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Kapitel 1 - Prolog

”E-handeln tar revansch...”

... 16d rubriken pa en artikel i Dagens Industri i borjan av somma-
ren 2004 (DI 2004-06-12). Jag var precis hemkommen fran en fors-
karkurs i Odense och artikeln stallde mig infor ett val som skulle fa
avgorande betydelse for mitt fortsatta avhandlingsprojekt. Men, lat
mig forst ge en bakgrund. Mitt intresse for huruvida e-handeln
skulle fa betydelse i svensk detaljhandel hade vackts langt tidigare.

En bakgrund

Onsdagen den 7 juni 1995 befann jag mig i bottenvaningen pa hotel-
let Hyatt Regency i Chicago. Pa hotellet holls den 12:e arliga kata-
logkonferensen, som arrangerades av Direct Marketing Association,
DMA. Konferensen samlade deltagare fran postorderbranschen i
USA och andra delar av varlden. Jag hade under sommaruppehallet
i mina hogskolestudier fatt i uppdrag av ett svenskt postorderfore-
tag att under tva veckor studera trender inom postorderhandeln i
USA.

Ett av de seminarier som jag hade valt att delta i var Taking the
plunge: Multimedia Strategies for the Year 2000. Seminariet leddes av
tva konsulter fran foretaget Direct Resources International och de pra-
tade om internet och mojligheter att salja varor via internet. Antalet
internetanvandare okade enligt dem lavinartat i USA och det har
verkade kunna vara ett intressant alternativ for postorderforetagen,
i alla fall i framtiden. Det gallde att ta steget nu, uppmanade de oss.

Pa morgonen dagen efter forstarkte en av konferensens huvud-
talare bilden genom att betona nya mdjligheter med informations-
teknik. Pa eftermiddagen var det dags igen att diskutera de nya
mojligheterna under ett seminarium med titeln Time to Market
Advantages: Hot New Technologies Are Changing the Playing Field for
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Catalogers som leddes av representanter fran fyra olika konsult-
foretag.

Nagon vecka senare fardades jag med flyget tillbaka mot Sverige
och min hemstad Boras, med ett budskap som var en del av en stor-
re rorelse som fardades i samma riktning, via flyg, brev, tele- och
datakommunikation, fran det stora landet i vaster till det lilla landet
i norr. Val hemma igen rapporterade jag om mina iakttagelser fran
konferensen dar internet hade varit det stora samtalsamnet. Jag
hade slutfort detta uppdrag. Men jag hade ocksa borjat fundera; vad
skulle det har innebara i Sverige och Boras?

Nagra veckor senare gick det att ldsa att forsdljningen inom
svensk postorderhandel ckade, men artikeln inneholl ocksa en var-
ning:

I USA, som éar postorderforetagens foregangsland med en marknadsandel
pa cirka 10 procent, har den tekniska utvecklingen med multimedia och
Internet fatt handlarna att se om sitt hus. Speciella Internetbutiker som gar
att na bekvamt fran sin egen hemdator har etablerats och blivit en kon-
kurrent till den vanliga postorderhandeln... For framtidens konsumenter
blir sannolikt postorderkatalogen ett minne blott och ersétts i stallet med
ett besok i en virtuell varld, dar hugade konsumenter pa bildskdrmen kan
rora sig runt i butiken... Redan i dag kan svenska konsumenter med till-
gang till Internet bestélla varor fran foretag runt om i varlden och sedan ta
emot paketet pa sitt eget postkontor. (DN 1995-06-28)

Under samma sommar startade Amazon forsaljning av bocker via
internet och nagra manader senare startade E-bay auktionstjanster
via internet. CD Now hade startat redan under 1994. Under 1995
borjade den svenska tidningen Z-magazin att salja t-shirts via en
hemsida. Under 1996 borjade NK sélja livsmedel via internet och
andra som vid den har tiden fick uppmarksamhet for sin forsaljning
via internet var Interflora och Boys Toys. Internetpaket utsags till
arets julklapp av Handelns Utredningsinstitut (HUI) julen 1996.
Efter avslutade hogskolestudier borjade jag arbeta som controller
pa ett foretag som holl pa med sa kallad tredjepartslogistik. Fore-
tagets verksamhet var inriktad pa hantering av mindre forsandelser
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som skickades direkt till slutkonsumenter. Bland kunderna fanns
bland annat butikskedjor och postorderforetag. Foretaget hade star-
tat 1996 och rekrytering av nya kunder hade hog prioritet. En viktig
upptoljning i arbetet med att rekrytera nya kunder var listan over sa
kallade prospects, som avsag foretag med vilka kontakter hade in-
letts.

Under 1999 borjade listan over prospects fyllas pa i snabb takt med
toretag som ville distribuera varor direkt till slutkonsumenter ge-
nom forsaljning av varor via internet. Bland foretagen pa listan
fanns saval nystartade fOretag som etablerade butiksforetag. Nu
verkade det fenomen som Dagens Nyheter skrev om i juni 1995 pa
allvar ha kommit till Sverige. Men, ingen verkade ha nagon over-
blick. Vad rorde det sig om? Var det dags att lagga ner alla butiker?
Var det en modefluga? Vi som arbetade pa foretaget hade, liksom
manga andra, svart att bedoma vad det var som holl pa att handa.

Listan Over prospects krympte snart. Nagra foretag forsvann fran
listan, eftersom de redan blivit kunder. Manga foretag togs bort fran
listan eftersom de hade avslutat sin verksamhet. Flera av de foretag
som hade blivit kunder avslutade snart sin verksamhet medan for-
sdljningsvolymerna for andra kunder okade i snabb takt. Jag hade
under ar 2000 mer och mer borjat fundera. Gar det att forsta sadana
har forandringar? Kommer e-handeln att forandra detaljhandeln
och i sa fall hur? Jag sokte till forskarutbildningen for att undersoka
detta narmare.

Mina forskarstudier inleddes varen 2001 genom att jag deltog i
tva olika studier som kom att behandla e-handel. Den forsta studien
genomfordes pa uppdrag av Svenska Postorderforeningen (SPF).
Forskningsprojektet hade som syfte att studera varfor postorderfor-
sdljningen i Sverige okade langsammare an butikshandeln, vilken
utveckling som kunde vantas i framtiden och om denna utveckling
kunde paverkas.! Resultaten presenterades vid seminarium tillsam-

! Deltagare i forskningsprojektet var sedan tidigare professor Lars Persson, ek.dr
Akbar Khodabandehloo, adjunkt Roger Strom och adjunkt Vigo Peterzon.
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mans med medlemmar i SPF och tva skriftliga rapporter (Persson
m.fl., 2001 och Khodabandehloo & Hagberg, 2003).

Ett av de problem som uppstod i studien var att samtidigt som
var studie utgick ifran begreppet “postorder” som ett samlings-
namn Over de foretag som var medlemmar i SPF, blev det alltefter-
som mer och mer tydligt att sjdlva medlemskapet ocksa var en av fa
saker de har foretagen hade gemensamt. Vi hade att gora med en
heterogen samling foretag (som Clas Ohlson, Ellos, Hooks Hast-
sport och H&M), vilka skiljde sig at pa de allra flesta tankbara vari-
abler som gick att jamfora (t.ex. sortiment, internationell verksam-
het, storlek, historik och malgrupp). De tabeller och sammanstall-
ningar jag hade tagit del av vid min studie i USA 1995 dolde sanno-
likt en liknande komplexitet.

