritik mot Porters femkraftsmodell. Coyne och
Subramaniam (1990) kritiserar Porters modell i att det framgar i hans modell att det enbart dr
konkurrens mellan féretag medan de menar pa att verkligheten ser annorlunda ut. Férfattarna
nimner i sin studie att det blir allt vanligare med olika typer av samarbeten och/eller samverkan
mellan foretag fOr att utbyta kunskap och lira sig av varandra. Vidare menar de att tva féretag
kan fa mer konkurrenskraft genom att ha produkter som kan komplettera varandra. Aven
Karagiannopoulos et al. (2005) menar pa att det dr nédvindigt for aktorer att fa intryck fran
konkurrenter for att expandera och ta lirdom av varandra for att 6ka sin konkurrenskraft.
Utover detta ifragasitter Karagiannopoulos et al. (2005) om Porters modell kan anpassas till hur
branschen utvecklas nufértiden da det uppsta ny teknik, nya konkurrenter och nya
konkurrenskraftiga medel. Det vill sdga att Porters modell dr svar att applicera till den digitala

varlden.

Vi har darfor valt att konstruera en egen modell, dels for att den ska kunna vara applicerbar pa e-
handelsmarknaden, dels for att det 4r viktigt att belysa att det bade finns ett flertal faktorer och
dess samspel som leder till ett e-handelsféretags konkurrenskraft. I detta kapitel beskrivs de olika

faktorer som tillsammans skapar Lovric och Tornberg - modellen. Foér att visualisera modellen
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utgar den fran fem grundpelare. Slutligen kommer dessa grundpelare grena ut till en komplett

och sammanstalld modell.

Konku rrensh

formaga

Figur 2. Ilustration: Egen. Figuren visar de fem grundpelarna i modellen.
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4.2 Att 16sa kundens sokkostnadsproblem bittre dn andra

Vid ett kép uppkommer det utéver kostnader f6r produkten eller tjansten en
transaktionskostnad mellan parterna som ingir i transaktionen (Coase, 1937).
Transaktionskostnadsteorin har utsatts for kritik, uppdaterats och utvecklats av flertal forskare,
vilket gbr att den fortfarande dr relevant. Exempelvis har flera historiska studier inom
transaktionskostnadsteorin har fokuserat pa relationsspecifika tillgangar (Alston, 1987;
Branstetter, 2000; Spencer & Qiu, 2002). Senare studier indikerar diremot pa att
transaktionskostnader som uppstar till f0ljd av osikerhet har en storre betydelse i nutid, pa grund
av att digitaliseringens framvixt inom handeln (Gefen, 2000; Kuan-Yang et.al, 2012). Amit och
Zott (2001) undersokte hur bade foéretag och képare kan skapa virde genom effektivisering och
minskade transaktionskostnader. De talar bland annat om hur minskandet av osakerhet och
asymmetrisk information skapar virde i form av minskade transaktionskostnader f6r

konsumenten.

Om en konsument dr fullkomligt rationell vid ett kép innebir det att konsumenten tar alla
valmoiligheter 1 beaktning och har fullstindig information om dessa alternativ. Att anta att
konsumenter har ett fullstindigt rationellt beteende har ifragasatts och ar inte méjligt enligt
kritiker (Jenkins et al., 2007; Simon, 1955; Stigler, 1961). Diremot menar de pa att det 4r mojligt
att vara rationell och irrationell i olika grader. Att agera rationellt till en viss grad bendmns som
begrinsad rationalitet och innebir att manniskor har svart att agera helt rationellt 1
beslutssituationer, som exempelvis vid ett kop (Fiori, 2011). Detta leder till att konsumenten inte
kan bearbeta och ta in all information som den har tillgang till och slutar ddrmed att soka
information trots att det dr mojligt att de kan finna battre information. Resultatet blir darfor att
konsumenten viljer det alternativ som ar tillrickligt bra da det édr svart for en individ att na ett
optimalt beslut (Thompson & Yuanyou, 2004). En 6kad tillganglighet till information indikerar

alltsa pa att konsumenternas rationalitet 6kar.

Transaktionskostnadsteorin har applicerats pa e-handeln dir det finns potential till att minska
transaktionskostnader, framfor allt inom s6kkostnader (Lucking-Reiley & Spulber, 2001).
Sokkostnad ir det skede i transaktionskostnadsteorin som uppstar vid sokande av information
om produkter och/eller tjanster i samband med handel mellan parter (Butter & Mosch, 2003).
Utifran tidigare studier dr s6kkostnad alltsa den kostnad som anses paverka e-handeln frimst och
ar darfor den transaktionskostnad som kommer att belysas i uppsatsen. Vid jimforelse med

tysisk handel antas e-handel leda till lagre s6kkostnader. Bakos (1997) menar pa att e-handeln har
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ligre sokkostnader 4n den fysiska handeln vilket innebar ligre kostnader f6r konsumenten.
Vidare anmairker han pa vikten av att e-handel maste erbjuda bade pris- och produktinformation
da det ar nagot konsumenterna tar hiansyn till. Chircu och Mahajan (2006) menar att det innebar
en fordel for kopare att handla via e-handel da det bidrar till informationseffektivisering.
Konsumenter har littare att bade soka efter och fa mer information fran saljare vilket innebir att
den asymmetriska information som finns minskar mellan képare och siljare. Grunden till det
anses bland annat vara reducerad osikerhet, eftersom en stérre miangd information ar

littillganglig for flera parter vilket leder till en minskad informationsasymmetri (Gefen, 2000).

Chaparro-Pelaezet et al. (2013) forklarar att behovet f6r konsumenter att se, kinna och prova
produkten fysiskt dr fortsatt stort och dr en av de utmaningarna som B2C e-handelns tillvixt har.
Petit et al. (2019) skriver om flera 16sningar som anvinds for att aktivera konsumenternas sinnen.
Exempelvis rorliga bilder, kundrecenssioner och andra kundrekommendationer som kas till viss
del kan ersitta kinseln och ir ett effektivt sitt for att skapa en battre forstaelse av produkten.
Konsumenten kan alltsa minska osikerheten med sina val nir mer sensorisk information 6kar
vilket dven Okar sannolikheten att de kbper produkter online. Vidare menar Benyoucef och
Huang (2013) att kundinvolvering dr viktigt for en aktor. Det kan innebira att aktorer ger forslag
pé andra produkter i samband med konsumentens kopresa, eller ocksdi omdémen fran andra
konsumenter. Liknande resonemang dras av HaeJung et al. (2015) som menar pa att om
konsumenten ar delaktig vid skapandet av hemsidans innehall, exempelvis genom

produktomdémen och diskussionsforum, blir konsumenten mer engagerad.

Amazon ir ett av de e-handelsféretag som har byggt upp och utvecklat en marknadsplats for e-
handel, det vill sdga en digital plattform dar flera e-handelsféretag samlas och méter
konsumenter. Detta underlattar och minskar konsumenternas sékkostnader ytterligare da de
hjilper konsumenten att sortera och presentera marknadens utbud och didrmed behéver de inte
kianna till alla varumirken som finns pa internet (Konkurrensverket, 2017). Om en konsument
exempelvis Onskar kopa en kaffemaskin behéver konsumenten inte veta vilka mirken eller
butiker som siljer kaffemaskiner dd den enbart behéver s6ka pa sjilva produkten, vilket minskar
s6kkostnaderna. Denna sokfunktion finns inte endast pa Amazons hemsida utan dven hos andra
e-handelsaktorer. Skillnaden dr dock Amazons utbud. Redan i Sverige erbjuds 150 miljoner varor
pa hemsidan vilket innebdr att Amazon ir den storsta aktorer nir det kommer till utbud pa den

svenska e-handelsmarknaden. Exempelvis inom elektronik har Amazon cirka 1000 stycken
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laptops 1 sitt utbud i jamforelse mot en svensk aktor som har cirka 150 stycken (Dannberg et al.,

2021).

Till skillnad fran Bakos (1997), menar Brynjolfsson och Smith (2000) att konsumenters
s6kkostnader dr hogre vid e-handeln 4n vid den fysisk handel. Detta pa grund av ménniskans
begrinsade rationalitet som gor det svart for en konsument att kdnna till alla varumarken som
finns tillgidngliga pa nitet. Nar tillgingligheten till information och varumirken 6kar f6r
konsumenter, 6kar samtidigt mojligheten till att dra till sig fler konsumenter for aktérerna om
informationen som finns bidrar till att konsumenternas sckkostnader minskar. Vid handel mellan
internationella foretag kan det uppkomma ytterligare sokkostnader dir frimst spraket skiljer,
men dven hur konsumenten soker efter information (Butter & Mosch, 2003). Efter lanseringen
av Amazon.se fick foretaget kritik frain konsumenter for en sprakmiss angaende Gversittningen
av deras produkter. Nagra exempel pa Oversittningsmissar ar “valdtiktsblomma” och
“bepansrad misshandel” (Pehrson, 2020). Sprakmissar kan 6ka konsumenters s6kkostnader
eftersom det kriver mer tid av konsumenten att soka efter ytterligare information pa produkter

och tjinster eftersom de fatt en felaktig Gversittning.

4.2.1 Prisjamforelser

Samtidigt som e-handeln borjade 6ka antog EU en gemensam marknadsstrategi och utredde
dven e-handeln och dess funktion utifran ett konkurrensperspektiv. Konkurrensen skedde 1 olika
skeenden, och den storsta paverkan pa bade konsumenters och e-handlares beteende ar
pristransparens. Detta uppkommer vid en 6kning av prisjimforelsesidor och verkar pa tva sitt. 1
torsta hand gynnas konsumenter da de har tillgang till enkla prisjimforelser och kan vilja varor
med ldgst pris och 1 andra hand 6kar det priskonkurrensen och ger siljarna en mojlighet att
overvaka konkurrenternas prissittning (Lindgren & Rudholm, 2019). I och med
prisjaimforelsesidor minskar dven konsumenternas sdkkostnader, vilket enligt Stigler (1961) leder
till en 6kad priskonkurrens pa marknaden. Den 6kade tillvixten reglerar s6kkostnaderna i allt
hégre grad och dndrar inte vad som utgor en sokkostnad eller hur en konsument soker efter
information pad nitet. Ding och Zhang (2018) och Choi et al. (2018) menar pa att de
sokkostnader som uppstar i samband med sékandet efter det lagsta priset kan nistintill bortses. I
stillet dr det de priser som visas pa prisjimforelsesidor som styr konsumenters sdkbeteenden.
Konsumenternas skning paboérjas vid sokandet efter den e-handelsaktér som kan erbjuda det
lagsta priset. Att en konsument oftast viljer den aktér som erbjuder det ligsta priset dr nagot

som dven Ahmmad och Pham (2017) menar pa.
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4.2.2 Kundfortroende

E-handeln kriver i huvudsak en interaktion mellan konsumenten och foéretaget. En konsument
kan ha svart att bedéma om kvaliteten pé en vara dr hog eller lag, vilket leder till att en viss
problematik kan uppsta vid e-handeln (Li, 2020). Aven om ett fretag har produktbeskrivningar
kan kunden inte sikerstilla att det som presenteras ar sanningsenligt, darfor dr det viktigt med ett
tortroende mellan kund och féretag (Eberhagen et al., 2014). Vidare menar fOrfattarna att en
viktig forutsittning for e-handelsaktorer att bli framgangsrika och konkurrenskraftiga ir att bygga
ett kundfortroende. Barnes och Chen (2007) menar pa att fortroende dr en viktig faktor for att
aktorer ska behilla en langsiktig relation med konsumenterna. Internet har potential till att
reducera indirekta kostnader som exempelvis opportunism och asymmetrisk information men
det krivs dven ett fortroende mellan képare och siljare f6r att minska den asymmetriska
informationen ytterligare (Amit & Zott, 2001). Chiles och McMackin (1996) pekar pa hur ett
anseende for trovirdighet férmedlar fortroendefullt beteende till handelspartner. Om
interaktionen mellan siljare och kund ska vara aterkommande tjanar bada parterna pa att siljarna
ar sanningsenliga och levererar produkter med hog kvalitet for att uppritthalla dess trovirdighet
(Li, 2020). Vidare pekar Goode och Harris (2010) studie pa att fértroende kan vara betydelsefullt

for ett foretag eftersom det avgdr huruvida konsumenten kommer vilja att handla dir eller inte.

Andra pekar pa att fortroende borjar redan pa hemsidan dir kunden moéter det virtuella
landskapet. Gay et.al (2009) fortsitter med det virtuella och menar att det ir av vikt att ett foretag
har en god planering och struktur pa hemsidan, eftersom det ar platsen dir foértroendet skapas
mellan kunden och féretaget. Aven andra studier nimner vikten av utformningen av hemsidan
(Ahammad & Pham, 2017; Chen et al., 2011; Flavian et al., 20006). Vissa pekar pa att hemsidan
kan bidra till att minska 6verflédet av informationen som konsumenter har tillgang till inom e-
handeln vilket i sin tur kan 6ka kundnéjdheten samt f6rsiljningen (Ahammad & Pham, 2017).

Aven Chen et al. (2011) menar pa att ndjda och lojala kunder fas vid en littnavigerad hemsida.

Vidare har Amazons produktsakerhet ifragasatts av savil experter som kunder (Allhorn, 2021).
Nir en kund skapar ett konto och godkanner Amazons villkor avsiger sig Amazon sitt juridiska
ansvar for produkter som siljs av tredje part, vilket dven giller f6r andra e-handelsforetag.
Amazon bir alltsa inte ansvaret for forsiljning av en farlig produkt om denna har salts av en
tredje part, trots att fOretaget tar provision (Amazon, 2021g). I samband med Amazons lansering

utforde Elsikerhetsverket ett flertal tester av Amazons produkter. Samtliga produkter som
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testades hade problem. En kokplatta saknade exempelvis skyddsjord och 6verhettningsskydd och
en mixer hade felplacerade knivar. (Hellerud, 2021).

Att returnera bestillningar klassas enligt Amazon som en “snabb l6sning” pa deras hemsida
(Amazon, 2021h). Att underlitta f6r kunden och gora det enkelt och smidigt att returnera varor
ger upphov till god kundservice. Flertalet studier visar pa att skillnader i servicekvalitet forklarar
prisspridningen inom e-handeln. Brynjolfsson och Smith (2000) upplyser i deras studie att en
kund inte endast bryr sig om produkten som den koper, utan dven om servicekvaliteten. Vissa
aktorer har mojlighet att erbjuda snabbare leverans 4n andra, inneha en smidig orderprocess och
vara mer villiga 4n andra att acceptera returer. For att tillhandahalla denna service kan
konsumenter vara villiga att betala en viss summa eller premie. Aktorer kan dven anvinda sig av
varumirken for att indikera till kunderna att de tillhandahaller en hog kvalitet pa dess varor

(Kapferer, 2008).

Att Amazon hanterat logistiken och transaktion f6r de produkter som siljs via deras plattform
och tar bort forsiljare som inte uppfyller kundens krav menar (Genfen & Pavlou, 2004) i sin
studie bade skapar och 6kar kundfortroendet. Aven Anselmsson och Tunca (2020) analyserar
imnet frin ett annat perspektiv och undersékte hur Amazons varumirke blivit stirkt bland
konsumenterna trots kritik. Dar flertalet matningar visar att tva tredjedelar av den svenska
befolkningen anser att hallbarhet och samhillsansvar ir viktigt, men att dessa fragor verkar
bortses nir det giller kundernas faktiska val och beteende online. Nir minniskor beter sig pa ett
siatt som kommer i konflikt med deras attityd kallas detta f6r kognitiv dissonans (Festinger,
1957). Kirnan i teorin dr att individer vill ha balans mellan sin attityd och sitt beteende. Detta
kan dven forklaras med att minniskan finner en rationell bortforklaring till att handla, trots att
det gar emot den grundliggande eller kinslomassiga Gvertygelsen, dir tankesittet blir att en sjilv
kan handla dir, om alla andra goér det. Vidare kan det hirledas till manniskans strivan att vara en

rationell individ, vilket medfor att de konstruerar egna teorier om varfor de agerar pa ett visst sitt

(Zralek, 2017).
4.3 (Overligsen) Teknologi

4.3.1 Big data

Big Data kan enligt Pentecost (2015) beskrivas som en stor volym data fran flera killor som

bidrar till en snabbt vixande mingd av tillkommande information. Okningen av de storskaliga
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volymer data, sa kallad Big data, har blivit alltmer aktuellt de senaste aren, vilket stéller hogre
krav pa organisationer och bidrar med nya utmaningar f6r redan etablerade teknologiska verktyg
att hantera (Irani et al., 2017). Utover detta Okar kraven fran konsumenter som i sin tur stiller
ytterligare krav pa foretag att utveckla metoder samt verktyg for att hantera Big data for att de
ska fa affirsvirde fran sin data. Irani et al. (2017) belyser de generella svarigheter och problem
nir det giller hanteringen av Big data, vilket ar att hantera stora volymer data, kunna lagra den
och kunna utvinna virde ur den samt gora allt detta pa ett kostnadseffektivt sitt. Ett effektivt
anvindande av Big Data dr enligt Chi et al. (20106) ett maste fOr att hantera den 6kade
internationella konkurrensen. Tillgang till stora mangder data kan dock 6ka risken for att
organisationer, exempelvis plattformar, missbrukar sin stillning och stirker sin marknadsmakt
och dirmed skapar en ytterligare utmaning for andra foretag att komma in pa e-

handelsmarknaden, enligt Konkurrensverket (2017).

Under november 2020 kunde den Europeiska unionen (EU) informera om att Amazon hade
brutit mot EU:s konkurrenslagar dd de har missbrukat dess dominans pa den tyska e-
handelsmarknaden (European Commission, 2020). EU-kommissionen menar att Amazon
systematiskt har anvint sig av affirsdata inhdmtad fran tredjepartssiljare som befinner sig pa
foretagets marknadsplats. Denna data innehaller bland annat information gillande antalet ordrar
och produkter fran tredjepartssiljare. Pa detta sitt har Amazon fatt konkurrensfordelar, vilket
bryter mot EU:s lagstiftning. Det dr viktigt att plattformar som innefattar dubbla roller - som
Amazon - inte snedvrider konkurrensen. Den information som finns om tredjepartssiljarnas
aktivitet bor inte utnyttjas av Amazon eftersom de dven fungerar som en konkurrent till dessa
siljare (Huropean Commission, 2020). Ndr Amazon tradde 1 kraft i Sverige tillsattes
Konkurrensverket for att granska den svenska e-handeln och se till att det fortfarande sker pa
lika villkor och for att granska foretaget samt redovisa eventuella behov av forbattringsatgirder

(Larsson, 2020).