Den andra studien som jag blev involverad i paborjades i januari
2001. I projektet studerade vi framvaxten av ett specifikt foretag,
NetOnNet.? NetOnNet var ett av manga foretag som hade startats
under 1999 med forsdljning av varor via internet. Vi intresserade oss
tor foretagets utveckling i ett tidigt skede. Vi genomforde intervjuer
med NetOnNets ledning och anstallda och med personer som arbe-
tade pa andra foretag som NetOnNet samarbetade med. Det gav
mojlighet att pa ett narmare hall studera framvaxten av e-handel ut-
ifran ett specifikt foretag, vilket inte pa nagot satt gjorde fenomenet
mindre komplext.

Min studie kom efterhand att fa en ny inriktning. Da jag studerat
NetOnNet under nagra manader borjade foretaget erbjuda kunder-
na forsaljning i anslutning till foretagets lager i Boras. Under det fol-
jande aret startades tva lagershopar i Sverige; i Boras och Ullared.
Samtidigt gav NetOnNet ut en katalog. Jag tyckte mig se ett liknan-
de monster, med kombination av kataloger, butiker och internet,
bland flera av de foretag som var medlemmar i SPF.

Parallellt med studien av NetOnNet fortsatte mitt arbete i forsk-
ningsprojektet i samarbete med SPF. Vid ett seminarium med med-

2 Deltagare i forskningsprojektet var ocksa professor Anders Edstrom och doktorand
Sara Hjelm.
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lemmar i SPF i oktober 2002, fanns ocksa tva nya deltagare:
NetOnNets vd och marknadschef. NetOnNet var vid den har tid-
punkten villkorade medlemmar i SPF. Vad var det som holl pa att
handa?

Nar representanter fran flera foretag (t.ex. NetOnNet, Clas
Ohlson och H&M Rowells) borjade diskutera i termer av multi-
kanaler och att flera foretag kombinerade butiker, kataloger och e-
handel borjade jag studera det fenomen som jag kallade framvaxten
av multikanaler. Jag uppfattade att e-handel som begrepp var pa
vag bort for att ersiattas med begreppet multikanaler eller forsvinna
under den gemensamma bendmningen detaljhandel. Under 2002
hade flera forskningsartiklar kring fenomenet multikanaler ocksa
publicerats i forskningstidsskrifter och presenterats vid forsknings-
konferenser. Som exempel kan ndmnas: Nicholson m.fl. (2002) och
Wikstrom m.fl. (2002).

Jag lade fram min planeringsrapport den 3 december 2003 och da
var syftet med min studie att forsta hur och varfor detaljhandels-
foretag anviande multikanaler. En central utgdngspunkt for min
argumentation var att multikanaler var en ny detaljhandelsform, vilken
integrerade butiksbaserad och icke butiksbaserad detaljhandel. Jag arbeta-
de med att forsoka forsta fenomenet multikanaler och letade efter
olika satt att kunna studera det. Vid den forskarkurs i Odense som
jag deltog i 2004 hade jag entusiastiskt redogjort for min studie av
multikanaler inom detaljhandeln.

Det var mot denna bakgrund jag laste artikeln i Dagens Industri
dar det framgick att “E-handeln tar revansch...” (DI 2004-06-12). E-
handeln verkade ha ateruppstatt. Jag kunde konstatera att jag hade
stiftat bekantskap med flera av de personer och foretag som namn-
des i artikeln under min resas gang. Kanske hade jag bladdrat vida-
re i tidningen om det inte hade varit for att jag darigenom nu be-
traktade det som utsiktslost att fortsatta studien utifran det feno-
men, multikanaler, som jag under en tid trodde mig ha studerat.

Tidigare under varen hade NetOnNets vd vid ett seminarium vid
Hogskolan i Boras ocka angett att NetOnNets ledning inte trodde
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pa multikanaler. Han menade att nagon kanal skulle dominera och
att NetOnNet var ett e-handelsforetag. Det skulle bli svart att lagga
fram en avhandling om multikanaler om ledningen for det foretag
som utgjorde mitt huvudfall inte holl med om att foretaget var ett
fall av multikanaler. Vid en av de tidigare intervjuer jag hade ge-
nomfort sa en person i NetOnNets ledning;:

Det ar jakligt svart att teckna ner rutiner och sant for att det hander hela
tiden nya saker. Sa i princip, nér blacket har torkat pa pappret, sa: nej, nu
jobbar man inte langre sd pa kundtjanst. Nu ringer det sd& mycket sd nu
maste vi gora pa ett annat satt... Att sitta sig och rita ner det har, det ar
ndstan meningslost. For det kan vara fraga om, kanske inte veckor, men
manader innan det andrar sig igen.?

Han kunde lika garna ha pratat om mitt avhandlingsprojekt, sa som
det nu hade utvecklats. Ett stort problem nar man studerar forand-
ring ar att det man studerar forandras. Konfronterad av artikeln i
Dagens Industri bestimde jag mig nu istéllet for att stanna upp och
vanda om.

E-handelns framviixt: en kort version

Historier liknande den som jag kunde lasa om i Dagens Industri
aterfanns i andra tidningar. Inom loppet av en vecka i juni 2004
konstaterades i flera artiklar i affarspressen att e-handeln nu for-
andrade detaljhandeln. Nagra ar tidigare hade det varit annorlunda.
Vid tiden runt millenniumskiftet hade e-handeln varit “utrdknad
redan innan den kommit igang” (DI 2004-06-12). I artiklarna berat-
tades om att en bubbla hade spruckit (DN 2004-06-12), om kon-
kurser (CS 2004-06-14) och att en krasch hade intraffat (DI 2004-06-
12). E-handeln hade da lidit sotdoden (Supermarket, 2004), varit
skydd som pesten (DN 2004-06-12) och det hade verkat som om
uppblasta forvantningar spruckit en gang for alla (Afv 2004-06-09).

* Intervju 2001-03-02
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I juni 2004 hade det forandrats. Nu var det istéllet sa att det sked-
de en “dotcomhype 2.0” (Afv 2004-06-09). Enligt artiklarna ljusnade
det for e-handeln (DN 2004-06-12), e-handeln tog revansch (DI 2004-
06-12) och det var forsadljningsokning (CS 2004-06-14). E-handeln
borjade na den breda massan (DI 2004-06-12), var pa nytt i ropet (DI
2004-06-12), hade rest sig ur askan (Afv 2004-06-09), borjade ater-
hamta sig (DN 2004-06-12) och var pa uppgang (DN 2004-06-12).
Men samtidigt rapporterades det att postorderbranschen tog over e-
handeln (Supermarket, 2004).

De foretag som namndes i anslutning till de ovan refererade artik-
larna (t.ex. Cdon, NetOnNet, Adlibris, Bokus, Ginza, Inkclub) ver-
kade ha gatt olika vagar for att inkluderas i denna e-handelns re-
vansch. De verkade ocksa skilja sig at nar det gallde sortiment,
agande, tillgang till riskkapital, om logistikhanteringen skedde ge-
nom outsourcing eller inte, huruvida de var forst, nar de hade star-
tat, huruvida det fanns fysiska butiker, om de var lokaliserade i
Boras, om de hade internationell verksamhet eller om ledningen
hade tidigare bakgrund fran andra befattningar inom detaljhandeln.