Med hjilp av insamlad data2 har Amazon mdjlighet att anvinda det till deras algoritmer och pa
detta vis kundanpassa dess erbjudanden och besluta vilka produkter som ska lanseras samt till
vilket pris. Med en vil fungerande konkurrens gynnas konsumenterna eftersom utbudet Okar,
kvaliteten Okar och priserna pressas (Konkurrensverket, 2021). Gupta et al. (20006) drar liknande
resonemang som Irani et al. (2017) och menar pa att anvindning av Big data 6kar och i takt med
att ny teknik tillimpas inom olika branscher behéver foretag hinga med 1 utvecklingen och

anvinda Big data som ett verktyg for att inte riskera att hamna efter sina konkurrenter. Foretag,
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daribland Amazon, anvander sin insamlade data som ett verktyg for att 6vervaka och spara de
senaste trenderna inom framfoér allt kundbeteende. Amazon ir ett av de féretag som inte endast
har tillgang till Big data utan dven kan hantera den och utnyttja den far att fa affirsvirde ur datan
(Dokument utifran: Amazons varld Del 1, 2020). Amazon har kapacitet att bearbeta och hantera

den datan genom bland annat prisalgoritmer och kundkidnnedom.

4.3.2 Prisalgoritm

Vid online kép tenderar konsumenter att vara mer priskédnsliga an vid kép som sker i fysisk
handel (Hu & Jasper, 2015). Diremot minskar denna priskénslighet ju fler transaktioner som
konsumenterna utfér frain samma féretag (Gupta & Kim, 2007). Chen et al. (2016) analyserade i
sin studie prishistoriken hos de 1 641 bistsiljande produkterna och cirka 30 000
tredjepartssiljare hos Amazon, och férutspidde att 500 siljare anvinde algoritmisk prissittning.'
Resultaten illustrerade hur siljare som anvinder algoritmisk prissittning fick mer feedback och
vann BuyBox oftare, vilket i sin tur bidrog till h6gre forsiljningsvolymer i jimforelse med siljare
som inte anvinde algoritmisk prissittning. De fann dven att vissa siljare dndrade priserna pa
produkter tiotals eller till och med hundratals gainger om dagen vilket kan indikera pa att
algoritmer dr nodvindigt for siljare for att kunna halla jimna steg med konkurrenter (Chen et al,,

2016).

Den Europeiska Kommissionen genomforde ett utredningsarbete om hur e-handeln i Europa
fungerar ur ett konkurrensperspektiv och rapporterade att cirka 80 procent av de e-handlare som
sager sig 6vervaka konkurrenternas priser rapporterade att de anpassar sina priser efter
konkurrenterna (Europeiska kommissionen, 20106). Att sitta ligst pris genom automatiska
prisalgoritmer dr nagot som Amazon anvinder sig av for att bli mer konkurrenskraftiga.
Prisalgoritmen liser av samtliga priser p4 Amazon och skannar minsta prisférindring hos
konkurrenterna for att sedan anpassa priset till det ldgsta. Ju mer anvindardata som ett féretag
samlar pa sig och som algoritmerna kan experimentera med, desto mer individuellt anpassad och
dynamiskt kan prissittningen bli (OECD, 2017). Hir har Amazon i jimférelse med andra e-
handelsaktérer en stor mangd data insamlad. Amazon dndrar produktpriserna flera miljoner
ganger om dagen, vilket innebdr att en genomsnittlig produkt som listas pi Amazon dndrar priser

ungefir var tionde minut, vilket dr ett exempel pa vad de kan gbra pa grund av sina stora

14 Chen et al. (2016) anger inte det totala antalet siljare som de analyserar. Diremot underséker de ungefir 20
siljare per produkt, si vi uppskattar att det totala antalet siljare som de tdckte ar ungefir 30 000. Vilket
sannolikt dr en Gverskattning, eftersom siljare kan silja flera produkter.
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mingder data (Agashe et al., 2021). Enligt Goddard et al. (2009) innehar féretag en viss
marknadsmakt nir de tillimpar prisdiskriminering. Diremot har det framgatt av bade teori och
empiri att dynamisk prissittning inte ar exklusivt for aktorer som besitter viss marknadskraft

(Gerardi & Shapiro, 2009).

Vad giller pris finns det i Sverige regleringar som férhindrar att for laga priser hélls under en
lingre period. Enligt 17 § 2 p marknadsforingslagen (2008:486), framgar det att ordet
“realisation” eller annat motsvarande, endast far anvindas av en niringsidkare om den
forsiljning som sker, pagar under en begrinsad tid. Hur lang denna tid innefattar ar dock inte
bestimt. Att utlisa av MD 1993:29 ir att tiden hogst far uppga till nagra fa veckor, men inte mer
an tva manader. Detta kan vidare dven kopplas till 7 § 1 p konkurrenslagen (2008:579) dir det
framgar att ett eller flera foretagssidor av en dominerande stillning pa marknaden ar forbjudet.
Missbruket beskrivs som direkt eller indirekt att patvinga nagon oskiliga ink6ps - eller
forsiljningspriser, eller andra oskaliga affirsvillkor. Det finns alltsa regleringar - bade inom EU
generellt och i Sverige - som ir till f6r att f6rhindra dessa typer av utfall pa den svenska e-

handelsmarknaden.

4.3.3 Kundkiannedom

En viktig aspekt i en bra affarsrelation kan vara kunskap om och férstaelse for kundens bransch,
verksambhet, affirssituation och behov, vilket Ahrnell och Nicou (1995) benimner som
kundkinnedom. Konsumenters virderingar av olika faktorer varierar och det dr dirfér visentligt
for foretag att fokusera pa system och tjanster for kundanpassning for att ha mojlighet att
tillfredsstilla varje konsument individuellt. Grénroos (2008) och Williams (2012) nimner vikten
av att konsumenten ir tillfredsstilld med foretaget och menar pa att bra pris inte ér tillrdckligt f6r
att bevara en konsument. Konsumenten onskar fa ett mervirde av relationen, som exempelvis
bra kundservice och hog kvalitet. En relation mellan en konsument och en aktor handlar ocksa
om vilket virde som parterna kan fa ut av relationer, vilket dr ndgot som Godson (2009) och
Charlesworth et al. (2007) belyser att, en relation maste vara givande f6r bade kund och foretag.
Andra menar pa att det tva fOrsta stegen for att bygga en kundrelation ar att f6rst identifiera
kunden och sedan hitta vad som skiljer de olika kunderna at f6r att kunna tillfredsstilla varje
kund individuellt (Peppers & Rogers, 2011). Det vill sdga att féretaget maste skaffa kunskap om

kunderna och sedan anvinda den kunskapen for att anpassa erbjudanden efter sina kunder.
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Charlesworth et al. (2007) betonar vikten av att kundrelationer inte enbart bygger pa tekniken
och att det dr viktigt att inte glomma bort kunden i all ny teknik. Vidare menar de pa att det dr
kunden som ska vara i1 fokus och inte avancerade system eller vad dessa system kan utvinna.
Sedan Bezos forsta utskick till sina anstallda ar 1998 har han papekat att kunden ska vara i
centrum (Golnam et al., 2014). Amazon menar pa att de “lyssnar” pa sina kunder och méter
kundernas efterfriga genom inhamtning och analysering av konsumentdata samt digitalt
beteende. Det vill sdga lira kinna sina kunder genom insamling och bearbetning av s kallad Big
data. Golnam et al. (2014) menar i deras studie att en del av Amazons framgang kan foérklaras av
att de har fokuserat pa kunden och inte pa konkurrenter. En del av Amazons varumirke ir att
skapa en personaliserad kundupplevelse. Skillnaden gentemot hur Amazon arbetar for att lira
kinna sina kunder gentemot andra e-handelsforetag skiljer sig at dven hir i den stora mingden
data som Amazon har tillgang till om sina kunder (Dokument utifran: Amazons virld Del 1,

2020).

4.3.4 Logistik

Nir e-handeln vixer har konsumenter ett storre urval av siljare och vikten av geografisk nirhet
sjunker genom e-handelns utbredning. Dykert et al. (2002) anser i sin studie att logistiken ér en
viktig del i ett foretag bade for att ha mojlighet att lyckas och ett starkt konkurrensmedel mot
andra foretag. Det som sitter granser pa vilka produkter ett foretag kan silja med l6nsamhet ér
logistiken (Bjerre & Lindstedt, 2009). Att bygga en fullstindig logistikfunktion och erbjuda en
tjanst som skiljer sig fran andra for att bli mer attraktiva kan ses som en produktdifferentiering.
Snabba, bekvima fraktfria och palitliga leveranstjanster blir en viktig aspekt och
konkurrenskraftig hdvsting for e-handelsaktorer att skilja sig fran andra aktorer som siljer
liknande produkter till liknande priser (Tang & Veelenturf, 2019). Vidare belyser de vikten av att
erhélla bra logistik som aktor och nimner att en bekvim logistikfunktion ar betydelsefullt sett

fran ett konsumentperspektiv.

Enligt DHL:s rapport (Gesing et al., 2020) har Big data férdndrat logistiken och kommer ha en
fortsatt stor betydelse framéver. Amazons logistik dr omtalad f6r sin punktlighet och nyskapande
transportmetoder. De har genom sina resurser och teknologi utvecklat en egen logistikfunktion

for att kunna ta ansvar for hela képupplevelsen inklusive ”the last mile” (Handelsradet & HUI
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research, 2019). * Enligt Holmstrém et al. (2001) ér “the last mile” den delen i logistikkedjan
som édr mest komplicerad och dyr. Detta da det under denna transport maste gbras méanga stopp
pa olika stillen for att leverera paket Over ett stort geografiskt omrade. Vilket gor att den delen av
transporten far ett hogre styckpris. Enligt E-barometern (PostNord, 2019b) har svenska
konsumenter med tiden blivit alltmer vana vid flexibla och snabba leveranssitt. Vilket har det
bidragit till en utveckling av smidiga och innovativa leverans- och tekniklésningar som
exempelvis paketlador. Enligt studien genomférd av Holmstrom et al. (2001) skapar smarta

l6sningar som dessa en méjlighet till minskade kostnader for “the last mile”- leveransen.

4.4 Stordriftstordelar

Moijligheterna for att bygga och utveckla egna funktioner inom exempelvis logistik kan vara
enklare fOr storre aktorer men det beror dven pa vilken typ av affirsmodell foretaget har.
Amazon har en plattformsbaserad affirsmodell. Férdelarna med en sadan affirsmodell dr att
torsiljningskostnaderna per sald vara dr ldga och skalbarheten 1 affirsmodellen dr stor da utbudet
vixer utan att plattformen behover investera 1 varor eller infrastruktur. Till skillnad fran en
traditionell affairsmodell med stuprorsstruktur dir skalbarheten ér begrinsad pa grund av att for
varje ny butik som byggs krivs investeringar i inventarier, personal, varulager etcetera.
(Handelsradet, 2019). I jimforelse med detaljhandlare har leverantorer av digitala tjanster en
mycket fastare kostnadsstruktur vilket innebir storre skalférdelar och marginaler sa snart
foretaget har natt en kritisk storlek (Europeiska kommissionen, 2018). I en bransch med hard

konkurrens dr det dirfor av vikt att utnyttja stordriftsférdelar och effektivisera organisationen.

Genom stordriftsférdelar kan ett foretag producera mer till ligre priser vilket 6kar utbudet,
sanker kostnader per enhet och gor dirmed en produkt mer attraktiv f6r konsumenterna
(Andersson et al., 1990). Gustavsson och Kokko (2004) menar pa att om féretagen ska kunna
nyttja stordriftsférdelarna kommer vissa foretag att slas ut fran marknaden eller slds samman
med andra foretag. Vidare menar de pa att foretag som besitter stordriftsférdelar oftast dr
dynamiska, snabbviaxande och genererar stora vinster. Lantz (2012) beskriver att en av férdelarna
med stordrift 4r att ett féretag kan skapa och anvinda mer effektiva processer och tekniker samt
genomfora kop 1 storre parter vilket ger en starkare handlingsposition. Stora aktérer som

Amazon kan exempelvis pressa kostnader genom stordriftsférdelar nir det géller inkép och

15 vad begreppet the last mile innefattar och var i distributionskedjan the last mile bétjar och slutar varierar,
men den vanligaste beskrivningen 4r den sista delen i distributionskedjan, dir paketet levereras till slutkunden

(Holmstrém et al., 2001).
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erbjuda ett storre produktutbud (Agnarsson et al., 2017). Stordriftsfoérdelarna ar dven tydligare ju
storre foretaget som integrerar dr (Carlton & Perloff, 2015). Amazon investerar i egna tjanster
och innovationer diribland logistiktjanster. Genom att investera och integrerar i sin verksamhet
vertikalt kan ett foretag gora sig oberoende av exempelvis underleverantérers villkor,

prissattning, tillginglighet av leveranser etcetera och pa s sitt kringga kostnader.

4.5 Nitverkseftekter

For att etablera ett nitverk finns det tva strategier. Antingen fokuserar foretag pa att na ut till
konsumenter som ska na ut och paverka andra konsumenter, eller si arbetar foretag aktivt med
att sprida och bygga férvintningar kring varan (Farrell & Klemperer, 20006). Ett natverk av
konsumenter kan ge upphov till olika effekter, diribland storleken och styrkan i ett nitverk. En
nitverksstyrka kan vara en produkts effekt pa nitverkets storlek och dess efterfragan (Feld,
1981). Barney (1991) argumenterar fOr att en nitverksstyrka dr en strategisk tillgang. Han menar
pé att det skapas ett socialt samband mellan kunderna som nyttjar produkterna i nitverket, vilket
1 sin tur kan skapa en stark kundbas som ir lojal mot féretaget. Microsoft ir ett av de foretag
som har kunnat halla en hog natverksstyrka for sina produkter. Brynjolfsson och Kemerer (1996)
nidmner ett exempel i sin studie angaende Microsofts produkt Excel som visar att kunder ar
beredda att betala mer for den dn for konkurrerande produkter da den har ett stort nitverk av
anvindare. Liknande resonemang fors av Katz och Shapiro (1986) som hivdar att
nitverkseffekter kan ha egenskapen att “lasa in” konsumenterna att vilja ett alternativ aven om

det finns battre, forutsatt att det finns en stor anvandarbas av produkterna.

En annan aspekt i hur storleken och affirsmodellen pa ett féretag spelar roll dr hur stora
respektive sma natverkseffekter kan bli. Katz & Shapiro (1985) beskriver att natverkseffekter
uppstar dd nyttan av att anvinda en produkt 6kar f6r en konsument nir nitverket runt
produkten utvidgas. Vidare papekar forfattarna att en stor del av konsumenter baserar deras
ink6p pa forvintad natverksstorlek. Farrell och Klemperer (2006) havdar att natverkseffekter
térekommer nir en konsuments anvindande av en produkt ger andra anvindare storre nytta av

produkten och 6kar andra konsumenters incitament att anvinda denna produkt.

Amazon har som tidigare nimnt en plattformsbaserad affirsmodellen som mdjliggdr
direktkontakt mellan képare och siljare vilket bidrar till att sd kallade nitverkseffekter tillats att
uppsta. Det vill sidga att en stor mangd kopare drar till sig fler siljare vilket 6kar utbudet av varor,

som i sin tur drar till sig dnnu fler kopare och siljare till plattformen. Vid ett Okat antal
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anvandare, Okar vardet fOr leverantorer att anvanda sig av plattformen genom marknadsféring
(Konkurrensverket, 2017). Detta kan dven appliceras pa Amazon da ett vixande antal siljare pa
plattformen leder till 6kad nytta f6r konsumenterna och vice versa. Den svenska konsumenten ar
skolad 1 att e-handla pa nischade hemsidor eller varumirken, darfér kan Amazons plattform
innebira en paskyndning av ett nytt sitt att navigera och handla pd (Amazon kommer! — Gist

Jacob Wall, 2020).
4.6 Strategiskt beteende

4.6.1 Lojalitet

Begreppet kundlojalitet har manga beskrivningar och det finns ingen exakt definition av vad
kundlojalitet innebar (Dowling et al., 2003). Tidigare forskning indikerar didremot pa att lojala
kunder kidnner ett kinslomissigt engagemang gentemot varumirket vilket gor att de foredrar ett
varumirke framfor ett annat och gor aterkommande kép (Oliver, 1999; Goode & Harris, 2004,
Marinkovic & Senic, 2014). Oliver (1999) menade pa att kunder ar lojala pa grund av att
konsumenter har en tro pa ett visst féretag erbjuder dem det basta alternativet. Vidare férklarade
han att grunden i att skapa lojalitet ar att ha kunder som har ett sa pass stort atagande till ett
foretag och inte paverkas av konkurrerande erbjudanden fran andra varumarken. Marinkovic och
Senic (2014) menar diremot pa att foretag hela tiden maste anpassa sig efter vad kunderna

efterfragar och virdesitter for att de ska kdnna detta atagande.

Dzulkipli et al. (2014) framhiéver att genom lojalitetsprogram kan féretag overtriffa kundernas
forviantningar genom olika prisstrategier som exempelvis rabatter, garantier pa att produkter ska
uppfylla en viss kvalitet eller speciella beloningar till lojala kunder som gor dterkommande kop.
Bolton et al. (2000) och Crittenden et al. (2003) menar att foretag har utvecklat kundklubbar f6r
att bygga lojalitet gentemot sina kunder. Browne et al. (2006) menar att det ar ett sitt for e-
handelsféretag att 6ka konsumenternas byteskostnader da kostnaderna ar ligre f6r en aktér inom

e-handeln 4n f6r en aktor pa den traditionella handeln.