Ett foretag som sarskilt lyftes fram i de ovan refererade artiklarna
var NetOnNet. I tidningen Supermarket gick det att ldsa att e-
handeln dominerades av de traditionella postorderforetagen, men
ocksa att “aven ett och annat nytt dotcom-foretag tar for sig”:

[NetOnNet] bildades 1999 bland manga andra dotcom-bolag som sokte
lyckan i form av handel via Internet. Till skillnad fran de flesta 6verlevde
man och mar idag battre an ndgonsin. (Supermarket, 2004)

I tidningen Affarsvarlden gjordes en forteckning 6ver “lonsamma
internetbolag” (Afv 2004-06-09), dar NetOnNet aterfanns tillsam-
mans med bland andra Adlibris, Bokus, Cdon, Datorbutiken, Ginza,
Inkclub och Lensway. I Dagens Industri beskrevs NetOnNet som
”dagens klarast lysande e-handelsstjarna i Sverige” (DI 2004-06-12)
och “borsens senaste kelgris inom nathandeln” (DI 2004-06-12).

Vad var det for historia som framtradde genom artiklarna? Vid
tiden runt millennieskiftet fanns det stora forvantningar om att e-
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handeln skulle forandra detaljhandeln. De etablerade foretagen
inom detaljhandeln var hotade och anpassning kravdes. Postorder-
handel var omodernt. Mangder av nya foretag startades och for-
vantningarna okade. Investerare var entusiastiska. Media var entu-
siastiska. Nar millennieskiftet hade passerat kraschade allt. Investe-
rare forsvann. Logistiken fungerade inte. Foretagen hade inga kun-
der. Foretagen var okunniga. Foretagen var olonsamma. Foretagen
gick i konkurs. E-handeln var dod.

Pa forsommaren nagra ar senare visade det sig att e-handeln hade
kommit tillbaka. E-handeln var lonsam och vaxte kraftigt. E-
handeln hade manga kunder och inom loppet av nagra ar hade
kundernas beteende forandrats. Kunderna hade mognat. Nu be-
hovde de etablerade foretagen inom detaljhandeln anpassa sig.
Nagra av de foretag som hade startats i samband med millennie-
skiftet hade lyckats, men samtidigt hade postorderbranschen tagit
over e-handeln. Hur hade det har gatt till?

Kunde denna forandring beskrivas i termer av forsaljningsokning
eller forandrade marknadsandelar? Nar min studie paborjades hade
det for e-handeln sa handelserika aret 2000 precis avslutats. Det
konstaterades att en bubbla hade spruckit och att e-handeln inte
hade forandrat detaljhandeln. Enligt Internetindikatorn for det fjar-
de kvartalet 2000 (Svensk Handel, 2001), som var den statistik 6ver
e-handelns omfattning som man héanvisade till pa den tiden, upp-
gick e-handeln da arligen till 8,1 miljarder kronor, vilket motsvara-
de 2,3% av den totala detaljhandeln.* Nar 2004 var slut konstatera-
des att e-handeln hade tagit revansch, att e-handeln var en etable-
rad del av detaljhandeln, att e-handeln vaxte kraftigt och att detalj-
handeln hade forandrats. Enligt e-barometern (HUI, 2005), vilken ar
den statistik over e-handelns omfattning som man héanvisar till nu-
tortiden, uppgick e-handeln under 2004 till 6,8 miljarder kronor,
vilket motsvarade 1,6% av den totala detaljhandeln. Varfor havdade
man att e-handeln forandrade detaljhandeln just nu?

* Andelen reviderades forvisso senare till 1,6% (Svensk Handel, 2001c), men det
visste vi inte da.
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E-handel: En detaljhandelsform

Utifran historierna i affarspressen verkade det som att e-handeln nu
hade blivit etablerad som en detaljhandelsform®. Redan vid en
snabb genomgang av nagra tidningar som bevakar detaljhandeln
(som Market, Dagens Handel eller Dagens Industri) konfronteras
lasaren med olika detaljhandelsformer. Nagra exempel: supermar-
kets, varuhus, kedjevaruhus, category killers, hypermarkets, direkt-
handel, torghandel, lagprisvaruhus, ambulerande handel, fack-
handel, postorder, kedjevaruhus, factory outlets, stormarknader,
trafikbutiker, servicebutiker, livsstilssbutiker, bekvambutiker.

En del detaljhandelsformer kan man lasa om eller hora talas om
vid nagot enstaka tillfdlle, medan andra anvands for att klassificera
foretag i den offentliga statistiken, aterfinns i larobocker om detalj-
handeln, eller anvands i teorier om hur detaljhandeln forandras.
Nar sadana detaljhandelsformer namns sa ar det ofta i kombination
med nagon form av handling: de sprids, vaxer, har problem, stag-
nerar, minskar, okar eller, som har: tar revansch. Detaljhandels-
former spelar en sarskild roll i etablerade teorier om detaljhandelns
torandring, vilket jag kommer att behandla mer utforligt i nasta ka-
pitel.

I jamforelse med de tidigare historier jag tagit del av kring detalj-
handelns férandring sa var denna historia annorlunda. I den teori-
bildning som jag fram till dess hade tagit hjalp av fick detaljhandels-
former ingen “andra chans”. Dessa historier hade handlat om upp-
gang foljt av fall. Den historia som har framtrddde indikerade ett
omvant forlopp, ett fall foljt av uppgang. De andra historierna

5 Detaljhandelsform anvands ofta synonymt med detaljhandelstyper, —institutioner,
—tekniker eller —format. Bland de olika begrepp som anvinds inom omradet pa
engelska finns retail institutions, retailing institutions, retail forms, retail formats, retail
techniques, retail types och types of retailing. Vanliga indelningar av detaljhandels-
former gors utifrdn kriterier som forsdljningsformer, dgandeformer, priser eller
sortiment. Jag anviander genomgdende begreppet detaljhandelsform. Genom
anvandningen av detta begrepp avgors inte pa forhand utifran vilka kriterier denna
indelning sker.
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handlade om hur nya detaljhandelsformer ersatte gamla. I denna
historia fanns for det forsta inget som uttryckligen hade ersatts,
aven om det indikerades att etablerade foretag nu skulle anpassa
sig. For det andra sa handlade denna historia om att en aldre detalj-
handelsform (postorder) hade tagit over en ny (e-handel). Hur gick
det har till egentligen? For att forsta det skulle det kravas en mer
omfattande historia.

Min studie har genomforts utifrdn en iakttagelse om att etablera-
de teorier om detaljhandelns forandring sa har langt inte tillrackligt
har kunnat anvandas for att forsta framvaxten av detaljhandels-
former i ett “tidigt skede”. Jag beskriver detta mer utforligt i nasta
kapitel. Teoribildningen om hur detaljhandelsformer forandras ar
omfattande, men ddaremot dr kunskapen om framvaxten i tidiga
skeden inte lika omfattande. Flera forskare har pekat ut en del av de
svarigheter som finns med att studera framvaxten av detaljhandels-
former i tidiga skeden. En viktig orsak som angivits ar att foretag
ofta dr sma och att de inte far uppmarksamhet forran langt senare.
Nar det gallde e-handeln var detta dock inte fallet, utan e-handeln
blev uppmarksammad redan tidigt, saval bland journalister som
bland forskare. Exempel pa en annan detaljhandelsform i Sverige
som vackte stor medial uppmarksamhet var varuhuskedjor (Tempo,
Epa, Domus), i samband med omvandlingen av en stor del av
stadskdrnorna i svenska stader (se t.ex. Fredriksson, 1998). Fa, om
nagon, detaljhandelsform har dock vackt sa stor uppmarksamhet i
ett tidigt skede som just e-handeln. Genom dessa nya forutsattning-
ar ar min ambition ddrigenom att komplettera den befintliga teori-
bildningen inom omradet, med hjalp av teorier fran andra omraden.

Studiens syfte

Denna studie relaterar till forskningsomradet detaljhandelns for-
andring som med olika grad av intensitet har utvecklats under snart
femtio ar. Detta forskningsomrade omfattar en mangd olika per-
spektiv och teorier fOr att beskriva och forsta hur detaljhandeln for-
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andras. Studien &r en del av ett okat inslag av foretagsspecitika fall-
studier for att studera och analysera detaljhandelns forandring.
Studien ar ocksa relaterad till det framvaxande omradet av fore-
tagsekonomiska studier utifran aktor-natverksansatsen, en ansats
som kan komplettera och ibland ocksa utmana tidigare teoribild-
ning om detaljhandelns forandring.

Syftet med denna studie ar att genom en fallstudie av NetOnNet
beskriva e-handelns framvaxt inom svensk detaljhandel och darige-
nom bidra till fOrstaelse om hur detaljhandeln forandras.

Avhandlingens disposition

I kapitel 2 behandlar jag tidigare studier av detaljhandelns forand-
ring som jag tagit hjalp av i min studie. I kapitel 3 beskriver jag stu-
diens utgangspunkter och tillvagagangssatt. Jag beskriver mitt kon-
struktivistiska perspektiv och den ansats jag har valt: aktor-
natverksansatsen, samt de analytiska begrepp som anvands i studi-
en. I kapitel 4-9 avrapporteras studien i form av en historia. Varje
kapitel avslutas med en diskussion utifran de analytiska begrepp
som anvands i studien. I kapitel 10 gors en sammanfattande analys
av studiens resultat. I Appendix beskrivs hur studien har genom-
forts.
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Kapitel 2 — Forskning om detaljhandelns
forandring

It has often been said that the only constant in retailing is change... and re-
tail change, if never a burning issue, has been a constant feature of market-
ing thought. (Stephen Brown, 1987:5)

Att detaljhandeln ar i standig forandring dr inte ndgot sarskilt nytt
eller originellt pastdende. Paul H. Nystrom skrev de forsta laro-
bockerna om detaljhandeln i mitten av 1910-talet.® I den tredje utga-
van av Economics of Retailing som utkom 1930 skrev han att sedan
den forsta upplagan gavs ut sa hade det skett sa stora forandringar i
detaljhandeln att han, s& nar som pa ndgon enstaka mening, hade
tatt skriva om hela boken. Enligt McNairs (1958) artikel Significant
Trends and Developments in the Postwar Period sa verkar den period
som Nystrom beskrev ha varit rena stiltjen jamfort med de forand-
ringar som sedan skedde. Enligt McNair hade forandringarna inom
detaljhandeln aldrig varit sa omfattande och tydliga som efter andra
varldskriget. Och i en nutida larobok om detaljhandeln (Gilbert,
1999) sa anses forandring inte bara vara konstant i detaljhandeln
utan det verkar ocksa som forandringstakten okar.

Trots dessa iakttagelser om detaljhandelns kontinuerliga forand-
ring, sa finns det ett aterkommande inslag i larobocker om detalj-
handeln, ndmligen ett inslag om detaljhandelsformer. Aven om de
detaljhandelsformer som omnams i larobockerna kan variera over
tid, sa ar det manga detaljhandelsformer som finns med i utgava ef-
ter utgava, decennium efter decennium. Ett annat ofta aterkom-
mande inslag i larobockerna berdr hur sadana detaljhandelsformer
forandras. De flesta larobocker om detaljhandeln sedan 1960-talet
innehaller ofta ett sarskilt kapitel eller avsnitt om olika perspektiv

¢ Nystrom gav ut boken Retail Selling and Store Management (1913). Boken The
Economics of Retailing utkom i forsta upplagan 1915 och den andra upplagan utkom
1919.
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och teorier for att beskriva hur detaljhandelsformer forandras; till
exempel Gist (1968), Mason & Mayer (1981), Levy & Weitz (2001)
och McGoldrick (2002).

Det har ocksa gjorts mer omfattande litteraturgenomgangar; som
exempelvis Martensons doktorsavhandling Innovations in Multi-
national retailing: Ikea on the Swedish, Swiss, German and Austrian Fur-
niture Markets (1981) och Stephen Browns artikel Institutional change
in retailing: a review and synthesis (1987)".

Den teoribildning som jag inledningvis behandlar i detta kapitel
har varit inriktad pa att beskriva och forsta hur detaljhandelsformer
forandras. Jag argumenterar for att det ar sarskilt angeldget att stu-
dera detaljhandelns forandring genom att studera framvaxten av
detaljhandelsformer i tidiga skeenden. Med hjalp av tidigare teori-
bildning identifieras mer specifika fragor for studien. Darigenom
visar jag ocksa hur denna studie forhaller sig till tidigare teoribild-
ning inom omradet.

Teorier om hur detaljhandelsformer fordandras

Teoribildningen om hur detaljhandelsformer forandras har varit
omfattande fran slutet av 1950-talet till och med mitten av 1990-
talet. Att denna forskning varit omfattande ar latt att forsta, efter-
som redan Schumpeter (1947) havdade att den viktigaste konkur-
rensen inom detaljhandeln var konkurrensen mellan olika detal;j-
handelsformer (i Palamountain, 1955). Enligt Levy m.fl. (2005) har
denna forskning dock inte varit lika omfattande under det senaste
decenniet och forfattarna efterfragade fler studier av hur detalj-
handelsformer uppstar och férandras. Aven om detta géller teorier
om hur detaljhandelsformer forandras, sa kan det dock inte sdgas
gdlla den forskning som varit inriktad pa foretagsspecifika fallstu-
dier av detaljhandelns forandring. Det 0kade inslaget av foretags-

7 Brown har gjort liknande genomgangar i andra artiklar: The Wheel of the Wheel of
Retailing (1988) och Variations on a Marketing Enigma: The Wheel of Retailing Theory
(1991).
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specifika fallstudier var under slutet av 1980-talet ocksa en utveck-
ling som foresprakades av forskare inom omradet. I den fortsatta
presentationen av teorier om hur detaljhandelsformer forandras fol-
jer jag Browns (1987) indelning i cykliska teorier, konfliktteorier och
omgivningsinriktade teorier.

Cykliska teorier

Teoribildningen om hur detaljhandelsformer forandras inleddes
med teorin wheel of retailing. Startpunkten var ett bokkapitel av
Malcolm P. McNair (1958)% och teorin vidareutvecklas sedan av
bland annat Hollander (1960) och Gist (1968). Teorin har givit upp-
hov till omfattande forskning och har applicerats pa en mangd olika
fall, samtidigt som teorin har vidareutvecklats i en mangd avseen-
den. De teorier som har utvecklats inom omradet innehaller ofta kri-
tik av wheel of retailing och har medfort andra perspektiv och meta-
forer fOr att forsta hur detaljhandeln forandras.

Liksom den efterfoljande teoribildningen har wheel of retailing ut-
vecklats till en teori om hur detaljhandelsformer forandras, vilka
enligt denna teori forandras enligt ett specifikt monster. Wheel of re-
tailing beskrivs i senare litteraturgenomgangar och larobocker ut-
ifran tre faser: intradesfas, uppgraderingsfas och sarbarhetsfas.” 1
den forsta fasen ar detaljhandelsformen innovator, i uppgraderings-
fasen blir den traditionell och i sarbarhetsfasen blir den mogen. I
den forsta fasen kannetecknas detaljhandelsformen av lag status,
laga priser, minimal service, enkla anldggningar och begransat sorti-
ment. I uppgraderingsfasen blir anldaggningarna mer utvecklade,
servicen hogre, lagena dyrare, priserna hogre och sortimentet ut-
Okat. I sarbarhetsfasen kannetecknas detaljhandelsformen av ad-
ministrativ overbyggnad, konservatism och minskande avkastning.