Byteskostnader kan definieras bade som de verkliga och upplevda kostnader som uppkommer
vid byte till ett annat varumairke for framtida kop (Klemperer, 1995). Det kan dels ses i form av
s6kkostnader vilket dr relaterat till den tid som det krivs f6r en konsument att lira sig om
konkurrerande leverantérer och byta. Dels kan det ses 1 form av kontraktskostnader dir lingre

kontrakt ger rabatterade priser, det vill siga att om en kund har varit medlem en lingre tid
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kommer kunden fa speciella férméner. En plattform som Amazon kan locka kunderna genom
laga priser for att sedan héja priserna nir anvindarna blivit trogna kunder

(Ndringsdepartementet, 2013).

Vidare menar Klemperer (1995) att anledningen till och effekten av att skapa byteskostnader dr
for att ge foretag marknadsmakt 6ver existerande kunder. Enligt Goode och Harris (2004) har
lojalitet bade en attitydmassig och beteendemaissig dimension. Dir det attitydmassiga
perspektivet fokuserar pa kundens kinslor och det beteendemissiga perspektivet fokuserar pa
kundernas handlingar (Oliver, 1999). Inom detaljhandeln handlar byteskostnader om att knyta
kinslomassiga band och om kundens tid, vilket dr idén bakom Amazon Prime. Amazon Prime
ses som ett lojalitetsprogram och tanken ir att medlemmar ar mer lojala och handlar bade oftare
och mer for pengar, vilket enligt Statista (Sabanoglu, 2020¢) stimmer da Primemedlemmar
handlar bide mer och oftare dn andra kunder. Med andra ord laser dessa erbjudanden in
konsumenter till en viss handlare eller produktleverantér. Framvixten av tekniklosningar och

nitverkstjanster som dessa skapar inlasningseffekter (Arnberg et al., 2018).

4.6.2 Aterinvestering 1 innovation

Digitaliseringen mojliggdr grinslés handel da e- handelsplattformarna har blivit tillgdngliga nir
som helst genom internet. Framvixten av plattformsféretag och dess affirsmodell som hanterar
nitverk av exempelvis konsumenter och dterforsiljare 1 har haft och har stora framgangar inom
teknologisektorn. Bland annat satsar Amazon pa forskning och utveckling inom omriden som
exempelvis Big data, maskininldrning och artificiell intelligens, da detta 4r omraden som lyfter

anvindarupplevelsen f6r konsumenten och skapar ett mervirde (Arnberg et al., 2018).

Amazon ir ett av de foretag som har gjort betydande IT- investeringar och konstanta
investeringar i utveckling av nya innovativa tjanster. Under 2020 investerade Amazon totalt 42,7
miljarder dollar inom omradet “Research & Development”, 1 jimférelse med 35,9 miljarder
dollar under 2019 (Amazon, 2021a). Dess investeringar i nya innovativa tjanster och 16sningar
knyter kunder nirmare till sig. Ett exempel pd detta dr den r6ststyrda personliga assistenten Echo
tillsammans med mjukvaran Alexa och Amazon Prime. Echo ir en ink6pskanal tillbaka till
Amazon och ir fordelaktig f6r Prime-anvindare, pa sa sitt driver Amazon Echoférsiljning och
Echo driver Amazonforsiljning (Arnberg et al., 2018). Denna inlasning av kunder knyter band

mellan konsumenter och siljaren (i detta fall Amazon) som sedan skapar lojalitet mellan de tva.
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4.6.3 Timing

Anselmsson och Tunca (2020) utférde en undersokning pa tusen svenskar - ett antal veckor efter
Amazons lansering i Sverige - dir 6ver 40 procent angav att de kommer att testa Amazon, vilket
var en 6kning med nastan tio procent 1 jamforelse mot samma undersokning fore lanseringen.
En senare undersokning utford av teknikforetaget Qvik visar dock pa att 21,3 procent svenskar
har valt att inte handla pa Amazon, utan vinder sig i stillet till dess lokala aktérer och andra
bekanta webbutiker (Lund, 2021)." Kendall och Kendall (2001) talar i sin studie om vikten av
timing vid anvindning av olika affirsmodeller som applicerats inom e-handeln. De menar att
vissa affirsmodeller inte lyckades pa marknaden, vilket inte berodde pa att de var daliga utan pa

grund av att timingen inte var ratt.

I och med den teknologiska utvecklingen blir befolkning mer digital vilket ar en viktig del 1 e-
handelns tillvixt. Detta innebir ocksa att konsumtionsmonster och trender férandras snabbare
och det blir alltmer essentiellt f6r foretagen att méta konsumenten pa ritt plats vid ratt tillfille
och pa konsumentens villkor. Nir konsumenten ar redo maste dven féretagen vara det genom att
ha ett erbjudande som konsumenten férvintar sig. Niclas Eriksson, VD pé Elgiganten, menar pa
att det giller att vara ritt i tiden. Ett koncept kan vara bra men fore sin tid. Det dr viktigt f6r
foretag att vara i synk med sina kunder, annars kommer slutresultatet inte bli lyckat. Ett exempel
pé detta ir OnOff som f6r 15 dr sedan hade ett bra koncept men som var fére sin tid och fick

dirmed ingen genomslagskraft (Med Amazon star elektronikhandeln infor nista stalbad — Gist:

Niklas Eriksson, 2020).

Vid kapitlets borjan visades de fem grundpelarna i Lovric och Tornberg-modellen. Nedan visas
modellen i sin helhet. De fem grundpelarna ar: Att 16sa kundens sékkostnadsproblem bittre dn
andra, (6verligsen) teknologi, stordriftsférdelar, nitverkseffekter och strategiskt beteende. Att
16sa kundernas sokkostnadsproblem bittre dn andra dr nagot som majoriteten av e-
handelsaktérer arbetar med. Det vill sdga minska antal steg som kunden behéver gora £6r ett kop
online och férenkla kdpprocessen da tillgingligheten pa information har 6kat. Okad
tillgdnglighet pa information leder 1 sin tur till minskad asymmetrisk information da osikerheten
kring ett kop reduceras. Diremot kan en stérre miangd information bli 6vermaktigt och dir
spelar kundfortroende en stor roll. Prisjamforelsesajter, personalisering genom algoritmer ér

ytterligare exempel som e-handelsaktor anvinder sig av f6r att underlitta képprocessen, vilket

18 Totalt deltog 1000 personer i dldrarna 1875 i undersckningen.
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gors frimst genom teknologiska verktyg. Aterinvestering i teknologi blir allt viktigare dir
hantering av Big data ér av stor vikt for att allra frimst lira kinna kunden men dven till logistik-
och prisdelen. Bra service gentemot konsumenter ér en viktig del som bidrar till en 6kad
kundlojalitet, det giller diremot inte bara att ha bra service utifrin konsumentens perspektiv utan
dven kunna erbjuda kunderna ritt sak i ritt tid. Utéver detta spelar storleken ocksa roll, en stor

aktOr har stordriftsfordelar och darmed ett storre niatverk att na ut till.

Moderna Pris- Kund-
verktyg jadmférelse fértroende

Konkurrens

formaga

Plattforms-
Logistik "Big data” baserad
affarsmodell

Pris-
algoritm

Aterinvest-

Lojalitet Timing
era

Figur 3. Illustration: Egen. Lovric och Tornberg — modellen i dess helhet.
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5. Expertperspektiv pa Amazon

5.1. Att 1osa kundernas sokkostnader battre 4n andra

Samtliga av respondenterna anser att sékkostnaderna minskar i samband med den 6kade e-
handeln. Det vill siga den tiden konsumenterna spenderar pa att soka efter en produkt och att
genomfora ett kop. Frimsta anledningen till detta ér tillgangligheten, menar Carl Vult Von
Steyern och siger, “Konsumenter idag har tillgang till allt. Nér du vill och hur du vill”, vilket
dven Jacob Wall menar da han péapekar att konsumenter idag har tillgang till bade ett
virldssortiment och ett virldspris. Johanna Allhorn menar pa att det nastintill kan bli
overmiktigt f6r konsumenterna med det utbud som e-handeln bidrar med. Nedan ér ett exempel
pa komplexiteten 1 att allt blir tillgdngligt och att det finns ett storre utbud for konsumenter att

vilja emellan.

“Man far ldgga ratt mycket tid for att leta, inte for att man inte hittar nagonting utan snarare att
man bittar alldeles for mycket.”
(Johanna Allhorn, Chefredaktor t6r E-handel)

Vilket implicerar att konsumenter spenderar mer tid pa att soka dn vad de gjort tidigare pa grund
av att det finns ett stort utbud pa nitet och blir allt svarare att hitta, vilket ir nagot Jonas Arnberg
anser dr en “smirta” hos konsumenten. Arnberg ir vidare ensam med att papeka att e-
handelsaktérer Onskar att konsumenter spenderar mer tid pa hemsidan. Detta kan vara ett
tillvigagangssatt for att bygga mer lojalitet mot kunden dér en e-handelsaktér med en speciell
nisch eller kunskap kan fa en kund att vilja spendera mer tid pa dess hemsida utan att vara

svarnavigerad, enligt Arnberg.

Arne B. Andersson menar diremot att dven om e-handeln sinker sokkostnader f6r konsumenter
Okar det inte relationen mellan e-handelsaktérer och konsumenter. Detta pa grund av att e-
handel har varit teknikdriven fran start, vilket har himmat utvecklingen mot att bli en mer
emotionell och relationsskapande handel. Allhorn nimner ocksa relationsskapande och siger att
det som den fysiska handeln ir bist pa, eller atminstone bor vara bast pa, ir att hjilpa kunden.
Om konsumenter inte far den expertishjilp som finns i fysisk handel, kan de lika vil vinda sig till
e-handeln, menar Allhorn. Den fysiska handeln har enligt Allhorn haft fel fokus under de senaste

aren dér de har satsat pa digitalisering, i stillet for att investera i exempelvis kunnig personal
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vilket 4r dess konkurrenskraft. Wall talar ocksa om den fysiska handeln och papekar att e-
handelsféretag har en fordel 1 att inte har nagon begrinsningen i form av yta till skillnad fran

tysiska butiker.

Flertalet respondenter tror att - i takt med att verktygen som anvinds och utvecklas for att
minska sokkostnader f6r konsumenterna - behovet av att klimma, kidnna och prova kommer
minska for konsumenterna. Arnberg menar pa att dessa faktorer vigs upp av det idr billigare och
smidigare pa nitet och om en vara inte passar konsumenten kan denne returnera varan.
Livestreaming, liveshopping och recensioner dr nagra av de olika verktyg som nimns av flertalet
av respondenterna, som aktoérer inom e-handeln anvinder for att bade vigleda och férséka fa
konsumenten att forsta vad denne koper via nitet. Andersson ser livestreaming och liveshopping
som ett sitt som visar pa hur e-handeln férsoker ga fran en teknikdriven handel till en mer
relationsskapande handel. Andersson menar vidare p4, tillsammans med Allhorn och Anna
Nordlander, att verktygen anvinds dven for att underlitta for konsumenten att fatta beslut vid ett
kop. Detta genom att dels Oka forstaelsen i vad konsumenten koper, dels £6r att konsumenten

ska undvika och minimera risken f6r felkop.

“Livestreaming och recensioner dr ett sdtt att forsoka hjalpa kunden att forsta vad den kiper.”

(Anna Nordlander, Amazonexpert)

Genom att minimera felk6p minskar dven behovet av returer, dir Vult von Steyern tror att
behovet av klimma, kinna och prova inte kommer att minska, men att konsumenter kommer
kunna fatta bittre beslut for att undvika att returnera varorna. Vidare papekar han pa att returer
ar ett problem som siljare behover 16sa och att detta problem ér vad som driver pa de verktyg
som ska hjilpa konsumenterna att finna ritt produkt. Andersson och Allhorn nimner ocksa hur
tekniken utvecklas och skapar verktyg som gor det enklare f6r konsumenter att minimera felkbp

vilket minskar behovet av returet.

“Iag tror man alltid kommer ha ett behov av att kldmma, kdanna och prova sen sa kommer
tekniken bli battre att tillfredsstilla det behovet.”

(Carl Vult von Steyern, Nordenchef for Prisjakt)

Det gir i och med detta att forsta att e-handelsaktorer arbetar med att inkludera klamma, kinna

och prova mer inom e-handeln f6r att underlitta kopprocessen f6r konsumenterna. Dirmed
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skapar trygghet 1 deras bestillning och minska troskeln av osakerhet kring produkten vilket Wall

och Arnberg nimnde.

Ett verktyg som Carl Helgesson nimnde var voice-first teknologin, som ar ett enkelt sitt for
konsumenten att handla pa. Helgesson sjilv tror att voice-first teknologin och produkter som
exempelvis strumpor och underklider kommer vara enklare att handla dd konsumentens
kophistorik lagras av den virtuella rostassistenten Alexa och gor det mojligt £6r konsumenten att
utfora ett kop fran samma varumirke en ytterligare ging. Helgesson papekar dock att dessa
verktyg nédvindigtvis inte paverkar s6kkostnaderna, men att det drar till sig fler konsumenter till
ett varumarke. Vidare papekar han att verktygen har simre respektive battre funktioner beroende

pa produkt och varumairke.

“Med voice-first teknologi vill du handla snabbt, du vill inte ens ga in pa mobilen och kika, utan
du talar med din robot hemma dar du séger: “Kip mig ett par gympaskor” och sa sdger roboten:
"Sist sa kapte du ett par gympaskor i storlek 43 i detta varumdrke, vill du ha det igen? Sist
kapte du svart, vill du ha vitt nu?” Helt plitsiigt borjar du handla utan att ens se pa
produkten.”

(Catl Helgesson, VD pa Rankona Mazon)

Citatet ovan visar pa att produkter som handlas mer aterkommande har en storre anvindning av
voice-first teknologi, men dven varumirkeskinnedomen spelar roll. Helgesson anser dven han att
s6kkostnaderna minskar i och med e-handeln och papekar dven att de minskar ytterligare pa
Amazon pa grund av deras ranking. Pa Amazon ir det viktigt med ranking pa hemsidan, alltsa
vilka produkter som konsumenten férst kommer fa syn pa och troligtvis dven vilja att k&pa.
Helgesson menar dock pa - precis som Allhorn - att s6kkostnader eventuellt kan 6ka med
anledning till det utbud som finns, vilket leder till att kunden spenderar mer tid pa att soka efter
produkterna. Diremot menar Helgesson att kunder spenderar mindre tid att séka efter varor pa
Amazon tack vare ranking pa hemsidan. Konsumenten kan finna vad denne soker efter pa forsta

sidan, dirfor dr det viktigt att befinna sig pa en hég ranking.

Vult von Steyern, Arnberg, Nordlander och Helgesson nimner dven prisjimférelsesajter som en
faktor som minskar s6kkostnader ytterligare f6r konsumenter utéver e-handel. De menar pa att

prisjimforelsesajter samlar all information pa en plats, och pa detta vis behéver inte
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konsumenterna soka efter information pa enskilda hemsidor. Vult von Steyern syftar pa att det ar
en skillnad i tiden som konsumenter ligger pa att hitta ritt produkt att képa. Vult von Steyern
och Arnberg papekar dven vikten av prisjamforelsesajter som i forsta hand 4r en
konsumenttjanst och inte en siljkanal, och dar alla féretag har ritt till att synas pa hemsidan.
Oavsett om de betalat for olika tjanster eller inte, vilket enligt Vult von Steyern menar pa ger
konsumenter en mer komplett bild pa hur marknaden faktiskt ser ut och visar inte bara de
foretag som betalar. Foretag kan heller inte kopa till sig en hogre rank, som pa exempelvis

Amazon, enligt Arnberg.

Det finns olika reflektioner kring hur prisjamforelsesajter kommer att utvecklas i och med
Amazons lansering pa den svenska e-handelsmarknaden. Wall pekar pa att prisjimforelsesajter

inte finns i lika stor utstrickning i de linder diar Amazon ir i drift och dar de édr valetablerade.

“T de linder diar Amazon dr stora sa finns inte riktigt foreteelserna prisjamforelsesajter. For dar
dar Amazon prissattare. De dr pa ndgot sdtt garant till det ldgsta priset, sa da behiver du inte ga
pa PriceRunner eller Prisjakt.”

(Jacob Wall, Affirsutvecklingsdirektér pa Axel Johnson)

Det vill sdga att Amazon i dessa linder ar prissittare och har oftast det ldgsta priset, vilket
innebdr att konsumenter inte har samma behov av prisjamforelsesajter. Vidare menar Wall och
Arnberg att i takt med att Amazon etableras 1 Sverige och far synas mer, introducera deras olika
tjanster och konsumenter utvecklar ett mer etablerat Amazon-beteende. Vult von Steyern
nimner IDEALO som ir en prisjimforelsesajt i Tyskland och som har en omfattande roll pa
marknaden, trots Amazons stillning i1 landet. Vult von Steyern sager, “Det talar val for att det
finns en plats f6r prisjimforelsesajter och marknadsplatser pa samma marknad.” Enligt Arnberg
ir inte endast priset avgérande for ett kop, eftersom det hade inneburit att en konsument endast
handlar det billigaste. Arnberg menar pa att andra virden paverkar konsumentens kopresa och ar
ndgot som prisjimforelsesajter bor addera. Dessutom menar Vult von Steyern och Arnberg pa

att prisjiamforelsesajter jimfor mer dn endast pris.

“V'i skulle vilja dndra synen pa oss fran att vara en prisjamforelsesajt till en
produktidamforelsesayt, for Prisjakt dr mycket mer dn bara pris.”
(Carl Vult von Steyern, Nordenchef for Prisjakt)
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Avseende Amazons kundfértroende lyfter fyra av respondenterna vikten av ett foretags storlek
som en orsak till att Amazon, trots riktad kritik, uppritthaller sitt kundfortroende. Vidare lyfter
Allhorn att konsumenter i exempelvis USA betraktar Amazon som en sjdlvklar plats att handla
ifran. Konsumenterna far sina varor levererade sikert och till ett bra pris, vilket hon menar bidrar
till ett starkare kundfortroende. Vidare dr hon dven ensam med att papeka vikten av att mota
svenska konsumenter pa dess hemmaplan och siger: “Jag brukar jimfoéra med nir Zalando
lanserade i Sverige, jag tror det fortfarande 4r manga som inte vet att Zalando ér tyskt utan
manga tror att det ar svenskt da de gjort ett otroligt jobb med en svensk tilltalande sajt som
kinns vettig ur ett svenskt perspektiv, och mycket med att man férséker méta de svenska
konsumenterna pa deras planhalva.” Diaremot menar hon pa att Amazon 1 sin lansering nastan
uppvisar motsatsen och att sajten uppenbatligen inte ir svensk och upplevs som slarvig. Aven
Arnberg, Vult von Steyern och Nordlander har uttryckt brister i hemsidans utseende och
utformning. Nordlander pekar vidare pa att deras hemsida ar funktionell dir det ska vara enkelt

att s6ka efter produkter.