8 Bokkapitlet var baserat pa en forelasning av McNair aret dessférinnan och han hade
i en tidigare artikel (1931) skisserat ett liknande monster.

* T.ex. Brown (1987), Brown (1988), Brown (1991), McGoldrick (2002) och Levy &
Weitz (2001).
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De tre faserna passeras i denna ordning for respektive detaljhan-
delsform. I sarbarhetsfasen utmanas dessutom detaljhandelsformen
av andra detaljhandelsformer, vilka gar igenom samma faser. Ge-
nom denna upprepning bildas ett cykliskt monster. Teorin illustre-
ras ofta i formen av ett hjul for att indikera detta cykliska monster.

Liknande monster av upprepning aterfinns i andra teorier som
har utvecklats utifran en kritik av wheel of retailing. En kritik har
varit att wheel of retailing inte har kunnat appliceras pa sadana de-
taljhandelsformer som inte initialt varit baserade pa laga priser
(Brown, 1995). Retail accordion (Hollander, 1966) respektive general-
specific-general cycle (Gist, 1968) beskriver istdllet forandring utifran
forandringar i sortimentet, dar det havdas att det sker en pendlande
rorelse mellan detaljhandelsformer med brett sortiment respektive
specialiserat sortiment.

En annan teori som indikerar ett liknande monster ar retail life
cycle (Davidson m.fl., 1976). Enligt denna teori genomgar detalj-
handelsformer en utveckling i fyra distinkta stadier: innovation, till-
vaxt, mognad och nedgang. Denna teori ar mer uttalat determinis-
tisk i meningen att dessa stadier ar ddesbestamda och teorin inkor-
porerar ocksa element fran den biologiska metafor som anvénts i
omgivningsorienterade teorier, vilka beskrivs nedan. Det har ut-
vecklats flera teorier som ar baserade pa liknande monster utifran
nagon aspekt som wheel of retailing inte formar hantera.

Levy m.fl. (2005) beskrev hur detaljhandelsformer forandras ut-
ifran konceptet big middle. Detta utvecklingsmonster innebar inte att
samtliga steg nodvandigtvis passeras for en viss detaljhandelsform
eller i en viss ordning. Enligt forfattarna tenderar detaljhandels-
former att inledningsvis vara antingen innovativa eller lagprisorien-
terade. Genom denna orientering riktar de sig mot specifika kund-
segment pa marknaden (baserat pa lagt pris och lagt varde respek-
tive hogt pris och hogt varde). I takt med att fler och fler soker skal-
fordelar i form av okade volymer tenderar de att rikta sig mot ett
storre kundsegment, vilket representeras av big middle. Ett ytter-
ligare steg ar att detaljhandelsformer som ar innovativa, lagpris-
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orienterade eller befinner sig i big middle kan rora sig mot en annan
riktning: in-trouble. Detaljhandelsformer som befinner sig i denna
position kan antingen utvecklas mot att aterigen bli innovativa eller
lagprisorienterade eller hamna i ett slutsteg: exit retailing. Forfattar-
na gav flera exempel pa hur olika detaljhandelsformer befunnit sig i
dessa olika steg under de senaste decennierna.

Konfliktteorier

Det finns aven teorier som tar utgangspunkt i konflikter mellan
detaljhandelsformer och den mest kdnda av dessa teorier baseras pa
ett dialektiskt perspektiv. Gist (1968) havdade att nya detaljhandels-
former uppstar genom konflikter mellan tidigare detaljhandelsfor-
mer. Denna forandringsprocess illustreras genom en konflikt
mellan en detaljhandelsform (tes) och en annan detaljhandelsform
(antites) som i nagot avseende skiljde sig fran varandra. Resultatet
av konflikten dem emellan var en ny detaljhandelsform (syntes),
som inneholl element fran saval tesen som antitesen.

Omgivningsinriktade teorier

Flera teorier har utvecklats utifran biologiska metaforer och det
Ooppna systemperspektivet. Dessa teorier har ofta utgatt fran kritik
av de cykliska teorierna; som till exempel att de ar deterministiska,
ar baserade pa slutna system och att inte ndgon hansyn tas till om-
givningen. De teorier som utvecklats utifran detta perspektiv har
ocksa i varierande omfattning varit baserade pa en biologisk meta-
for och begreppsapparat.

Gist (1968) och Dreesmann (1968) utvecklade tidigt begrepp for
att studera hur detaljhandelsformer forandras utifran biologiska
metaforer. Under 1980- och 1990-talet har nya teorier om hur detalj-
handelsformer forandras framforallt varit baserade pa det oppna
systemperspektivet; bland annat Markin & Duncan (1981), Etgar
(1984), Meloche m.fl. (1988), Roth & Klein (1993), Evans m.fl (1993).
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De teorier som har refererats ovan har ocksa givit upphov till fle-
ra kombinationer varigenom nya teorier utvecklats som inkor-
porerar flera av de tidigare teorierna (Brown, 1987). I flera fall-
studier har ocksa olika teorier kombinerats for att tolka specifika fall
av detaljhandelns forandring. Exempel pa sadana fallstudier som
varit inriktade pa specifika detaljhandelsformer ar Bucklins (1983)
studie av varuhus i USA, Appels (1972) studie av supermarkets i
USA, Coopey m.fl. (1999) studie av postorder i Storbritannien och
Coles (1999) studie av varuhus i Tyskland.

I de tidigare litteraturgenomgangar som har gjorts har ett antal
problem pekats ut kring teoribildningen om hur detaljhandels-
former forandras. Huvudpunkterna i kritiken ar att teorierna ofta
har universella ansprak, att de forutsatter fullstandiga forlopp, att
de ar deterministiska och att de beskriver aggregerade monster
snarare an processer. Kritiken mot att teorierna gjort ansprak pa att
vara universellt giltiga har sarskilt riktats mot wheel of retaling. Som
jag kommer att beskriva langre fram i detta kapitel fanns det inga
sadana ansprak hos McNair (1958), utan detta har senare tillskrivits
teorin.

Teorierna skildrar utveckling av detaljhandelsformer under lang
tid men ar begransade nar det galler att forstd samtida forandring
(Reynolds m.fl., 2007). Teorierna har ofta varit baserade pa fullstan-
diga forlopp och kan ofta anvandas forst nar en historisk process
har kommit till sitt slut. Nar det galler tva av de mest anvanda
teorierna; wheel of retailing och retail life cycle kan ocksa kritik mot
teorierna avfardas med att det cykliska monstret annu inte blivit
komplett. En ytterligare kritik har varit att teorierna ar determinis-
tiska, det vill saga att de beskriver ett forlopp som ar oundvikligt.
Roth & Klein (1993) papekade att de teorier som utgar fran 6ppna
systemperspektivet har utvecklats utifran en kritik av de determi-
nistiska inslagen i de cykliska teorierna. Trots detta havdade de att
teorier som utvecklats utifran det Oppna systemperspektivet ocksa
har haft deterministiska inslag, da de sa starkt betonat omgivning-
ens paverkan.
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En annan kritik av teoribildningen har varit att eftersom teorierna
behandlar hur detaljhandelsformer forandras har de varit baserade
pa aggregerade monster, men att vi inte vet tillrackligt om de pro-
cesser genom vilka monstren uppkommer (Brown, 1991). Utifran
denna kritik har det foresprakats ett storre inslag av foretagsspecifi-
ka fallstudier (Savitt, 1984; Brown, 1987; Brown, 1991 och McGold-
rick, 2002) for att forsta hur detaljhandeln forandras.

Aven om foretagsspecifika fallstudier tidigare utgjort ett bety-
dande inslag i teoriutvecklingen inom omradet sa har det blivit ett
an mer vanligt inslag under senare ar. De teorier som refereras till
ovan har med varierande framgang kunnat anvandas for att tolka
specifika fall. Teorierna har ibland kombinerats och vidareutveck-
lats, men har ocksa inneburit nya perspektiv for att tolka konkreta
fall. Exempel pa foretagsspecifika fallstudier av detaljhandelns for-
andring ar Howers studie av Macy’s (1943), Emmet & Jeucks (1950)
studie av Sears, Roebuck & Company, Savitts (1984) studie av Co-
met Radiovision Ltd. och Sparks (2001) studie av Argos.

Forskning om detaljhandelns fordndring i Sverige

Huvuddelen av den svenska forskningen om detaljhandelns for-
andring (liksom ovrig forskning om detaljhandel i Sverige) har om-
fattat dagligvaruhandeln. Den svenska forskningen om detalj-
handeln sker dels vid hogskolor och universitet och dels vid forsk-
ningsinstitut (for en oversikt over forskning om detaljhandeln i Sve-
rige, se Bergstrom m.fl., 2004) En stor del av forskningen om detalj-
handeln i Sverige bedrivs av forskare verksamma vid Handelns Ut-
redningsinstitut (HUI). Forskningen vid HUI rapporteras dels i
form av statistiska publikationer (som Branschfakta och Handelns
struktur och utveckling) och forskningsrapporter. Flera av de forsk-
ningsrapporter som publicerats av HUI har ocksa omfattat e-
handeln, till exempel Karp (1999); Hedlund (2003); Arnberg & Hed-
lund (2005).
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Flera studier har varit inriktade pa specifika tekniker och tekno-
logier som haft sarskild betydelse for detaljhandelns utveckling och
utbredning: sjalvbetjaning, prisstandardisering, blockbildning och
bruttoprisforbud. Forskning om detaljhandelns forandring sker
bland annat inom nationalekonomi (t.ex. Svensson, 1998), ekono-
misk historia (t.ex. Kyleback, 2004), etnologi (t.ex. Fredriksson, 1998)
och foretagsekonomi. I den text som foljer kommer jag att referera
till sex studier inom foretagsekonomi som pa olika siatt behandlat
detaljhandelns forandring.

Kombinerad modell

Exempel pa studier dar de ovan namnda teorier om hur detalj-
handelsformer forandras har kombinerats och vidareutvecklats ar
Martenson (1981) och Nyberg (1998). Martenson (1981) utvecklade i
sin fallstudie av Ikeas intrdde pa den svenska, schweiziska, tyska
och Osterrikiska marknaden the combined dynamic model. Modellen ar
en kombination och vidareutveckling av retail life cycle (som i
hennes fall avser innovatoren, Ikea) och crisis change model (som
anvands for att beskriva konkurrenterna). Crisis change model hade
tidigare utvecklats av Fink m.fl. (1971) och Stern & ElAnsary (1977).
Enligt Martenson kan combined dynamic model anvandas for att be-
skriva situationer dar en innovator etablerar sig pa marknaden och
hon ansdag att den var sarskilt anvandbar nar innovatoren etablerar
sig pa en mogen marknad och dar de befintliga aktorernas forsalj-
ning minskar beroende pa innovatoren. Martensons studie var ett
tidigt exempel pa det 6kade inslaget av foretagsspecifika fallstudier
for att vidareutveckla teorier om hur detaljhandelsformer forandras.

Evolutionirt perspektiv

Nyberg (1998) studerade inforandet av sjalvbetjaning och kanal-
integration inom svensk dagligvaruhandel i sin doktorsavhandling
Innovation in distribution channels: an evolutionary approach. Hon an-
vande sig av ett evolutionart perspektiv for att analysera forandring
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och innovation i distributionskanalen och beskrev denna process i
biologiska termer.

Industriella natverksansatsen

En ansats som anvants i svenska studier av detaljhandelns forand-
ring ar den industriella ndtverksansatsen (Elg & Johansson, 1992
och Ossiansson, 1997). Elg & Johansson (1992) studerade introduk-
tion och spridning av ett beslutsinstrument inom dagligvaru-
branschen och samspelet mellan branschens struktur och foretagens
agerande utifran den industriella natverksansatsen. Ossiansson
studerade i sin doktorsavhandling Niitverk i forindring: en studie av
svenska dagliguarukedjor och deras leverantorer (1997) relationer mellan
svenska dagligvarukedjor (KF, Hemkop, D-gruppen och ICA) och
deras leverantorer. Hon anvande sig av den industriella natverks-
modellen (aktorer, aktiviteter, resurser) och identifierade olika sta-
dier av forandring i dimensionerna positions-, relations- och aktivi-
tetsforandring.

Den industriella natverksansatsen utvecklades under 1980-talet
inom marknadsforing och inkluderade teorier fran nationalekono-
mi, sociologi och organisationsteori. Ansatsen utvecklades inled-
ningsvis till stor del i Sverige, framforallt av forskare vid Uppsala
Universitet, och har sedan utvecklats i ett internationellt samarbete
mellan forskare inom IMP-gruppen (Industrial Marketing and Purcha-
sing Group). Forskare inom denna gruppering har anvant sig mycket
av deskriptiva fallstudier. Inledningsvis anvandes interaktionsan-
sats som betonade langsiktiga utbytesrelationer mellan organisatio-
ner som byggde pa ekonomiska och sociala interaktionsepisoder
mellan organisationer och manniskor. Efterhand flyttades fokus till
den kontext i vilken interaktionerna agde rum, och relationerna
kom allt mer att betraktas i termer av natverk av relationer. I ansat-
sen anvands metaforen nitverk for att beskriva hur olika entiteter ar
kopplade till varandra.
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En ofta anvand modell inom den industriella ndtverksansatsen
innehaller tre olika element (aktorer, aktiviteter och resurser) som ar
relaterade till varandra i en overgripande natverksstruktur. Aktorer
ar de som utfor aktiviteter och/eller kontrollerar resurser; i aktivite-
terna anvands resurser for att forandra andra resurser och resurser
ar de medel som aktorer anvander nar de utfor aktiviteter (Hakans-
son & Johanson, 1992). Aktorer kan vara individer, grupper, delar
av foretag, foretag eller grupper av foretag. Aktorer utfér och kon-
trollerar aktiviteter, de utvecklar relationer med varandra genom
utbytesprocesser, deras aktiviteter baseras pa kontroll over resurser,
de ar madlorienterade (och det generella malet dr att utoka sin kon-
troll over natverket) och de har olika kunskap om aktiviteter,
resurser och andra aktorer i natverket. Modellen kan bland annat
anvandas for att studera stabilitet och forandring i distributions-
kanaler (Gadde & Hakansson, 1992).

Den industriella natverksansatsen utgar fran en annan syn pa
omgivningen adn det Oppna systemperspektivet. Istédllet for en
abstrakt omgivning som utgors av en uppsattning faktorer (som
t.ex. ekonomiska, tekniska och politiska faktorer) sa analyseras for-
bindelser mellan ett foretag och andra identifierbara och relevanta
motparter (Hakansson & Snehota, 1989). Detta beskrivs som ett nat-
verk av forbindelser mellan aktorer. Mellan sadana aktorer finns det
ett Omsesidigt beroende.