5.2 Stordriftsfordelar

Respondenterna har uttryckt olika tankar kring ett foretags storlek, och vad det spelar f6r roll pa
marknaden. Arnberg anser att storleken pa ett foretag har en betydande roll for att vara
konkurrenskraftig pa marknaden, inte minst inom e-handeln. Eftersom kostnaden att befinna sig
inom e-handeln ér storre 4n vid den fysiska handeln enligt Arnberg. Arnberg talar om att sma
aktorer generellt dr snabbfotade och har darfor littare att anpassa sig till leverantorer, till skillnad
fran stora aktorer. Samtidigt papekar Arnberg att de stora aktorerna har en stérre mojlighet att
konvertera. Trots att stora aktorer dr mer trogrorliga dn sma, kan de fortfarande vara nagorlunda
flexibla. Nordlander och Vult von Steyern pekar pa att sma aktorer har littare att nischa sig och
erbjuda konsumenterna unika erbjudanden. Detta leder vidare till en mer relationsskapande
handel eftersom kundbasen 4r mindre och det blir enklare att justera erbjudanden utefter
konsumenternas 6nskemal. Samtidigt menar Vult von Steyern pa att nischade aktorer inte

nédvandigtvis behover vara sma.

Nordlander belyser vidare de for - och nackdelar som finns med att vara en stérre aktr och
sager, “Amazon ir generalister. Har du 150 miljoner produkter sa dr du inte expert pa nagot. Du
ir ddremot expert pa logistik och prissittning och att du har byggt en affirsmodell som gér det

mojligt £6r dig att ha den typen av utbud.” Nordlander menar pa att konverteringsgraden ar
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bittre pa Amazon. Eftersom de konsumenter som besoker Amazons hemsida befinner sig dar
tor att handla i jimforelse med nir en konsument beséker Google dir de bescker s6kmotorn for
att leta efter information. Vilket enligt Wall leder till besparingar eftersom aktorer inte behéver
kopa kunder pa olika sokmotorer da de sjalva besoker sajten direkt i stallet for att exempelvis

anvinda sig utav Google.

Vult von Steyern menar att storlek kan ha mer eller mindre betydelse i olika fall. Han menar att
pé prisjimforelsesajter, konkurrerar aktorer pa samma villkor och da har en aktors storlek inte
nigon betydelse. Diremot kan aktorer pa exempelvis Amazon och Google kopa till sig synlighet,
vilket innebir att dar ar det viktigt att ha stora finansiella muskler. Vult von Steyern nimner dven
att stora aktorer ofta har bittre avtal med tillverkare eftersom de képer storre volymer, kan

pressa priser, har bittre lagerhallning och logistik.

“Har du en stor marknadsforingsbudget kan du kipa dig till all synlighet och det dr en strategi
som bara de stirsta i varje segment har rad med.”

(Carl Vult von Steyern, Nordenchef for Prisjakt)

Stora aktorer pa e-handelsmarknaden har bittre forutsittningar att synas mer, eftersom de har
storre svingrum. Diremot lyckas de sma aktorerna bittre pa Amazon da de enklare kan anpassa
sig, menar Helgesson. Bade Nordlander och Andersson anser att e-handelsaktorer bor
specialisera sig inom vissa omraden for att 6vertriffa Amazon, eftersom de inte klarar av detta pa
grund av sin storlek. Detta kan enligt Nordlander innebira att konsumenterna da viljer andra e-
handelsaktoérer framfér Amazon. Vidare anser hon att svenska e-handelsaktorer inte bor
spendera f6r mycket fokus pé leverans och tekniska 16sningar. Dessa betraktas som
hygienfaktorer och ir inte omraden dir svenska e-handelsaktorer kommer kunna bemota

Amazon i.

5.3 Nitverkseffekter

I Sverige har den platfformsbaserade e-handeln inte utvecklas 1 lika stor omfattning som i andra
linder, vilket Arnberg menar pa har bidragit till att den platfformsbaserade konsumtionen inte ar
ett beteende som svenska konsumenter anammat. Med tiden tror Arnberg att detta kan komma
att forindras da bade siljare och konsumenter behéver anpassa sig efter plattformen Amazon. 1
linje med detta talar Andersson om att de svenska konsumenterna kommer att férses med ett
nytt marknadsforingslandskap 1 och med att Amazon Advertising lanserar, vilket innebar att

annonsoOrer maste forstd hur det fungerar eftersom det kan komma att f6rindra marknaden
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enligt Andersson. Vidare menar Arnberg pa att det ar svart att avgora om plattformar som
affirsmodell kommer att bidra till firre aktorer och en minskad konkurrens. Arnberg papekar att
det dven kan bildas fler aktorer och sager, “Exempelvis Prisjakt har gjort att det finns fler
aktorer. Sen vet man inte om det beror pa sjilva marknadsplatsen eller om det dr pa grund av att

vi har en digital transformation dir fler aktorer viljer att finnas pd nitet”.

Wall belyser att det finns fordelar for foretag som exempelvis Zalando, Alibaba och Amazon att
befinna sig i ett storre ekosystem. Dels eftersom det dr méjligt att addera egna betallésningar och
ansluta tilliggstjanster, dels pa grund av varumarkeskinnedomen, vilket bidrar till besparingar f6r
foretaget. Arnberg pekar vidare pa att det finns fordelar med att bygga ett nitverk som i sin tur
genererar trafik. Déribland menar han pa att natverket som Amazon skapar dven generera en
smidigare képupplevelse for konsumenter. For siljare dr det i stéllet en plats att befinna sig pa

for att synas f6r manga konsumenter och dven fa tillgang till en stor kundbas.

Nordlander och Helgesson talade om att konsumenter virdesitter rekommendationer frin
bekanta mer dn exempelvis frin butikspersonal eller prisjimforelsesajter. Vidare siger Helgesson,
“Vi konsumenter gar mer pa “word of mouth” av vira vinner dn nagon “random”
jamforelsesida, vilket visar vikten av ndtverksforsiljning men dven typ av affirsmodell. Inte minst
om personerna i nitverket far ersittning”. Helgesson papekar dven att det dr svart att utmana
marknadsplatserna framéver framfor allt niatverksbaserade marknadsplatser pa grund av att allt
fler féretag inklusive Amazon, anvinder sig av natverksforsiljning, vilket handlar om
nitverkandet och natverkseffekter. Allhorn anser att det som i férsta hand mojliggor
nitverkseffekter 4r om en aktor har gjort sig ett namn. Hon menar pa att det dd gar att skapa ett
kretslopp och/eller ringar pa vattnet genom att konsumenter handlar dir, som sedan
rekommenderar det till andra som 1 sin tur handlar dir, vilket leder till att de far in fler produkter.
Detta giller ocksa Amazon enligt Allhorn men inte dnnu pd den svenska e-handelsmarknaden.
Hon menar pa att de f6rst maste bygga upp sitt varumarke i Sverige f6r att kunna na ut och locka

konsumenter for att skapa ett natverk som sedan bidrar till natverkseffekter.

5.4 (Overlidgsen) Teknologi

Vult von Steyern och Wall talar om att teknologin anvinds for att omsatta fler konsumenter till
sajten och 6ka konverteringen, alltsa att bes6karen utfor det som séljaren 6nskar, baserat pa
siljarens mal med hemsidan. Wall menar pa att genom att inneha en fungerande teknikplattform

1 grunden kommer hindelseférloppet under ett kép att underlittas f6r konsumenterna. Vidare
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talar Wall om att det ar mojligt att addera teknik 1 den grundlaggande teknikplattformen, vilket

exempelvis Amazon gér med hjilp av dess data.

“De vet sa oerhirt mycket om dig som individ, vad du har for intressen, s de kan foreski
produfkter till ndsta kip.”
(Jacob Wall, Affirsutvecklingsdirektér pa Axel Johnson)

Béade Wall och Arnberg nimner Amazons produkt Alexa och hur den samlar in data som
Amazon sedan anvinder 1 sin forsiljning. Datan samlas in for att forsta och analysera kunderna
och dess beteende. Arnberg menar pa att Amazon anvinder sina resurser till forskning inom
teknologi vilket bidrar till utveckling av teknik och produkter som mest troligt kan omvandlas till
infrastruktur. Arnberg anvinder Alexa som ett exempel pa teknologi som kan bidra till en
infrastruktur inom e-handeln - en sa kallad voice-first styrd handel - och hur det kan komma att

6ka konkurrensen pa plattformen.

Aven Nordlander talar om hur datadrivna Amazon ir och hur de med hjilp av dess insamlade
data kan forutse vad en konsument 6nskar att képa innan denne trycker pa kop-knappen. Vult
von Steyern talar om hur flertalet e-handelsaktorer tar hjalp av andra bolag for att utveckla sin
teknologi och pa detta sitt stirka sin stéllning pa marknaden, och siger, ”E-handelsaktorer
jobbar med teknologin inom alla delar men att man betalar f6r de basta och man ér inte villig att
gora det sjilv langre utan tar in expertis.” Bade Vult von Steyern och Allhorn anser att svenska e-
handelsaktérer har en omvirldsbevakning dir Amazon ér en stor del av bevakningen. Diremot
till skillnad fran Amazon har svenska aktorer delat upp det i olika bestandsdelar dar olika aktorer
har specificerat sig pa en del for att utvecklas och bli konkurrenskraftig inom ett visst specifikt
omride. Samtliga respondenter papekar att Amazon har tillgang till en mer omfattande mingd

data, till skillnad fran andra e-handelsaktor, vilket bidar till en storre kunskap om dess kunder.

“Amazon har fordelen att de ar en marknadsplats s de far in data - inte bara fran sina egna
produkter - utan dven fran alla andra mdnniskors produfkter ocksd och kan kolla av
kundbeteendet.”

(Anna Nordlander, Amazonexpert)

Allhorn, Wall, Nordlander och Vult von Steyern menar diremot att det inte endast ror sig om
mingden data utan hur den anvands, vilket sarskiljer Amazon frin andra aktorer. Vult von
Steyern namner hur tekniken ar tillginglig f6r allt fler aktérer men att det krivs kunskap for att

54



anvianda den pa ritt sitt. Vult von Steyern och Arnberg anser bade att kundkinnedomen
troligtvis kommer vara en utmaning for svenska e-handelsaktérer att méta Amazon i. Samtidigt
talar Arnberg om att svenska e-handelsaktorer for tillfallet innehar en battre kundkinnedom
gillande svenska konsumenter an vad Amazon i Sverige har. Wall och Vult von Steyern
torknippar kundkinnedom med data, dir Vult von Steyern menar pa att det i slutindan ror sig

om data.

“Data, data, data dr det allt handlar om i slutandan. Sa mycket data att du kan lasa in
konsumenten och beballa lojaliteten.”

(Carl Vult von Steyern, Nordenchef for Prisjakt)

Helgesson anser att om ens foretag inte ska silja pa Amazon si kan foretaget bli starkt om den
skaffar sig en bra kundkidnnedom. Vidare menar han pa att “off” Amazon ir kundkidnnedom
troligen det som kommer vara littast for andra svenska e-handelsaktorer att mota Amazon i,
vilket var det som Arnberg var inne pd. Det vill siga att svenska e-handlare har for tillfallet battre
koll pa de svenska konsumenter d4n vad Amazon har. Kundkinnedomen anses alltsa som en
utmanande faktor for svenska e-handelsaktorer att méta Amazon i pa lang sikt, enligt samtliga
respondenter. Diremot ér prisalgoritmer lttare att Gverkomma, enligt Arnberg, Wall och
Nordlander. Da svenska e-handelsaktorer kan skapa egna prisalgoritmer precis som Amazon och

bevaka produkter pa Amazon.

“Prisdelen dr bara att lira sig. Det dr algoritmer sa det ar bara att gora egna algoritmer som
harmar Amazon for att se till att ha samma prisniva som dem.”

(Jonas Arnberg, VD pa HUI Research)

Aven logistiken ir en del av teknologin som ir viktig f6r en e-handlare, Arnberg siger, “Det ir
viktigt att fa hem grejerna snabbt smidigt och enkelt, brinner du detta kommer konsumenterna
ga till ndgon annan.” Flertalet av respondenterna nimnde dven att Sverige ér ett avlangt och
glesbefolkat land, vilket kan vara utmanande. Allhorn tror dock att svenska aktorer atminstone
inledningsvis kommer ha en férdel nir det kommer till logistiken, eftersom det kan vara svirt att
konkurrera utan lager 1 Sverige och utan avtal med lokala aktérer. Nordlander anser precis som
Allhorn att logistiken dr en barridr f6r svenska e-handelsaktorer, dir Amazon dr med och
stindigt trycker pa grinserna, vilket dven ar nagot som vantas i Sverige. Allhorn tilligger dven att
Amazon har tillricklig med resurser for att utveckla ett eget logistiknitverk 1 Sverige, om det ar

nagot de onskar. Vidare nimner Andersson att svenska konsumenter ar vana vid snabba
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leveranser, vilket 4r mojligt tack vare att det finns bade sma och stora leveransféretag. De mindre
leveransforetagen har mojlighet till en snabbrorlighet eftersom de inte hanterar lika omfattande
mingd paket som de stora leveransforetagen, menar Andersson. Daremot kan sma
leveransforetag med tiden bli mer trogrorliga, eftersom de kan expandera och inneha mer

riskkapital.

I andra lander ar snabb leverans och fri frakt en av de erbjudanden som ingér i Prime.
Respondenterna fick dven moijligheten att reflektera kring vad nista steg f6r Amazon ar i
leveransmetoder dir nagra av respondenterna tror att det kan komma att férindras nir det
investeras mer pa lagret i Eskilstuna. Allhorn siger, “Den uppfattningen jag far dr att man satsar
pé ett svenskt lager vid tillfille for att kunna nd ut till de svenska kunderna snabbare, och de
nordiska kunderna generellt. Zalando gjorde ocksa sa att de skickade fran Tyskland 1 ritt manga
ar men sen bestimde man sig for att ppna upp ett lager 1 Stockholm och darifran skickade man
mycket dven till Finland och Nozge, sa att jag tror att Amazon kommer géra samma vig dir just

for att kunna fa ut leveranserna lite snabbare.”

5.5 Strategiskt beteende

Wall, Nordlander, Andersson och Arnberg anser att svenska konsumenter med tiden blir allt mer
illojala. Wall anser att konsumenter 6verlag, inte endast i Sverige, dr aningen illojala. Priset blir allt
viktigare och dirfér maste aktérer skapa en typ av unicitet, vilket kan vara erbjudande, sortiment,
eller att inneha en snabbhet i leverans. Hiar nimnde han Prime som ett exempel pa hur Amazon
laser in kunden. Nordlander tror 6verlag att konsumenter 4r mer illojala och menar pa att
Amazon med anledning till detta har en méjlighet att pressa priser och skapa ett annat utbud dn
andra aktorer for att attrahera kunder. Andersson menar att lojaliteten har minskat pa grund av
den digitala utvecklingen, eftersom det har bidragit till ett omfattande utbud, en 6kad konkurrens
och att allt finns tillgangligt ett klick bort. Utover detta menar Arnberg pa att prisjaimforelsesajter

ar ytterligare en orsak till att lojaliteten gar ner.

“Prisjiamforelsesayter inforde att man kunde sika pad egenskaper vilket tagit bort betydelsen
varumarket. Generellt sa gar lojaliteten ner. Det ar pris som avgor mycket.”

(Jonas Arnberg, VD pd HUI Reseatch)

Detta visar pa att den lojalitet som tidigare fanns har successivt luckrats upp pa grund av den

digitala utvecklingen som genererar nya tjanster och tekniker samt 6kad konkurrens. Arnberg
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nimner ett exempel om hur konsumenter vaxlar mellan streamingsajterna Netflix, HBO och
Viaplay och menar pa att kunder enkelt kan byta streamingsajt beroende pa vilken aktér de anser
har bist innehall. Samtidigt nimner han Apple och hur foretaget lyckats uppritthalla en lojalitet
till sina produkter, vilket dr 1 enighet med Walls tankar kring hur foretag lyckas “lasa in” sina

kunder, dir Apple ir ett exempel pa detta.

Eftersom hela sortimentet av Amazon Prime dnnu inte etablerats i Sverige tror Helgesson att det
kan dr6ja innan svenska konsumenter dr lojala gentemot Amazon. Nir alla erbjudanden diremot
har introducerats kan de svenska konsumenterna troligen bli alltmer lojala gentemot Amazon.
Helgesson tror diremot - till skillnad fran Wall, Nordlander, Andersson och Arnberg - att
svenska konsumenter ses som “early adopters” och ir relativt lojala. Aven Allhorn anser att
svenska konsumenter ofta ir lojala eftersom de aterkommer till samma e-handlare och att allt fler
aktorer lyckas skapa en relation med sina kunder. Samtidigt talar hon om att det finns en annan

lika stark grupp svenska konsumenter som 4r mer prisdrivna och dr dirmed illojala.

“Om e-handel fungerar bra, man dr nijd med servicen hos dem, man tycker att det har fungerar
bra, jag fick mitt paket, det var bra pris, servicen var jittebra. Dad ska det ju ndagonting till for

att man inte ska handla dér ndsta gang.”