Det perspektiv som har utvecklats inom den industriella nat-
verksansatsen har haft stor betydelse for teoriutveckling inom
marknadsforingsomradet. Sarskilt anvandbart har detta perspektiv
varit for att analysera situationer med (relativt) stabila relationer
mellan foretag, dar det finns inslag av samarbete och langsiktighet. I
de ovan refererade studierna (Elg & Johansson, 1992; Ossiansson,
1997) har detta perspektiv till exempel varit mycket anvandbart for
att studera forandring i befintliga natverk.
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Kulturperspektiv

En annan studie som i likhet med Martenson (1981) behandlar Ikea i
en internationell kontext &ar Salzers avhandling Identity Across
Borders (1994). Salzer genomforde en studie av Ikea med etnogratisk
inriktning som betydde att hon gjorde utforliga observationer i bu-
tiker i Sverige, Kanada och Frankrike. Denna studie var inte explicit
orienterad mot detaljhandelns forandring, men utifran ett kultur-
perspektiv studerade Salzer processer av identitetskonstruktion
bland Ikeas anstallda och hur Ikeas identitet konstruerades och
rekonstruerades i tid och rum.

Aktor-niatverksansatsen

Kjellberg (2001) studerade i sin doktorsavhandling Organisation
Distribution: Hakonbolaget and the efforts to rationalise food distribution
1940-1960 framvaxten av Hakonbolaget (foregangaren till ICA) och
hur man via ett gemensamt inkopsbolag forsokte organisera de
enskilda detaljhandlarna. Kjellberg gjorde ocksa en omfattande
beskrivning av framvaxten av det sa kallade bruttopristorbudet som
var intimt kopplat till Hakonbolagets framvaxt. I sin studie anvande
han en vokabuldr som utvecklats med inspiration fran studier inom
aktor-natverksansatsen.

Den ansats som Kjellberg anvande utgar fran ett konstruktivis-
tiskt perspektiv, med antagande om att forandring ar en standigt
pagaende process. Aktorer, egenskaper och granser ar resultat av
sadana standigt pagaende processer och de utgor inget i sig sjalva,
utan uppkommer i relation till varandra. Enligt Kjellberg lampar sig
detta perspektiv for att studera forandringsprocesser, eftersom det
varken bestammer en ”“analysniva” eller definierar aktorer pa for-
hand, vilket ar sarskilt betydelsefullt for att kunna studera forand-
ring. Kjellberg hdvdade dessutom att forandringsprocesser bor
betraktas som fOorsok att stabilisera specifika tillstand och att det ar
stabilitet snarare an forandring som behover forklaras.
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Aktor-natverksansatsen har vissa likheter med den industriella
natverksansatsen, men ocksa flera skillnader. Aktor-natverks-
ansatsen ar liksom den industriella natverksansatsen inriktad pa
deskriptiva fallstudier. Liksom i den industriella natverksansatsen
bestams inte omgivningen pa forhand utifrdn en uppsattning fakto-
rer i omgivningen, utan studeras i termer av natverk. Bagge
ansatserna utgar fran forbindelser som beskrivs utifran en natverks-
metafor och sddana forbindelser avgransas inte pa forhand av
organisatoriska granser.

En viktig skillnad mellan dessa tva ansatser ar synen pa aktorer
(Kjellberg, 2001). I den industriella natverksansatsen kan aktorer
vara individer, grupper av individer, delar av foretag, foretag eller
grupper av foretag. I ansatsen bestams pa forhand vilka som ar
aktorer och sedan studeras forbindelser dem emellan i termer av
natverk. I aktor-natverksansatsen faststalls inte aktOrerna pa for-
hand, utan vilka som blir aktorer kan variera i det fall som studeras.
I aktor-natverksansatsen betraktas sjalva aktirer som ndtverk av for-
bindelser och syftet med denna ansats ar att studera hur sadana for-
bindelser uppkommer, stabiliseras eller forstors.

Efter att Oversikligt ha beskrivit tidigare forskning om detalj-
handelns forandring kommer jag i nasta avsnitt att beskriva hur jag
har tagit hjalp av tidigare studier for utformning av min studie. Jag
kommer darefter att med utgangspunkt fran tidigare teoribildning
ocksa att identifiera mer specifika fragor.

Att studera framvdxten av en detaljhandelsform

Som jag beskrev tidigare i detta kapitel har teoribildningen om hur
detaljhandelsformer forandras utvecklats utifran en kritik av wheel
of retaling. Samtidigt har teoribildningen kritiserats for att vara in-
riktad pa generella monster snarare an processer som potentiellt
kan resultera i sadana monster. For att studera sddana processer ar
det enligt min mening sarskilt intressant att studera forandring i
“tidiga” skeden och mer uppmarksamhet bor riktas mot hur detalj-
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handelsformer uppkommer. Andra forskare har ocksa pekat pa att
torandring ar sarskilt pataglig i tidiga skeden. Dreesmann (1968)
pekade pa att sjalva tillblivelsen av en detaljhandelsform ofta sker
under dramatiska former, vilket han formulerade utifran sin biolo-
giska metafor:

.. in the past every new form has come into being in a comparatively
short period, during which the separate species has obtained its character-
istics of function and form. During this “mutation” period the develop-
ments were fast and violent, unexpected and revolutionary; the imprints
proved to be of lasting importance. After such a creation of a new species,
its further development mostly has proceeded at a much slower pace.
(s.64)

Varfor har da inte mer forskning kring detaljhandelns forandring
varit inriktad pa sadana tidiga skeden? En forklaring som angivits
ar att det ofta har varit svart att studera forandring i tidiga skeden. I
retail life cycle som innehaller fyra steg, utgors det forsta steget av
innovation. Enligt upphovsmannen ar detta det mest spannande
stadiet. Ett problem som uppstar for observatoren ar ofta att fore-
tagen initialt ar sma. Foretagen far vanligen inte nagon storre upp-
marksamhet innan de har natt nasta steg, tillvaxtstadiet (Davidson
m.fl., 1976), vilket ofta utgjort ett hinder. Det galler dock inte e-
handelns framvaxt, eftersom bdade journalister och forskare riktat
uppmarksamhet mot e-handeln i tidigt skede. Detta innebar en moj-
lighet att studera denna process mer utforligt.

Men kan wheel of retaling anvandas for att forstd framvaxten av
detaljhandelsformer i tidiga skeden? Stephen Brown analyserade
wheel of retailing i flera artiklar (1987, 1988, 1990, 1991). I en senare
analys av wheel of retailing gjorde Brown (1995) iakttagelsen om att
varje forsok att utmana teorin skulle bidra till att bevara den och att
det enda motstandet mot teorin skulle vara att ignorera den.™ Istal-
let for att ignorera teorin ska jag titta narmare pa den tidiga utveck-

10 F6r en del av Stephen Browns nuvarande skrifter om postmodern marknadsforing,
se www.sfxbrown.com
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lingen av teorin. Teorin utvecklades inledningsvis i ett bokkapitel
av McNair (1958) och omarbetades tva ar senare av Hollander
(1960).

Att borja med en idé

Hollanders artikel The Wheel of Retailing (1960) var en kritik av
McNair (1958). Hollander formulerade wheel of retailing i termer av
en hypotes som 16d:

.. new types of retailers usually enter the market as low-status, low-
margin, low-price operators. Gradually they acquire more elaborate
establishments and facilities, with both increased investments and higher
operating costs. Finally they mature as high-cost, high-price merchants,
vulnerable to newer types who, in turn, go through the same pattern.
(Hollander, 1960:37)

Hollander hade i sin kritik av McNair (1958) intresserat sig for
hypotesens generaliserbarhet. Han stallde sig fragan om den var
giltig for all detaljhandel under alla omstandigheter. Han stallde
ocksa fragan hur val den beskrev utvecklingen for amerikansk
detaljhandel. Den tredje fragan som han var intresserad av var vad
som orsakade sadana hjulliknande monster av forandring for detalj-
handelsformer.