(Johanna Allhorn, Chefredaktor £6r E-handel)

Fortsittningsvis talar Vult von Steyern att en bra kundtjanst leder till aterkommande kunder,
vilket innebir att det dr av stor vikt att ett foretag innehar bra recensioner, och siger, “Man
brukar prata i fysiska virlden som att en arg kund berittar det fOr sju stycken. Online dr det att
en kund kan beritta det f6r hur manga tusen som helst ““. Vidare talar han om hur det med tiden
blir viktigare for e-handelsaktorer att skapa lojalitet. E-handelsaktorers fokusomrade bor vara
lojalitet eftersom det dr svarast att 6verkomma, enligt Vult von Steyern. Han fortsitter 1 linje med
Allhorns tankar angaende de tva grupper som finns inom lojalitet, och menar pa att svenska

konsumenter bade ir illojala och lojala.

Svenskarna dr kanske bland de mest lojala konsumenter men samtidig de mest illojala. Jag vet
inte hur manga medlemskinbbkort en svensk konsument har i genomsnitt, men det dr nog véldigt
manga och da kan man ju tycka som handlare att of vi har sd hdr mdnga lojala anvindare men

egentligen blir summan noll. For om du dr lojal mot alla dr du illojal mot alla samtidigt.”

(Carl Vult von Steyern, Nordenchef for Prisjakt)
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Vult von Steyern pekar pa att svenska e-handelsaktorer alltmer noterar att de maste investera i
faktorer som skapar lojalitet, eftersom den ar ldg bland konsumenterna. Han menar pd att pris ér
viktigt men anser att upplevelsen ar viktigare och siager, “Det kinns som att svenska aktorer har
borjat forsta att det inte gar att kopa sig till konsumenter och kunder.” Att képupplevelsen ska
vara smidig, enkel och optimerad fran ett slutkundsperspektiv dr och har varit av stor vikt f6r
Amazon framgang, enligt Nordlander. Aven Helgesson menar pa att slutkundens upplevelse ir
viktigast och siger, “Amazon gor ju allt £f6r sin slutkund det dr en av de storsta anledningar till att
de dr sd framgangsrika. Dir tror jag att méanga svenska aktorer har mycket att lira sig.” Vidare
tror Allhorn precis som Helgesson att manga svenska aktorer har lite att jobba med nir det giller
att bygga en bra kundklubb och dirmed fa kunderna mer lojala vilket de troligen kan lira sig av
Amazon. Diremot siger Nordlander, “Att ha den coolaste varumarkesupplevelsen ér inte
viktigast pa Amazon an. Dir trumfar fortfarande 6vriga klassiska upplevelsedelar, som

exempelvis utbud, pris, leverans, one-click purchase etcetera”.

Aven lojalitetsprogram ir enligt Andersson ett verktyg som Skar relationen yttetligare och
nimner Amazon Prime som ett exempel pa detta och sdger, "For att bygga lojalitet maste du
bygga en relation.” Samtliga respondenter tror att Prime som tjinst kommer att fungera bra i
Sverige, men att Amazons utbud ir avgorande for att attrahera de svenska konsumenterna.
Arnberg och Vult von Steyern menar péd att om Amazon har ritt erbjudanden och ritt produkter,
sa kan det fungera. Vidare tror Nordlander att Amazon kommer lyckas med Prime pa den
svenska marknaden i lingden, men att det i Sverige kan behévas mer for att stirka upp Prime-
erbjudandet och siger, “Ett av Prime-erbjudandena ir gratis frakt och vi ér ritt vana vid detta, sa
jag tror att de kommer beho6va ha ett hyfsat attraktivt erbjudande initialt.” Nordlander talar om
att hon har sett hur Amazon férsoker stirka upp Prime-erbjudandet for att det ska anses som
attraktivt for svenska konsumenter och vara nagot som de ir villiga att betala f6r. Bland annat
genom marknadsforing av Prime-annonser och lanseringen av Prime Videos dir de inkluderar

nordiskt innehall.

Fortsittningsvis tror Nordlander att Amazon initialt kommer att lira sig av svenska e-
handelsaktérer. Hon menar pé att det kommer handla om att ta bort friktionen eftersom
Amazon ir nya i Sverige och har dirmed inte nitt sin fulla potential dn. Flera av respondenterna,
daribland Allhorn, papekar att Amazon lanserar pa en mogen e-handelsmarknad, vilket kan bli en
utmaning. Vidare tror hon att om Amazon inte drar till sig de svenska konsumenterna med
attraktiva erbjudanden kommer de inte att bli mer lojala gentemot dem 4n mot andra svenska e-

handelsaktoret.
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“Nu gar Amazon in i en mogen e-handelsmarknad som Sverige, dér vi dnda har e-handlat
under ganska lang tid, vi dr ju inte nyborjare pa detta, alla har ju kanske redan sina favoriter,

favoritbutiker, man dr van vid vissa varumdrken.”’

(Johanna Allhorn, Chefredaktor £6r E-handel)

Nir respondenterna fick frigan om Amazons lansering var i ritt tid, hade de delade asikter.
Andersson tror att Amazon ir helt ritt 1 sin timing, och att de lanserar i ett skede dir e-handeln
har en linjir 6kning och sirskilt en exceptionell 6kning under det speciella aret som varit. Allhorn
talar ocksa om hur pandemin har paverkat och fatt allt fler att fa upp intresset f6r e-handeln
genom att minniskor, inte minst de dldre, har nastintill varit tvungen att anamma det nya
handelsbeteendet. Aven Wall menar pa att det ir ritt timing for Amazon och uttrycker att det ir

den basta tankbara tiden for dem att lansera.

“Det dr bésta tankbara tid, mitt i brinnande tid, ekonomisk aktivitet har gatt ner.
Konsumenterna ror sig mer digitalt, det dr sweet spot, och mycket hemelektronik vilket dr en
kategori som vaxer. V7 jobbar delvis pa kontoret, delvis hemma, si vi dr i behovet av denna typ
utay produkter. Lagt pris, vilket attraberar folk i samre tider, e-handel som dr en vixande kanal
och som har vuxit an mer.”

(Jacob Wall, Affirsutvecklingsdirektor pa Axel Johnson)

Andersson anser att det dr ett strategiskt val av Amazon att lansera vid den tidpunkt som de
gjorde och siger, “Helt 6vertygad om att de har en strategi och en prioriteringslista, nir var och
hur de ska lansera.” Helgesson menar vidare pa att det viktigaste f6r Amazon var att i forsta
hand lansera pa de storsta marknaderna i Europa och att de nu ser 6ver andra linder som har en
stark e-handelsmarknad, vilket 4ven 4r nagot som Vult von Steyern, Allhorn och Nordlander

menar.

Samtliga respondenter dr dock enade om att Amazons lansering hade haft en stérre effekt om de
lanserades tidigare, eftersom marknaden inte skulle vara lika utvecklad som den dr idag. Vult von
Steyern menar och papekar att frian ett lanseringsperspektiv 4r Amazon sent ute men att det
daremot ir ett koncept som ir helt ritt 1 tiden. Arnberg papekar ocksa att i de linder dar
Amazon har kommit langt har timingen varit béttre 4n vad den 4ar pa den svenska marknaden. I

exempelvis Tyskland och Storbritannien har de lanserat 1 ett tidigare skede 1 digitaliseringen och
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darmed blivit en del av samt bidragit till infrastrukturen f6r e-handeln i dessa linder. Vidare talar
Arnberg om att Sverige har en “vass” e-handel och att Amazons utmaning pa den svenska e-
handelsmarknaden, till skillnad fran lansering i vissa av de andra linderna, dr att har finns det

redan manga valetablerade och duktiga e-handlare. Samtidigt sager han:

“Det dom i stillet har har dr att de har en digital konsument som kan handla pd ndtet och som

dessutom inte har en sdarskild lojalitet och som sdkert ganska snabbt kan switcha fran aktir till

aktor. Man dr intresserad att fa den vara man vill ha till bést pris och snabb leverans och om det
dar Amazon eller om det dr en svensk aktir struntar man nog i.”’

(Jonas Arnberg, VD pa HUI Research)

Vidare menar han pd att &ven om Amazons lansering i Sverige inte var sa imponerande var det
nog viktigare f6r Amazon att 6ppna for att sen lira sig med tiden. Aven Allhorn och Vult von
Steyern papekar detta och tror inte att Amazon har gitt in 1 Sverige for att se hur det gar, utan att
det ses som en strategi framat for att satsa pa Norden. Andersson och Vult von Steyern tror att
Amazon kommer att vara starka i utbud och sortiment. Aven Nordlander papekar utbudet och
bekvimligheten som en av Amazons starkaste strategier pa den svenska marknaden och siger,
“Allt du vill képa kan du képa med ett klick pa Amazon. Det kommer vara the everything store”.
Vidare menar hon dven pa att det kommer innebara ett dndrat konsumentbeteende for de

svenska konsumenterna.

5.6 Konsekvenser och mojligheter

Arnberg menar pa att e-handeln vixer men att e-handlare dnnu inte har upplevt en tuff
konkurrens da alla e-handlare vixer pa bekostnad av fysisk handel. Vidare papekar han att e-
handeln troligen kommer koncentreras till firre och stérre aktorer men att det fortfarande
kommer finnas plats f6r mindre aktérer om de nischar sig. Samtliga respondenter belyser
mojligheten fOr svenska aktorer att na den internationella marknaden. Da det finns storre
mojligheter for svenska e-handelsaktorer att starta med sin internationella férsaljning i och med

Amazons etablering i Sverige.

“Det finns jittemijligheter for svenska aktorer att via Amazon nd en ny marknad ntomlands och som liten

varumdrkesdgare fa tillgang till en stor marknad via Amazon bade pa Sverige och utomlands.”

(Jonas Arnberg, VD pa HUI Research)
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Detta visar pa att bade stora men kanske allra mest de mindre aktérerna far bittre moéjligheter till
att na ut till en internationell marknad. I takt med att Amazon viaxer pa den svenska e-
handelsmarknaden tror Helgesson att svenska e-handelsaktorer kommer att ansluta sig till
Amazon. Frimst tror han att de med tiden kommer att inse vikten av att ansluta och nyttja
Amazon till att 6ka sin exportandel. Wall menar pa att det kommer innebira en ytterligare
forsiljningskanal och dven en 6kad konkurrens dir priserna kommer att sinkas. Aven Andersson
tror att Amazons etablering kan innebira att prispunkten gar ner vilket skulle vara en konsekvens
som gir i linje med vad Nordlander, Arnberg och Allhorn péapekar gillande 6kad konkurrens.
Nordlander anser att konsekvenserna dr att det blir 6kad konkurrens och att vissa bolag kommer
fa det tufft. Vidare talar Nordlander om att den fysiska handeln kommer fa det dnnu tuffare med
Amazons etablering, samtidigt som hon menar pa att forflyttningen fran fysisk handel till e-
handel redan ir hir men att Amazon paskyndar den. Aven Arnberg pekar pa att Amazon
kommer bidra till att den svenska e-handeln vixer ytterligare och kommer héja tempot pa

digitalisering samt accelerera utvecklingen pa skiftet fran fysisk handel till digital handel.

Allhorn anser att en konsekvens ar att svenska aktorer far en ny storspelare att ta hinsyn till och
dirmed 6kad konkurrens. A ena sidan kan konkurrens vara bra enligt Allhorn och menar pa att
svenska aktorer tinker framat pa vad de kan gora bittre 4n dem. Vidare menar Allhorn att dven
om Amazon ir en storspelare sa innebdr det inte att Amazon kommer “sopa undan” alla andra
svenska aktorer. Det finns plats for fler aktorer att vixa 1 samband med att e-handeln fortsitter
att vixa, det giller bara att halla sig ddr framme och inte 1 bakgrunden, enligt Allhorn.
Fortsittningsvis papekar Arnberg att Amazons intag kommer att sld ut de e-handelsféretag som
inte kommer klara av den tuffa konkurrensen som kan komma att uppstd, och tror dirfér pa att
det kommer finnas firre och storre aktérer. Han menar dock pa att det inte kommer att minska
e-handelsomsittningen, men att det kommer innebdra farre aktorer. Slutligen tror Arnberg att

det hela kommer leda till en 6kad innovation och utveckling f6r den svenska e-handeln.

Nordlander tror att Amazon kommer att sitta sin prigel vad giller dess tillginglighet och
enkelhet, dir tillgdngligheten syftar till bland annat sortimentet. Hon menar pa att om en kund
soker efter en vara pa Amazon kan denne fa fler séktriffar in om kunden skulle vinda sig till en
annan sajt, just eftersom Amazon kan erbjuda ett stérre utbud. Diremot tror hon inte att de
kommer vara lika framét vad giller dagligvaruhandel, eftersom Sverige i dagsliget har
viletablerade aktorer pa marknaden och strukturen i Sverige ir, enligt Nordlander, annorlunda in

1 manga andra linder.
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Helgesson bade tror och hoppas att andra aktorer inte endast ska betrakta Amazon som ett hot,
utan ocksa som en mojlighet och se det som en extra siljkanal for att na en publik som en
tidigare inte kunnat na. Han tilligger dock att det finns en annan sida av myntet och siger, ”Sen
finns de dom som bara ser det som ett hot och de kommer inte kunna gynnas av Amazon men
Sppnar man 6gonen lite sa kommer man kunna gynnas av det.” Aven Vult von Steyern ir inne

pa samma spar och hoppas pa att Sverige kan uppna en rikare e-handelsmarknad.
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6. Diskussion och analys

6.1 For-och nackdel med att vara liten vs stor e-handelsaktor

Enligt det insamlade empirimaterialet kommer Amazons etablering pa den svenska marknaden
innebira bade utmaningar och moijligheter for svenska e-handelsaktérer. Amazons storlek kan
innebira en trogrorlighet pa e-handelsmarknaden i jamforelse med sma aktorer, eftersom de har
en storre kundbas att forhalla sig till. Aven om stora aktérer dr mer trogrorliga, sa har de storre
finansiella muskler, vilket enligt Lantz (2012) indikerar pa att de har en starkare
handlingsposition. Vult von Steyern nimner ocksa vikten av stora finansiella muskler inte minst

inom stora aktérer som Amazon och Google, dir aktorer maste kopa till sig synlighet.

Om ett foretag ska kunna nyttja de stordriftsférdelar som finns kan det enligt Gustavsson och
Kokko (2004) innebira att vissa aktérer kommer att slas ut eller slas samman pa marknaden.
Arnberg hivdar att dven om Amazons etablering kan innebira en marknad med storre och firre
aktorer - dar sma aktorer slas ut i stillet for att slds samman - behover det inte nédvandigtvis
innebira att innovationen kommer att minska. Ett utbyte av kunskap mellan smé och stora e-
handelsaktérer sker vid ett uppkdp, vilket kan gynna e-handelsmarknaden i stort. Samtidigt har
de sma e-handelsaktérerna en méjlighet att na en internationell marknad via Amazon, vilket
samtliga respondenter papekar. Helgesson menar dven pa att eftersom sma aktérer dr mer
lattrorliga lyckas de oftast battre pa Amazon dn vad de stora aktérerna gor, da de enklare kan

anpassa sig.

Sett ur ett storleksperspektiv kan det f6r sma aktorer finnas olika vigval fOr att inte riskera att
slas ut pa marknaden. Dels kan de vilja att betrakta Amazon som en ytterligare saljkanal for
deras produkter. Dels har de dven en fordel i sin storlek da de kan nischa sig inom ett specifikt
omride och pa detta sitt skapa en starkare kundbas och en mer kundnira relation. Aven
Nordlander och Vult von Steyern menar pa att detta ér ett sitt for sma aktorer att 6verkomma
Amazon och att dess nisch kan na kunderna pa en niva som Amazon inte kan, pa grund av dess
storlek. Det dr viktigt att belysa att Amazon som foretag inte dr kunniga pa alla omraden och att
dess storlek, enligt Nordlander, bidrar till att de 4r generalister. Detta tyder ytterligare pa att

nischade aktorer kan ha en stark konkurrensférmaga gentemot Amazon.
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0.2 Fokus pa en mer relationsskapande e-handel

Amazons nirvaro kan accelerera digitaliseringen och sirskiljer sig frin andra aktorer da de
aterinvesterar all sin vinst i forskning och teknologisk utveckling. Detta kan ge dem férdelar i att
vara en del av handelns infrastruktur och paskynda trender sa som forflyttningen fran fysisk
handel till digital handel, vilket bade Nordlander och Arnberg papekar. Ndgra av de verktyg som
har mojliggjort att e-handeln utvecklas till en mer relationsskapande handel dr kundrecenssioner,
kundservice och livestreaming. Det ér troligt att dessa verktyg fortsatt kommer att utvecklas och
vara en betydande del i den personaliserade kundupplevelsen. Utover relationsskapandet
underlittar dven dessa verktyg for konsumentens sékkostnader inom e-handeln. Chaparro-
Pelaezet et al. (2013) menar pa att behovet for konsumenten att prova och kinna produkten
fysiskt dr en fortsatt stor utmaning for e-handeln. Petit et al. (2013) skriver om I9sningar som
exempelvis kundrecenssioner, rorliga bilder och rekommendationer som till viss del kan ersitta
kinseln. Samtliga respondenter nimner dessa faktorer, men somliga tror dven att behovet av att
klimma, kdnna och prova produkterna, kommer att minska f6r konsumenterna. Detta eftersom
de befintliga verktygen som aktorer anvinder kommer att utvecklas ytterligare for att minska
konsumenternas s6kkostnader. Arnberg menar att behovet av dessa olika faktorer vigs upp av
det ar billigare och smidigare inom e-handeln. Om varan inte passar konsumenten kan denne
returnera varan. Genom att kombinera sensorisk information 6kar konsumenternas uppfattning
kring produkterna, vilket med tiden nistintill kan ersitta sinnet for kiinsel. Aven om Andersson
menar att e-handeln har himmat utvecklingen mot en mer relationsskapande handel pa grund av
den teknologiska drivet, kan det dven utveckla e-handeln. Med den teknikdrivna marknaden ar
det mojligt att utveckla 16sningar till de utmaningar som finns, vilket kan forbittra e-handeln i

stort.

6.3 Att minimera sokkostnader

Samtliga respondenter anser att e-handeln bidrar till minskade sékkostnader i form av tid, vilket
overensstimmer med vad Lucking-Reiley och Spulber (2001) belyser i sin studie. Vult von
Steyern och Wall nimner bada att den frimsta anledningen till den minskade s6kkostnaden ir att
konsumenter idag har tillgang till ett virldspris och ett virldssortiment. Detta styrks av Chircu
och Mahajan (2006) som menar att det f6r konsumenten ar en informationseffektivisering att
handla via e-handeln, eftersom det bide ar littare att sOka och fi mer information. Diremot
nidmner andra respondenter att tillgangligheten av informationen blir nastintill 6vermaktig.
Allhorn och Arnberg menar pa att konsumenter spenderar mer tid pa att leta efter information

for produkter da det finns ett stort utbud. Detta 6verensstimmer delvis med Brynjolfsson och
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Smith (2000) som menar att konsumenten kan ha en hogre s6kkostnad dn vid fysisk handel da
denne inte kinner till alla varumirken som finns pa grund av konsumentens begrinsade
rationalitet. Aven Fiori (2011) menar pa att konsumentens begrinsade rationalitet slutar i att
konsumenten inte kan bearbeta all den information som finns. Enligt Thompson och Yuanyou
(2004) ir det svart for en individ att nd ett optimalt beslut och resultatet blir att konsumenten
viljer det alternativ som dr tillriackligt bra, vilket kan kopplas med respondenternas tankar kring
e-handelns omfattande utbud. Eftersom miénniskan inte kan bearbeta den information som

finns, slutar denne att séka efter information, trots att det finns mer tillgang till information.

Helgessons papekar att konsumenter spenderar allt mindre tid pa att soka efter produkter pa
exempelvis Amazon da de oftast handlar det som visas pa forsta sidan. Helgesson menar att det
16t sig om ranking pA Amazon. Aven kampen om Buy Box minskar konsumenternas
s6kkostnad, eftersom den begrinsade rationalitet 4ven har bidrar till att konsumenter viljer det
forsta och bista de ser. Detta kan vara ett sitt for e-handelsaktorer att arbeta pa eftersom det kan
minimera konsumenternas sokkostnader. Andersson nimner dven hur “One-Click”- 16sningar
bidrar till mindre s6kkostnader f6r konsumenter. En konsument som tidigare handlat pa
Amazon har sin personliga information sparad, vilket innebar att denne inte behéver spendera

tid pa att ange den en ytterligare gang.

Arnberg nimner att aktorer 6nskar att konsumenter stannar under en lingre tid pa hemsidan, da
en mer spontan shoppingresa kan paborjas. Att en konsument spenderar tid pa en hemsida gor
det mojligt £6r e-handelsaktorer att -med hjélp av teknologi- f6lja konsumentens rorelse pa
hemsidan. Pa detta sitt kan de ge produktrekommendationer och personliga erbjudanden till
konsumenten, vilket kan bidra till en mer relationsskapande handel. Vad giller Amazons hemsida
uttrycker tre av respondenter att det finns brister i utformningen och Nordlander menar pa att
hemsidan dr funktionell och en plats dir konsumenter enkelt kan handla pa. Detta ér i enighet
med Gay et al. (2009) och Chen et al. (2011) dir de bada belyser vikten av en strukturerad och
littnavigerad hemsida for att erhalla n6jda kunder. Vidare pekar dven Goode och Harris (2010)
pa att fortroendet fran en konsument botjar nir konsumenten méter det virtuella landskapet.
Enligt Allhorn dr det uppenbart att Amazons hemsida inte dr svensk, vilket enligt var mening kan
bidra till ett minskat fértroende f6r den svenska konsumenten. Vidare méjliggor en hemsida att
aktorer kan integrera med konsumenter. Om hemsidan anvinds pa ett korrekt sitt kan det, enligt
Ahmmad och Pham (2017), leda till ett minskat 6verflod av information f6r konsumenterna.

Utifran tidigare studier (Ahmmad & Pham, 2017; Chen et al., 2011; Gay et al., 2009; Goode &
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Harris, 2010) och respondenternas svar bor e-handelsaktorer presentera innehall som ar relevant
tor dess konsumenter pa hemsidan. Detta kan vara genom att exempelvis personalisera hemsidan
genom rekommendationssystem, vilket enligt Benyoucef och Huang (2013) kan utféras genom
att involvera konsumenter mer i hemsidan och exempelvis visa omdémen.

Som tidigare nimnt leder digitaliseringen generellt till ligre s6kkostnader samtidigt som
tillgdngen till information har 6kat i och med digitaliseringen. Det innebar dock att
informationen som konsumenten har tillgaing maste vara bra tillhandahallen och uppdaterad
eftersom det annars kan vara bade kostsamt och tidskrivande att s6ka efter information. Med ett
brett sortiment och flera produktkategorier inom e-handeln maste képaren inforskaffa sig den

information som finns och siljaren maste bidra med information om produkten eller tjinsten.

Vult von Steyern, Arnberg, Nordlander och Helgesson talar om prisjimforelsesajter som
ytterligare ett verktyg som hjilper att minska konsumentens sokkostnader, vilket
overensstaimmer med Konkurrensverkets rapport (2019). Precis som Stigler (1961) menar pa att
priskonkurrens kommer att 6ka, nimner respondenterna att prispunken kommer att pressas.
Diremot s6ker konsumenter mer dn endast pris, vilket dr nagot som respondenterna nimnde.
Det ir inte en sjilvklarhet att prisjaimforelsesajter leder till att sokkostnaderna minskar for
konsumenter utifran tidigare studier (Ding & Zhang, 2018; Choi et al.,2018). Vad e-
handelsaktorer erbjuder konsumenterna ar av storre vikt for vem konsumenterna viljer att

handla sina varor ifran.

0.4 Natverkets storlek och styrka, en viktig aspekt for att skapa
kundlojalitet

Det ar viktigt att en e-handelsaktor uppratthaller ett gott rykte. Vult von Steyern menar att en
missndjd konsument i en fysisk handel kan uttrycka sitt missnoje f6r en mindre kundkrets,
medan den kan na ut till flera tusen konsumenter via e-handeln. Nordlander och Helgesson
menar pa att konsumenter vardesitter mer vad dess bekanta sdger dn de
produktrekommendationer som finns, vilket i resultatet ndimns som “word of mouth”. Detta kan
ses som en viktig aspekt for att bygga upp ett nitverk och en nitverksforsiljning, vilket Barney
(1991) menar pa dar han papekar att ett natverks styrka ir det sociala sambandet som finns
mellan kunderna som nyttjar produkten 1 nitverket. Respondenterna menar pa att Amazon ir en
stor aktor med omfattande trafik och resurser, vilket gor det moijligt f6r dem att na ut till fler

konsumenter. Katz och Shapiro (1985) belyser i sin studie att konsumenter baserar sina inkép pa

66



forvintad nitverksstorlek, vilket tillsammans med respondenternas tankar talar for att storleken

pé ett foretag har betydelse f6r hur stora nitverkseffekterna kan bli.

Vidare papekar flertalet respondenter att det ar viktigt att bygga ett system kring sitt foretag som
bidrar till ndtverkseffekter da det finns fordelar med detta, inte minst inom e-handeln. Enligt
Konkurrensverkets rapport (2017) 6kar bade virdet att silja pa en plattform och nyttan for
konsumenterna nir antalet anvindare av plattformen vixer. Natverkseffekter kan dven ses som
ett sitt att stinga ute konkurrenter nir nitverket har uppnatt en tillrickligt stor skala. Detta
eftersom konsumenter “lases in” till aktorens natverk och dess produkter, vilket bidrar till att
konsumenter viljer att inte handla av en annan akt6r. Ett exempel pa detta dr Microsofts produkt
Excel dir kunder ir beredda att betala mer f6r produkten, vilket enligt Brynjolfsson och
Kemerer (1996) ocksa talar for att nitverkets storlek har betydelse. Arnberg nimner Apple som
ett annat exempel pa ett foretag med hog nitverksstyrka for sina produkter, dir de har lyckats

uppritthalla lojalitet gentemot kunderna.

Genom att sammanfoga kompletterande produkter med varandra kan nitverkseffekter erhallas
och efterfragan kan 6ka bade f6r kirnprodukten samt de tillagda kompletterande produkterna.
Katz och Shapiro (1986) menar att ett foretag med en omfattande anvindarbas kan “lasa in”
konsumenterna om dess produkter genererar nitverkseffekter, &ven om det finns en bittre och
mer avancerad teknologi att tillga. Detta kan vara en av anledningarna till att Apple och
Microsoft lyckas uppratthélla sin lojalitet. Om konsumenter forutspar att en aktor kan komma att
bli ledande pa marknaden kan de vara villiga att betala mer f6r dess produkter, vilket slutligen
leder till att aktéren uppnar den positionen. Amazon befinner sig i ratt riktning for att skapa en
hégre nitverksstyrka och har produkter och tjdnster som genererar nitverkseffekter samt har
egenskapen att “lasa in” konsumenter. Ett exempel pd detta ir Amazon Echo, som uppmuntrar

att nyttja Amazons Ovriga tjanster och erbjuder ett mervirde for Prime-anvindare.

Detta ger en forklaring till varfér e-handelsforetag fokuserar mer pa att na ut till konsumenter
som paverkar och nar ut till andra, vilket 4r en av de strategier som Farrell och Klemperer (2006)
nimner. Att anvanda sig av beloning ar ett satt for foretag att na ut till konsumenter, som 1 sin
tur kan tipsa om produkterna till fler konsumenter, vilket dven Helgesson nimner. Helgesson
talar om hur Amazon anvinder sig av beloningar dir kommissionen som konsumenterna i
nitverket far giller pa allt som handlas, inte endast pa den varan som har marknadsfért. Detta dr
ndgot som svenska e-handelsaktorer aktivt arbetar med dir de exempelvis anlitar influencers som

varumirkesambassadorer, och nar pa detta sitt ut till fler konsumenter och stirker
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varumirkeskinnedomen. Att ge beloningar i form av provision kan ses som en strategi for att
stirka varumarkeskinnedomen, engagera och ge extra incitament till konsumenter att paverka
och ni ut till andra, vilket skulle bidra till att nidtverket och darmed effekterna blir storre.
Beloningen kan dven ses som en del av en strategi som skapar byteskostnader fér
konsumenterna. Varfor foretag vill skapa byteskostnader dr nigot som Klemperer (1995) menar
beror pa det ska ge foretag marknadsmakt Gver redan existerande kunder. Ingen av
respondenterna nimner byteskostnader, detta innebar dock inte att kostnaderna inte har en
betydande roll. Nir en marknad karaktiriseras av bade nitverkseffekter och byteskostnader anser
Farrell och Klemperer (2006) att det ar essentiellt for foretag att “lasa in” konsumenter 1 sitt
nitverk. Detta skulle innebéra att uppkomsten av dessa kostnader bidrar till att konsumenter

lases in i nitverket och beloningen skulle kunna ses som ett steg i att ”lisa in” sina konsumenter.

For att erhalla ett omfattande natverk fran start, beh6vs varumarkeskinnedom, enligt
respondenterna. Wall och Nordlander talar om de fordelar som finns fOr foretag att befinna sig i
ett storre ekosystem da inte minst varumarkeskannedomen bidrar till besparingar. Vidare visar
flertalet studier (Oliver, 1999; Goode & Harris, 2004; Marinkovic & Senic, 2014) att
konsumenters lojalitet grundar sig i att de upplever ett kinslomassigt engagemang mot ett
varumirke. Detta leder till att konsumenter foredrar ett varumirke framfor ett annat, vilket bland
annat Allhorn talar om. Hon menar att det kan finnas svérigheter f6r Amazon att etablera sig pa
en utvecklad och mogen e-handelsmarknad, da konsumenterna har sina favoritmarken. Detta
styrks av en senare undersokning utférd av Qviks dir mer 4n en femtedel av svenskarna valt att
inte handla fran Amazon (Lund, 2021). Samtidigt gar det att betrakta Amazon som ett
viletablerat och kint varumairke internationellt, dir Amazon har gjort sig ett namn vilket ar ett
forsta steg 1 att skapa ett natverk. Dock menar vissa respondenter pa att Amazon inte har
uppnitt denna niva i Sverige dnnu. For att Amazon ska uppna nitverkseffekter i Sverige maste
de forst bygga upp sitt eget varumirke och anpassa sig till den svenska marknaden. Att Amazon
ar ett kint varumdrke bidrar dven till att konverteringsgraden dr hégre pa Amazon vilket
underlittar konsumenternas sokkostnader. Nar svenska konsumenter beséker Amazons hemsida
befinner de sig dir f6r att handla och inte for att s6ka efter information, vilket kan kopplas till de
besparingar som Wall och Nordlander talar om. Svenska aktérer kan gora besparingar eftersom
de far ta del av Amazons plattform och har inget behov av att képa annonser pa exempelvis
Google for att nd ut till en stérre kundbas. Samtidigt dr rankning enligt Helgesson avgérande pa

Amazon, vilket innebir att aktérer maste betala fOr att vara hogt rankade pa hemsidan.
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Wall och Arnberg nimner Amazon Alexa som ett exempel pa en voice-first teknologi. Enligt
Arnberg kan detta bli en infrastruktur och bidra med en voice-first styrd handel. En mer voice-
first styrd handel skulle kunna 6ka konkurrensen bland varumirken dér det ror sig om att stirka
varumirkeskinnedomen ytterligare och bli det sjilvklara valet inom sin kategori. PA Amazons

plattform kommer det handla mer om det Helgesson pratar om, att ranka hogst.

Vikten av varumirkeskinnedomen och storleken pad nitverket talar for att det inte ér plattform
som affirsmodell som avgor hur stora nitverkseffekterna blir, utan hur stort nitverk foretaget
skapar. Plattform som affirsmodell kan ses som en av forutsittningarna for att lyckas
sammankoppla olika anvandare och skapa ett kontaktnit i en tillrdckligt omfattande skala som
bidrar till ndtverkseffekter. Detta talar for att konkurrensférdelar skapas genom nitverk da
nérvaron av ett sadant 6kar konsumentnyttan och konsumenter lases in i nitverket genom
uppkomsten av byteskostnader. Ju fler konsumenter som ansluter sig till nitverket desto mer
torsvaras imiterbarheten f6r konkurrerande féretag. Natverkseffekter dr eventuellt inte en
strategisk tillgang, daremot ar ett nitverks styrka det eftersom den skapar en stark kundbas som
ar lojal mot foretaget. Detta innebdr att svenska e-handelsaktorer 1 forsta hand bor fokusera pa
att skapa en omfattande och stark anvindarbas for att besitta en konkurrensférmaga gentemot

Amazon.

6.5 Kunden 1 fokus, inte teknologin

Respondenterna menar att en ytterligare konsekvens- utover pressade prispunkter och
utmaningar for den fysiska handeln ir att en ny och stor aktor etablerar sig pa den svenska
marknaden, vilket kommer 6ka konkurrensen. Svenska e-handelsaktdrer har moétt en mer
utmanande konkurrens i takt med digitaliseringen. Amazons etablering kan komma att paskynda
och leda till férindring i konsumentbeteende inom e-handeln i Sverige. Exempelvis menar
Arnberg och Ohlsson (Amazon kommer! — Gist Jacob Wall, 2020) p4 att den svenska
konsumenten ir skolad i att e-handla pa nischade hemsidor eller varumirken. Darfér kan
Amazons plattform innebira en paskyndning av ett nytt sitt f6r konsumenter att navigera och
handla pa, vilket med tiden kan bidra till en mer plattformsbaserad konsumtion i Sverige.
Amazons etablering i Sverige ser respondenterna som positivt for svenska e-handelsaktorer
eftersom det dr en mojlighet £6r dem att lira sig av Amazon. De menar dven pa att konkurrensen

frin Amazon férhoppningsvis bidrar till att Sverige uppnar en rikare e-handelsmarknad.
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Vidare beskriver respondenterna Amazon som ett teknikforetag snarare dn ett
detaljhandelsforetag. Att ett foretag betraktar sig som ett teknikfGretag dr enligt var mening
viktigt att ha i atanke eftersom det speglar hur foretaget viljer att driva sin affarsmodell.
Respondenterna nimner att svenska e-handlares fokusomrade bor vara anvindningen av teknik
som hjilper dem att férsta sina kunder bittre. Genom att samla in data frin konsumenter kan
det bidra till att foretag vet vilka krav som konsumenterna stiller och dirmed kunna bemota
dessa och utveckla verktyg inom teknologin ytterligare. Irani et al. (2017) belyser i deras
forskning att det stélls hogre krav frain konsumenter som leder till ett hdgre krav pa
organisationer att kunna hantera verktyg inom teknologin, vilket indirekt leder till 6kade
utmaningar inom teknologin. Amazon kan komma att paverka detta ytterligare da e-
handelsféretag kan stillas infor nya utmaningar och dven beh6va anamma ny teknik. Vult von
Steyern talar om hur fler svenska e-handelsaktorer inte utvecklar tekniken sjilva da det redan
finns viletablerade och skickliga aktérer som ansvarar for teknologin. Detta kan bidra till att en
e-handelsaktor haller sig konkurrenskraftig pa marknaden. Ny teknik tillimpas inom olika
branscher och 6kar kundernas krav samt dndrar deras behov. Detta innebir att féretagen maste
vara uppdaterade kring utvecklingen for att inte riskera att hamna efter sina konkurrenter, vilket
ar nagot som bland annat Gupta et al. (2006) nimner i sin studie. Med detta i atanke finns det en

god anledning till att fler svenska e-handelsaktorer arbetar med andra leverantérer av teknologi.

Med den teknologiska utvecklingen som sker kan det vara en strategi for aktorer att folja
Chatlesworth et al. (2007) rad om att inte gldomma kunden i skuggan av den utvecklade och
avancerade tekniken. Oron att glomma bort kunden bland ny avancerad teknologi inom e-handel
ir inget som namns av respondenterna. Daremot anser flertalet respondenter att kundkinnedom
ar viktigt och att e-handelsaktorer bor fokusera pa detta, eftersom det kan skapa lojalitet
gentemot kunderna. Respondenterna tror samtidigt att kundkdnnedomen ér den svaraste faktorn

att konkurrera med gentemot Amazon pa grund av deras omfattande data och kunskap.

Konkurrensverket (2017) menar att stora aktorer som Amazon har tillgang till en omfattande
mingd data, vilket kan 6ka risken for att exempelvis plattformar missbrukar sin stillning och
starker sin marknadsmakt. Chi et al. (2016) menar att effektivt anvindande av Big Data ir ett
krav for att hantera den 6kade internationella konkurrensen. Aven Irani et al. (2017) belyser de
utmaningar som finns vid hanteringen av Big data f6r att kunna utvinna ett virde pa ett
kostnadseffektivt sitt. Svenska e-handelsaktorer behéver dirfér inhdmta kunskap hur de kan

anvianda den datan som de har, annars saknar datan virde.
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0.6 Logistik, en central del

Tang och Veelenturf (2019) belyser att snabba, fraktfria och palitliga leveranstjanster blir en
viktig och konkurrenskraftig faktor for e-handelsaktorer att sirskilja sig fran andra aktérer som
erbjuder liknande produkter och priser. Vikten av logistik stirks av samtliga respondenter som
menar pa att logistik dr en viktig del for alla e-handelsaktorer for att kunna fungera. Vult von
Steyern menar pa att logistik och leverans dr viktigt f6r en e-handelsaktors framgang och att det
ar éven ett starkt konkurrensmedel gentemot andra aktorer, vilket dr i linje med Dykert et al.
(2002) studie. Aven Arnberg menar pa att en aktors misslyckande med logistik leder till en
mindre mangd konsumenter. Detta skulle tyda pa att logistiken 4r en del av fortroendet hos

konsumenterna och for att behélla en kund maste en e-handelsaktors logistik vara fungerande.

Enligt Genfen och Pavlou (2004) kan aterférsaljare och leverantérer minska sin risk och
samtidigt hoja sitt fortroende gentemot konsumenten genom att silja via Amazon. Vidare menar
de pa att Amazon skapar ett fortroende eftersom de hanterar bade betallésningar och logistik pa
dess plattform. Dessutom kan Amazon vilja att utestinga tredjepartssiljare som inte uppnar dess
krav. Om en konsument har ett fértroende f6r en plattform kan denne dven vara mer bendgen
att handla fran okinda tredjepartssiljare. Vult von Steyern menar pa att det som ar viktigt for
konsumenter bor dven vara viktigt for e-handelsaktorer. Vidare menar han att om en e-
handelsaktor dr framgangsrik inom logistiken har denne mycket att tjina pa. Detta styrks av
Bjerre och Lindstedt (2009) som namner i sin studie att det édr logistiken som sitter grinser vilka
produkter foretaget kan silja med lonsamhet. Arnberg och Andersson menar pa att snabba
leveranser kan dréja till de glesbefolkade omridena i Sverige och att Amazon initialt kommer fa
det svart att leverera enligt dess standard som finns f6r Prime-erbjudandet. Detta eftersom
Sverige ir ett avlingt och glesbefolkat land. I takt med de 6kade kraven fran de svenska
konsumenterna kommer forvintningarna pa snabba leveranstider ocksa att 6ka. Amazon

kommer troligtvis att fokusera pa storstiderna till en borjan, da dessa dr centraliserade.

Respondenterna talar ocksa om att svenska konsumenter i dagsliget dr vana vid snabba
leveranssatt, vilket dven dr ndgot som visas 1 E-barometerns rapport (PostNord, 2019b). Detta
innebdr ocksad att Amazon initialt inte kan vara lika framgangsrika inom logistiken som 1 andra
linder eftersom de lanserade 1 ett senare skede. Nordlander och Allhorn tror diremot att om
Amazon har en vilja i att framéver bemota och bli bittre pa logistiken har de mojlighet till detta
tack vare dess resurser och kunskap inom teknologi. Amazon kan dirfér komma att paverka den

svenska marknaden som ett logistik- och teknologiféretag, dir konsumentbeteende och
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kravbilden fordndras i takt med en stindigt 6kande digitaliserad handel. Daremot tror vi inte att
Amazons logistik kommer vara den frimsta konkurrensférdelen pa den svenska marknaden,
utan snarare teknologin inom AWS som kommer var en tillgang f6r Amazon bade vad giller
lagring av konsumentdata och for att effektivisera logistiken. Dessa tva aspekter dr viktiga for en

e-handelsaktor fOr att 6ka antalet ndjda kunder och bygga kundrelationer.
6.7 En n6jd kund ar en dterkommande kund

Gronroos (2008) menar att det ar helhetslosningar som skapar mervirde for en kund och
péaverkar kundens lojalitet. Detta kan analyseras tillsammans med Arnbergs tankar om att folja
hela konsumentresan fran start till slut. Exempelvis dr det viktigt f6r e-handelsaktorer att inte
endast fokusera pa leveransen, utan ocksa kunna hantera den data som fés in av konsumenten
och dess beteende for att skapa helhetslosningar. E-handelsaktérer méste skapa en

helhetslosning for att dess konsumenter ska fa en helhetsupplevelse.

Samtliga respondenterna uttrycker pa olika sitt att en n6jd kund 4r en dterkommande kund,
vilket dven Browne et al. (2000) visar pa i sin studie. Det dr dven ekonomiskt 16nsamt for féretag
att behalla befintliga kunder dn att forsoka varva nya. Att ha aterkommande kunder dr en
konkurrensfaktor som svenska e-handelsaktorer har gentemot Amazon, eftersom de har en
etablerad kundkrets. Utifrin Anselmsson och Tunca (2020) undersckning visar sig Amazons
varumirke vara stirkt bland svenska konsumenter dir 6ver 40 procent angav att de kommer att
testa Amazon. Detta tyder pa att Amazon har en etablerad kundkrets i Sverige. Respondenterna
nidmner att svenska konsumenter inte enbart har rort sig pa den svenska e-handelsmarknaden
utan dven pa den internationella marknaden. Amazon har funnits pa andra marknader 1 nirheten
och har haft en f6rsiljning till Sverige, vilket talar f6r att det redan finns en kundkrets for
Amazon pa den svenska e- handelsmarknaden. Samtidigt visar en senare undersékning utférd av
Quik (2021) att en femtedel svenskar viljer bort Amazon framf6r andra varumirken, vilket skulle

kunna tyda pa att de behéver arbeta upp sin kundkrets 1 Sverige.

Om vi ser till andra e-handelsmarknader dir Amazon ir etablerade har de en tendens att paverka
konsumentbeteenden samt e-handelsmarknaden i stort. Detta indikerar pa att de kan komma att
fa en liknande inverkan i Sverige, dock inte i samma utstrickning da Sverige redan har utvecklad
och mogen e-handelsmarknad utan Amazons nirvaro. E-handeln 6kar kraftigt och de svenska
konsumenterna blir mer digitala i dess konsumtionsbeteende, vilket ir faktorer som kan gynna
Amazon i dess etablering pa den svenska e-handelsmarknaden.
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Agnarsson et al. (2017) nimner i deras rapport att de aktorer som lyckas ta tillvara pa
digitaliseringen har potential for tillvixt. Digitaliseringen mojliggor bland annat effektiva
affairsmodeller, vilket Kendall och Kendall (2001) ocksa nimner 1 sin studie. De menar att vissa
affirsmodeller inte har lyckats pa grund av att timingen inte varit ritt i tiden, trots att det inte har
varit nagot daligt med affarsmodellen. Gillande timing och koncept visade resultaten olika
perspektiv. Gillande timing och koncept visar resultaten pa olika perspektiv. Andersson menar
att Amazon ar ritt i tiden for sin lansering eftersom e-handeln Gkat linjirt under aren, och
sarskilt under den tid som pandemin pagitt, vilket aven Wall nimner. Samtidigt lyfter andra
respondenter att lanseringen hade givit en storre effekt om de valt att lanseras tidigare, eftersom
Sveriges e-handelsmarknad inte hade varit lika utvecklad i den utstrackningen som den ar idag.
Dock kan det finnas olika orsaker till att inte lansera 1 ett tidigare skede. Helgesson, Vult von
Steyern, Allhorn och Nordlander menar pa att Sverige som marknad ar relativt liten i jimforelse
med andra europeiska linder, varfér Amazon kanske inte valt att prioritera marknaden. Vi tror, i
enlighet med Vult von Steyern och Allhorn, att Amazons etablering pa den svenska e-

handelsmarknaden ir eventuellt en startpunkt i den fortsatta utvecklingen i Norden.

0.8 Pris, en hygienfaktor

Ser vi till pris forklarar Hu och Jasper (2015) att konsumenter tenderar att vara mer priskinsliga
vid kép online dn vid kép 1 den fysiska handeln. En orsak till detta kan vara att det inte existerar
en lika stark relation till det siljande foretaget vid kop Over internet som vid kép i fysisk handel.
Ju fler transaktioner konsumenter gér, desto mindre priskinsliga blir de, enligt Gupta och Kim
(2007). Detta innebdr att aterkommande kunder dr mindre priskinsliga vilket talar for att e-
handelsaktérer bor arbeta med att fa aterkommande kunder och dirigenom minska
priskidnslicheten. Chen et al. (2016) papekar att prisalgoritmer dr nddvindiga for att aktorer ska
hélla jimna steg med konkurrenter. I resultatet anser samtliga respondenter detta, dock anser de
inte att pris 4r en faktor som ar svar att konkurrera med. Bade vad giller e-handelsaktorer
sinsemellan, och att bem6ta Amazons priser. Detta eftersom det dr enkelt att fa en uppfattning
om hur konkurrensbilden ser ut inom pris med hjilp av prisjimforelsesajter. Samtliga
respondenter menar pa att precis som Amazon har prisalgoritmer kan vilken aktér som helst
skapa egna algoritmer. Detta styrks av Gerardi och Shapiro (2009) som belyser att dynamisk
prissattning inte ar sirskilt exceptionellt f6r aktorer som besitter viss marknadskraft. Dessutom
finns det enligt 17 § 2 p marknadsforingslagen (2008:480) regleringar i Sverige avseende hur linge

ett sankt pris far hallas.
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Gronroos (2008) och Williams (2012) papekar vidare att pris inte dr en tillrdckligt viktig faktor
fér att behalla en kund. Aven Vult von Steyern menar att priset inte ir det viktigaste att ha i
atanke. Detta skulle kunna innebira att prisbilden inte ar lika viktig f6r kunden om det redan
existerar en kundrelation. Oliver (1999) menar att kunder dr lojala da de tror att ett foretag
erbjuder dem det bista alternativet, daribland ett bra pris. Daremot menar Wall, Nordlander,
Andersson och Arnberg pa att svenska konsumenter blir alltmer illojala, eftersom konsumenter

frimst 4r prisdrivande.

0.9 Kundklubbar med ett merviarde skapar lojalitet

Tidigare studier finner samband mellan kundklubbar och lojalitet (Bolton et al., 2000; Crittenden
et al., 2003). Diremot finns det manga svenska e-handelsaktérer som misslyckas med
kundklubbar for att de inte kan identifiera och segmentera kunderna tillrickligt bra. Detta ar
dven nagot som samtliga respondenter pekar pa och anser att svenska e-handelsaktdrer brister i,
och menar pa att de bor utvecklas samt dra lirdomar fran Amazon. En kundklubb ir férdelaktig
for att den ger en aktor mojligheten att skapa kundlojalitet och dirigenom bygga starka och
langvariga relationer med sina medlemmar (Bolton et al., 2000). Vi anser att en kundklubb maste
erbjuda medlemmarna ett tydligare mervarde och incitament for att kunden ska bli medlem.
Kundklubbar leder till mer engagemang hos anvindarna enligt Browne et al. (2006) som i sin tur

bidrar till att anvindare spenderar mer tid pa hemsidan.

Smith et al. (2003) finner inte ett samband mellan kundklubb och lojalitet. Didremot finner de att
kundklubbsmedlemmar pa manga punkter har en mer positiv bild av interaktioner med fGretaget
an vad en icke-kundklubbsmedlem har. Statista (Sabanoglu, 2020c) pavisar detta dir Prime-
medlemmar spenderar i genomsnitt mer pd sina kop dn icke-medlemmar. Amazon har med sin
kundklubb Prime visat hur en kundklubb kan ge lojala kunder dir de erbjuder ett flertal
férmaner. Amazons medlemskap gor att kunder upplever en hogre kostnad vid byte till ett annat
foretags medlemsklubb. Kundklubbar ir alltsa ett sitt f6r foretag att fa dterkommande kunder
genom att 6ka kundens byteskostnader, vilket “laser in” konsumenten och skapar 6kad lojalitet i
slutindan. Eftersom upplevd byteskostnad idr ligre online 4n vid traditionell handel dr det viktigt
att h6ja denna kostnad for att fa dterkommande kunder, enligt Browne et al. (2006). Detta starker

argumentet om hur viktigt kundlojalitet 4r online och vilken roll kundklubbar har.
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I en promemoria fran Niringsdepartementet (2013) kan lojalitetsprogram skapa byteskostnader,
dir lingre kontrakt ger rabatterade priser. En kund som varit medlem under en lingre period kan
darfor erhalla speciella erbjudanden. Detta perspektiv nimndes inte av nagon av respondenterna,
diremot talade de om den illojalitet som finns hos svenska konsumenter da de dr medlemmar
hos flertalet foretag. Detta tyder pa att de inte erhaller speciella erbjudanden fran féretagen som
exempelvis Prime-medlemmar far i andra linder. Hade konsumenter i stillet behovt betala for att
fa mervirde i den kundklubb de dr med i kanske lojaliteten hade uppritthallits. Vult von Steyern
pekar ocksa pa att svenska konsumenter inte vet om de dr med i kundklubbar eller inte, och att

de da ir lojala men samtidigt illojala mot alla féretag.

Samtidigt gar det att diskutera hur framgangsrikt konceptet Amazon Prime kan bli i Sverige.
Nordlander menar pa att svenska konsumenter ar relativt vana vid fri frakt och fri retur, utan att
de behover betala f6r en kundklubb. Dirfor kan det ifrdgasittas 1 vilken utstrickning svenska
konsumenter kommer vara beredda att betala ett pris, for att fa tillgang till det de har tillgang till i
dagsliget. Eftersom Prime initialt inte kan lanseras fullskaligt kan det bli svarare f6r Amazon att
fa konsumenter att ansluta sig, om det inte bidrar med fler férmaner dn vilken annan aktér som
helst. For att Prime ska attrahera de svenska konsumenterna menar samtliga respondenter att

Amazons utbud kommer vara avgérande.

Enligt Charlesworth et al. (2007) och Godson (2009) ska en relation vara givande och ge nytta
t6r bade kunden och féretaget f6r att bada parterna ska fa ut ett virde av relationen. Arnberg
talar om att ur ett Sverige perspektiv sa ar vi inte dar dnnu, da 4n sa linge har e-handlare i Sverige
troligen battre kundkidnnedom 4n vad Amazon har. Vilket kan vara att relationen mellan Amazon
och de svenska konsumenterna ar dnnu inte givande f6r bada parterna pa grund av att Amazon
saknar tillrickligt med kunskap om svenska konsumenters beteende. Vilket gér i linje med de steg
som Peppers och Rogers (2011) nimnde i sin studie om att bygga en kundrelation. Féretaget
maste forst inférskaffa sig kunskap om kunderna och sedan anvinda den kunskapen for att
anpassa erbjudanden efter sina kunder. Att fokusera pa kunden istillet f6r konkurrenter dr nagot

som Golnam et al. (2014) uttrycker i sin studie 4r en del av Amazons framgang.

Detta tyder pa att det blir allt viktigare for svenska e-handelsaktorer att mota kunden pa kundens
villkor. Det ricker inte att fa konsumenter att gi med i en kundklubb utan det maste finnas ett
mervarde 1 att vara med i den ocksa. De mervirden som svenska e-handelsaktorer erbjuder anser

vi inte ar tillrickligt for att ge svenska konsumenter incitament till att vara lojala till en
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kundklubb. Det ér latt f6r kunder att ansluta sig med det finns brister bland svenska e-
handelsaktérer 1 interaktivitet och virdeskapande. Virdeskapande uppstar genom att aktivera
kunden, exempelvis i form av beloningssystem. Andra forslag pa mervarden ar
medlemskampanjer, dir medlemmar far ta del av kampanjen en dag fore alla andra. Utokad
service dir medlemmar i kundklubben fér fértur i kundtjanst och/eller férmiénligare
betalningslosningar. Dessutom kan e-handelsaktorer samarbeta mer 6ver branscher, exempelvis
om kunden koper en ny TV far den gratis Netflix i tvda manader. Med det i atanke innebir det att
svenska e-handelsaktorer maste fokusera mer pa kunden och skapa en unicitet som kan ta form 1
kundklubbar, eller teknologiska verktyg. Sammanfattningsvis nar det giller kundklubbar giller
det f6r svenska e-handelsaktorer att skapa en aktivering hos konsumenter som genererar en 6kad

lojalitet.
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7. Slutsats

Uppsatsen syftar till att undersoka hur den svenska e-handelsmarknaden och dess aktorer kan
komma att paverkas av Amazons etablering 1 Sverige. Vi har valt att konstruera en egen modell
ddr vi har visualiserat vara identifierade faktorer som vi anser bidrar till att en e-handelsaktor ar
konkurrenskraftig pa e-handelsmarknaden. Efter resultat, diskussion och analys framgar det
tydligare vilka faktorer som kommer ha mer eller mindre betydelse, samt vara littare respektive
svarare for svenska e-handelsaktorer att beméta efter Amazons etablering pa den svenska
marknaden. Som tidigare nimnt striavar vi i denna uppsats att belysa om de mojliga utfall som
kan ske pa marknaden och hur svenska e-handelsaktérer kommer beméta Amazon utifran vara
identifierade faktorer. FOr att uppna syftet aterknyter vi till de fragestillningar som vi i denna

uppsats ska besvara.

1. I vilken méan har Amazon forutsittningar till att skaffa sig en dominerande stallning i Sverige 1
torhallande till s6kkostnadsproblem, teknologi, stordriftsférdelar, nitverkseffekter och strategiskt
beteende?

Utifran vara resultat och var analys kan vi konstatera att Amazon i Sverige frimst kommer att
vara konkurrenskraftiga inom teknologi, eftersom de innehar en stor mingd resurser och
aterinvesterar i innovation. Dess teknologiska stillning mojliggor i sin tur att de kan vara
konkurrenskraftiga inom flera omraden samtidigt, daribland utveckling av verktyg som minskar
s6kkostnaderna for konsumenter och som stirker Amazons strategiska beteende. Med hjilp av
Big data kan de folja och analysera konsumentbeteende och direfter ocksa personalisera e-
handeln, vilket skapar en mer relationsskapande handel och n6jda aterkommande kunder. Aven
andra verktyg som Livestreaming, kundrecenssioner, One Click och ranking pa Amazons
hemsida underlittar f6r konsumentens sokkostnader, vilket gor det mer attraktivt for
konsumenten att dterkomma. Amazon dr inte ensam med att anvinda dessa verktyg utan svenska
e-handelsaktorer har anammat dessa minst lika bra, om inte bittre inom vissa omriden. Diremot
att inneha en stor mangd data utan att ha en tillracklig kunskap om hur den ska hanteras leder till
att datan saknar virde. Att anvinda och hantera insamlade data, fraimst kunddata, for att f3 ut

virde ur den ir Amazon ledande i gentemot svenska e-handelsaktérer.

Med hinsyn till Amazons storlek pa den globala e-handelsmarknaden dras slutsatsen om att de
har stordriftsférdelar. Storleken pa ett foretag bidrar inte enbart till stordriftsférdelar utan har

aven betydelse for hur stora niatverkseffekterna kan bli. Amazon har en plattformsbaserad
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affairsmodellen vilket dr en av forutsittningarna for att dels kunna sammankoppla anvindare och
skapa en kundbas och dels for att underlitta att natverkseffekter kan uppsta i en storre skala.
Detta talar for att Amazon har férutsittningarna for att fa en konkurrensférdel pa den svenska e-
handelsmarknaden i att skapa ett stort natverk som genererar natverkseffekter. Daremot dr det
viktigt att inte enbart att skapa ett stort nitverk utan ocksa en lojal kundbas gentemot féretaget.
Amazon befinner sig i en riktning att fa en mer omfattande nitverksstyrka och innehar bade
produkter och tjanster som genererar nitverkseffekter. Dessa har egenskapen att “lasa in”
konsumenter genom exempelvis héga byteskostnader, diribland genom sitt lojalitetsprogram,
Prime. Huruvida Prime kommer tas emot i Sverige och attrahera de svenska konsumenterna

kommer avgoras pa Amazons utbud och vad de kommer att erbjuda i Prime-medlemskapet.

2. Hur kommer den svenska e-handelsmarknaden att férindras i och med Amazons etablering i
Sverige?

Amazons nirvaro pa den svenska e-handelsmarknaden indikerar pa att digitaliseringen inom
svensk e-handel kommer att accelerera och bidra till en fortsatt digital omstillning samt en e-
handelsmarknad med firre och storre aktorer. En e-handelsmarknad med firre och storre
aktorer innebdr inte att innovationen minskar. Den accelererande digitaliseringen stiller nya krav
pé den svenska e-handelsmarknaden och dess aktorer. Det vill sidga att svenska e-handelsaktorer
kan “tvingas” utvecklas och anvinda nya verktyg for att stirka sin konkurrensférmaga, vilket

kommer att driva den teknologiska innovationen ytterligare.

Aven konsumtionsbeteenden kan komma att férindras da Amazons intride kan innebira en mer
plattformsbaserad konsumtion. Vidare kan vi férvinta oss att kundupplevelser kommer drivas
alltmer av teknologi och moderna verktyg dir e-handelsforetag vill bli battre positionerade for att
tillgodose kundernas behov. Att vara i takt med teknikens utveckling och utnyttja de méjligheter
och 18sningar som trider fram - for att skapa kopkraft och 6kad kundupplevelse - kommer att
sta 1 fokus, daribland att anvinda sin data fOr att optimera dessa. Amazon viljer dessutom att
vara kundfokuserade i stillet for att koncentrera sig pa dess konkurrenter, vilket troligtvis har
bidragit till dess utveckling och konkurrenskraftiga stillning pa den globala e-handelsmarknaden.
I stallet for att betrakta vad dess konkurrenter gor, “lyssnar” de pa dess kunders 6nskemal. E-
handelsmarknadens fokusomrade kommer rikta sig alltmer mot kunden. Slutligen kan bade
Amazon och svenska e-handelsaktorer ta lirdom frdn varandra, vilket kan utveckla och bidra till

en rikare e-handelsmarknad.
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3. Hur ser svenska e-handelsaktorers konkurrensférmaga ut gentemot Amazon utifran de
identifierade faktorerna?

Konsumenter ar prisdrivande och handlar flitigt fran olika e-handelsaktorer, vilket gor att
skapandet av kundlojaliteten blir allt svarare men viktigare att uppritthalla inom e-handeln.
Eftersom konsumenter dr prisdrivande och har 6kat sina kundkrav kan tjanster som tidigare givit
mervirde - som exempelvis gratis frakt - betraktas som en sjilvklarhet. Att inneha en kundklubb
ar fordelaktigt f6r svenska e-handelsaktorer da de kan erbjuda ett mervirde f6r konsumenterna,
vilket de i dagsliget inte har i en tillricklig utstrickning. En kundklubb gbr det dessutom maijligt
for en aktor att skapa kundlojalitet och dirmed bygga starka och langvariga relationer till dess
medlemmar. Utifran respondenterna kunde vi dra slutsatsen att svenska konsumenter ses som
illojala och att det finns brister hos svenska e-handelsaktorer och dess kundklubbar. Svenska e-
handelsaktérer bor darfor tilligga ett mervarde av dess kundklubbar och personalisera e-handeln
ytterligare. Mervirdet ska ge tillrickligt med incitament f6r konsumenter att ansluta sig och
uppritthalla sin lojalitet gentemot e-handelsaktorer. Detta tyder pa ytterligare att kundkdnnedom
ar en viktig faktor. I dagsldget gar inte Amazon Prime att nyttja till sitt fullo, darfoér bor svenska
e-handelsaktorer aktivt arbeta med att utveckla dess kundklubbar innan det fullskaliga Prime-
erbjudandet etableras. Svenska e-handelsaktorer ska vara proaktiva i stillet for reaktiva och pa

detta sitt skapa bittre férutsdttningar for att kunna vara konkurrenskraftiga.

Svenska e-handelsaktorer bor dven betrakta Amazon som en ytterligare siljkanal som ger en
mojlighet att nd ut till den internationella marknaden. Samtidigt dr det viktig att komma ihag att
Amazon inte ér i framkant pa alla omraden, och det finns dven mycket som de bor ta lirdom av
fran svenska e-handelsaktérer. Eftersom de dr nya pa marknaden vet svenska e-handelsaktorer
mer om den svenska e-handelsmarknaden och de svenska konsumenterna dn vad Amazon gor.
Som tidigare namnt galler det exempelvis f6r Amazon att lira kinna de svenska konsumenterna
och skapa ett erbjudande som attraherar nir de lanserar sitt fullskaliga Prime-erbjudande.
Dessutom tilltrider de en redan mogen e-handelsmarknad vilket innebir att det kridvs mer av

dem f6r att uppna en framgang pa denna marknad som de har pa andra marknader.

4. Vad ir svenska e-handelsforetags bista respons pa de faktorer som vi identifierat?
Gemensamt fran samtliga intervjupersoner och tidigare studier var vikten av en god
kundkinnedom. Vi kan darfor dra slutsatser om att det for svenska e-handelsaktorer, och e-
handeln i stort, dr viktigt att ha god kundkdnnedom da detta bidrar till att aktérer kan skapa en

relation till sina kunder som sedan bidrar till kundlojalitet. Genom att skapa kundlojalitet stirker
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aktorer sin kundbas och lojalitet gentemot sina kunder, vilket dr viktigt eftersom valmaojligheterna
tor konsumenterna blir allt fler och képresan blir mer komplex. De svenska e-handelsaktorerna
har mojlighet att vara konkurrenskraftiga gentemot Amazon initialt inom kundkinnedom
eftersom de har mer kinnedom om svenska konsumenter da de befunnit sig lingre pa den
svenska e-handelsmarknaden. Diremot ar tidsaspekten viktig att nimna dd Amazon med tiden
har mojlighet att bekanta sig med den svenska e-handelsmarknaden och de svenska
konsumenternas behov. Svenska e-handelsaktérer maste darfor aktivt arbetar med att hantera
den data de har och anvinda den till att stirka sin kundbas for att skapa en mer relationsbaserad

handel med dterkommande kundetr.

Till skillnad fran kundkdnnedomen ses pris som en hygienfaktor. Svenska e-handelsaktorer ar
relativt konkurrenskraftiga gentemot Amazon vad giller pris, eftersom dynamisk prissittning inte
ir exceptionellt for storre aktorer utan dr ndgot som de flesta e-handelsaktorer anvinder sig av
for att bemota konkurrenters priser. Prisjamforelsesajters betydelse kommer vara fortsatt viktiga
bide f6r konsumenten och e-handelsaktorer da det dr ett ytterligare sitt att kunna jamfora priser
pé. Detta indikerar pa att det finns plats for prisjimforelsesajter att vixa tillsammans med

Amazon.

Logistik ses vidare som en central del for ett e-handelsforetag. Amazon anvinder sig
huvudsakligen av samma stora leveransforetag i Sverige som andra svenska e-handelsaktorer
vilket innebir att Amazon for tillfillet inte har en storre férdel gentemot andra svenska e-
handelsaktérer. Daremot anvinder sig svenska e-handelsaktorer av andra mindre leveransféretag
som mojligedr en snabbare leverans till konsumenterna, vilket Amazon inte har i dagsliget.
Vidare kan Sveriges geografiska utformning vara en utmaning f6r Amazon, bade vad giller
kostnaden och att snabbt kunna leverera till konsumenterna. Om Amazon ser tillvixtpotential i
Sverige kan det bli aktuellt att etablera fler lagerenheter och distributionscentraler f6r att kunna

na upp till den kundnéjdhet och leveransservice som féretaget har pa andra marknader.

Avslutningsvis dr det viktigt att belysa att eftersom Amazon tilltrider en redan mogen e-
handelsmarknad som bestér av viletablerade och erfarna e-handelsaktérer, kan det som tidigare
ndmnt innebéra en acceleration - inte endast for digitalisering inom e-handel - utan dven for e-
handelsaktérernas utvecklingsbehov samt stigande konsumentforvintningar. Samtidigt kan det
innebira en potentiell utmaning fé6r Amazon vad giller logistik och kundkinnedom, dir svenska

aktorer ar mer konkurrenskraftiga 4n Amazon 1 dagslaget. Slutligen ar det viktigt att podngtera att
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Amazons etablering i Sverige inte édr en kortsiktig strategi utan en lingsiktig. Eftersom Amazon
innu inte har lanserats till fullo, innebir det att dess paverkan - bade vad giller den svenska e-

handelsmarknaden och dess e-handelsaktorer - sker successivt.

I denna uppsats har vi upptickt omriden som skulle vara intressanta for vidare forskning.
Eftersom vi har identifierat konkurrenskraftiga faktorer dr det av intresse att underséka hur
svenska e-handelsaktérer och marknaden faktiskt har paverkats av Amazons etablering. Ett
torslag till detta dr att utfora kvalitativa intervjustudier med svenska e-handelsaktorer som kan ge
respons pa hur de upplevt konkurrensen. Forslagsvis dr det dven intressant - om mojlig - att
utfora en kvantitativ studie dir exempelvis forsaljningssiffror och annan intressant data fran
svenska e-handelsforetag kan jamforas med innan Amazons etablering och efter Amazons
etablering. Vidare dr det dven av intresse att fa veta konsumenternas perspektiv och om de
upplevt skillnader pa den svenska e-handelsmarknaden sedan Amazons intag. Var férhoppning
ar att vi med denna uppsats har lagt en grund fér den framtida forskningen som kan utféras om

Amazon och dess inverkan i Sverige.
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Bilaga

Intervjuguide

Kort fakta om dig sjalv

® Beritta girna om dig sjilv och vem du ér och vad ditt foretag gor?

Losa kundens s6kkostnadsproblem bittre an andra

® Hur paverkas konsumenternas sékkostnader 1 och med e-handeln?

® Vad gor e-handelsforetag for att underlitta konsumenternas sékkostnader?

® Hur bir sig Amazon at for att underlitta konsumentens sokkostnader?

® Vad g6r e-handelsforetag idag for att konkurrera mot fysiska butiker i prova-faktorn?

® Vad g6r e-handelsforetag idag for att konkurrera mot fysiska butiker i kinna-faktorn?

® Vad g6r Amazon?

® Vad har prisjimforelsesajter for betydelse for konsumenternas sokkostnader?

® Hur paverkas konsumenter av att e-handelsaktorer inkluderar mer sensorisk information
(kdnsel) online?

Teknologi

® Hur anvinder e-handlare teknologin for att utveckla sin stallning pa marknaden?

- Hur g6r Amazon?

e Vilken av dessa faktorer bor vara e-handlarnas fokusomrade?

- Varfor?

® [ vir uppsats har vi bland annat sjilva identifierat féljande strategier som bidrar till
Amazons stallning; Kundkidnnedom, prisalgoritmer och logistik. Vilken av dessa
strategier dr svarast och littast att komma 6ver f6r svenska e-handelsforetag?

“Big data”
e Sirskiljer sig Amazons hantering av data gentemot andra e-handelsféretag?
® Hur skiljer sig datahanteringen at mellan prisjimforelsesajter och Amazon?

- Hur kommer prisjimforelsesajters roll att utvecklas 1 och med Amazons intdg

pé den svenska e-handelsmarknaden?
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Logistik
® Vad ir nista steg for Amazon i leveransmetoder?

e Vilken roll spelar logistiken for ett e-handelsforetag?

® Hur kommer Amazons stillning att vara gentemot andra leveransforetag 1 Sverige
framover? se

Stordriftsfordelar

® Har storleken pa ett e-handelsforetag betydelse?

- Vilka fér-och nackdelar finns med att vara stor respektive liten e-handelsakt6r?

e Finns det ndgon aktor pa den svenska e-handelsmarknaden som har en liknande

plattformsbaserad affirsmodell som Amazon?

Nitverkseffekter
® Hur betydelsefullt dr nitverkseffekter f6r e-handelsforetag?
® Har typ av affirsmodell paverkan pa hur stora nitverkseffekterna kan bli?

® Vad bidrar natverkseffekter till?

Strategiskt beteende
Lojalitet
®  Amazon anvinder sig av olika tjdnster fOr att “lasa in” sina kunder och binda upp dem gentemot
foretaget. Ses svenska konsumenter som lojala eller illojala?

e Kommer svenska konsumenter vara lojala eller illojala gentemot Amazon?

Timing
® Det blir allt mer essentiellt for foretagen att mota konsumenten pa ritt plats vid ratt
tillfille pa konsumentens villkor. Det giller att vara ritt i tiden, “timing”. Ett koncept kan
vara bra men fore sin tid. Ar Amazon ett koncept som lanseras ritt i tiden pa den
svenska e-handelsmarknaden?
o Kommer svenska aktorer att ansluta sig till Amazon?

- Varfor?
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Fortroende och varumarke

® Amazon har visat pa brist i produktsikerhet och tar inte ansvar for tredjepartsaljare.
Trots detta sdgs Amazon vara ett av de mest fortroendeingivande foretag/varumirke i
virlden. Hur kommer det sig?

- Tror du att detta 1 lingden kan bli en Akilleshil f6r Amazon?

e [ Tyskland har Amazon anvint dig av affirsdata inhdmtad fran tredjepartssiljare och har
pé detta sitt fatt konkurrensférdelar, vilket bryter mot EU:s lagstiftning. Kan detta vara
ett mojligt utfall aven 1 Sverige?

Ovrigt

e Vilka konsekvenser och/eller méjligheter kommer Amazons etablering innebira f6r
svenska aktorer?

® Vilken ir/kommer vara Amazons starkaste strategi pa den svenska e-handelsmarknaden?

® Oavsett utgang, kommer svenska aktérer kunna lira sig av Amazon?

Slutfragor

® Hur tror du att Amazons lansering i Sverige kommer paverka vart nuvarande e-

handelsklimat?

® Vad for avtryck kan Amazon komma att sitta pa den svenska e-handelsmarknaden?

e Finns det ndgon faktor och/eller strategi som du kinner att vi inte har tagit upp eller inte

tagit med?
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Appendix
Appendix 1
Berikning av borsvirdet pa Amazon ar 1997 och ar 2020

Borsvarde = utestdende aktier X aktiepris

Borsvardet ar 1997:
o Utestiende aktier: 23 937 169 dollar
e Aktiepris: 18 dollar

Borsvarde = utestaende aktier X aktiepris = 23937 169 X 18 =~ 430 000 000

Svar: Borsvirdet for Amazon ar 1997 var 430 miljoner dollar.

Borsvardet ar 2020:
o Utestiende aktier: 503 000 000 dollar
e Aktiepris: 3256,93 dollar

Borsvarde = utestaende aktier X aktiepris = 503 000 000 x 3256.93 =
1 640 000 000 000

Svar: Borsvirdet f6r Amazon ar 2020 var 1 640 miljarder dollar.
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Appendix 2

Berikning av andel annonsintikter

e Annonsintikter: 7 952 000 miljoner dollar

® Marknadsforingskostnaderna: 22 008 000 miljoner dollar

7,952
22,008

Andel annonsintakter av marknadsforingskostnaderna = 1 — ( ) ~ 0,64

Svar: Annonsintikterna star far 64 % av marknadsféringskostnaderna.

Amasgon rapporterar annonsintikter som “Other sales”. Detta antas framst besti av reflam (anvinds av siljare

och varumdrken).

Marknadsforingskostnader inkluderar kostnader forknippade med olika marknadsforingskanaler, liner och

relaterade kostnader for marknadsforingspersonal.
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Appendix 3

Berikning av AWS andel av Amazons totala vinst

e Consolidated operating income: 22 899 000 miljoner dollar

® AWS operating income: 13 531 000 miljoner dollar

AWS andel av Amazons totala vinst = 13 531 000 = 22 899 000 =~ 0,60

Svar: AWS star for 60 % av Amazons totala vinst.
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