Enligt Hollander sa var hypotesen inte giltig for all detaljhandel,
men den verkade beskriva ett ganska vanligt monster i industriali-
serade, vaxande ekonomier. Nar det gillde frdgan om de hjul-
liknande forandringarna sa var detta intresse riktat mot hur det
kom sig att kostnaderna okade. Fragorna om teorins generaliser-
barhet och orsakerna till de 6kade kostnaderna har varit det huvud-
sakliga intresset for den darpa foljande anvandningen och vidare-
utvecklingen av teorin, vilken varit mycket omfattande (Brown,
1987). Hollander (1960) menade att wheel of retailing gallde detalj-
handelsformer och inte enskilda foretag. Det medforde att teorin
darefter kom att handla om hur detaljhandelsformer forandras efter

36



att ha blivit etablerade. Detaljhandelsformer har sedan dess som
sagt haft en central roll i den fortsatta teoribildningen.

Fragan om huruvida wheel of retailing endast gallde detaljhandels-
former kom ater att aktualiseras i en debatt mellan Hollander och
Savitt (Hollander, 1986 och Savitt, 1986). Starten pa debatten var att
Savitt (1984) hade applicerat wheel of retailing i sin studie av fore-
taget Comet Radiovision Ltd. Savitt havdade att for att teorier om
detaljhandelns forandring skulle vara mer vardefulla skulle mer
uppmarksamhet riktas mot specifika foretag. Han havdade att
befintliga teorier var baserade pa generella observationer, utan att
ta hansyn till specifika situationer. Han argumenterade for att det
behovdes fler fallstudier av specifika foretag for att utveckla teorier
om detaljhandelns forandring.

Hollander (1986) upprepade att wheel of retailing galler detalj-
handelsformer'! och inte enskilda foretag. Han fornekade inte vikt-
en av ett okat inslag av foretagsspecifika fallstudier, men menade
samtidigt att det kravde ett mer omfattande datamaterial &n vad
Savitt (1984) hade anvant. Genom detta skulle det ocksa ga att forsta
huruvida ett fOretag var representativt eller atypiskt for en viss
“kategori av foretag”. Savitt (1986) svarade att kategorierna ut-
gjordes av enskilda foretag och om dessa var representativa for en
detaljhandelsform s& borde vi kunna utveckla var kunskap genom
att studera dessa.

Men om vi gar tillbaka till den tid i vilken wheel of retailing utveck-
lades, sa finns det flera skillnader mellan McNairs (1958) och
Hollanders (1960) beskrivning. Hollander (1960) hade gjort om
wheel of retailing sa att den skulle passa hans kritik och det var flera
transformationer som McNairs teori genomgick. Hollander hade
utelamnat stora delar av McNairs beskrivning som berorde sadant
som hade utspelat sig innan detaljhandelsformer hade blivit etable-
rade. McNairs berittelse borjade med att ndgon fick en idé och

1 Hollander anvande begreppet “types”.
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inkluderade sedan innovatorer, foretag, investerare, allmanhet och
konkurrenter:

1 | What are the dynamics of the institutional changes which we can see taking place? It
seems to me that there is a more or less definite cycle in American distribution. The
wheel always revolves, sometimes slowly, sometimes more rapidly, but it does not
stand still.

2 | The cycle frequently begins with the bold new concept, the innovation. Somebody gets
a bright new idea.

3 | There is a John Wanamaker, a George Hartford, a Frank Woolworth, a W.T. Grant, a
General Wood, a Michael Cullen, a Eugene Ferkauf.

4 | Such an innovator has an idea for a new kind of distributive enterprise.

5 | At the outset he is in bad odor, ridiculed, scorned, condemned as “illegitimate.” Bank-
ers and investors are leery of him.

6 | But he attracts the public on the basis of the price appeal made possible by the low
operating costs inherent in his innovation.

7 | As he goes along he trades up, improves the quality of his merchandise, improves the
appearance and standing of his store, attains greater respectability.

8 | Then, if he is successful, comes the period of growth, the period when he is taking
business away from the established distribution channels that have clung to the old
methods.

9 | Repeatedly something like this has happened in American distribution. The depart-
ment stores took it away from the smaller merchants in the cities in the late 19% and
early 20" century; the original grocery chains took it away from the old wholesaler-
small-retailer combination; the supermarkets then began taking it away from the origi-
nal grocery chains to the extent that the latter had to climb on the supermarket band-
wagon. And today the discount houses and the supermarkets are taking it away from
the department stores and variety chains.

10 | During this process of growth the institution rapidly becomes respectable in the eyes of
both consumers and investors, but at the same time its capital investment increases and
its operating costs tend to rise.

11 | Then the institution enters the stage of maturity. It has a larger physical plant, more
elaborate store fixtures and displays, and it undertakes greater promotional efforts. At
this stage the institution finds itself competing primarily with other similar institutions
rather than with old-line competitors.

12 | The maturity phase soon tends to be followed by topheaviness, too great conservatism,
a decline in the rate of return on investment, and eventual vulnerability. Vulnerability
to what? Vulnerability to the next revolution of the wheel, to the next fellow who has a
bright idea and who starts his business on a low-cost basis, slipping in under the um-
brella that the old-line institutions have hoisted.

Figur 1 McNairs beskrivning av wheel of retailing (1958:22-23). Denna har
transformerats till en numrerad tabell for att underlitta referenser i den fortsatta
texten.
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Aven om McNairs beskrivning hade en tidigare startpunkt var det
svart att utifrdn denna beskrivning forstd hur framvéaxten av detalj-
handelsformer gick till. Efter inledande svarigheter for innovatorer
sa uppstod detaljhandelsformer om de var framgangsrika, men
denna transformation beskrevs inte mer utforligt an sa. Vad som
var sarskilt gatfullt ar den transformation genom vilken “nagon
med en idé” (rad 2), blir "han” (rad 5-8) samtidigt som andra enhet-
er tillkommer (rad 4-8) sedan transformeras till en ”“institution”'?
(rad 10). En ledtrad ges genom att “han” maste vara framgangsrik
(rad 8) for att sa ska ske. Genom denna transformation blir allman-
heten (rad 6) kunder (rad 10) och de misstanksamma investerarna
(rad 5) andrar uppfattning (rad 10).

I Hollanders (1960) omarbetning forsvann idéerna, innovatorerna,
foretagen, bankirerna, investerarna, allménheten och konkurrent-
erna. Hollanders omvandling innebar att de forsok som skildrades
ocksa behovde lyckas for att teorin skulle vara giltig. Jag tanker ga
tillbaka till McNair (1958) och med hans teori som inspiration stu-
dera framvaxten av en detaljhandelsform genom att folja en idé.

Ansats for att folja en idé

For att kunna studera hur detaljhandelsformer uppkommer har jag
funnit aktor-natverksansatsen sarskilt anvandbar. Kjellberg (2001)
menade baserat pa Latour (1996) att vid studier av forandring sa
kan handlande enheter av olika slag uppkomma i olika former och
variera Over tid. Det betyder att jag inte pa forhand bestammer en
“analysniva” (i form av individer, foretag eller detaljhandelsformer)
utan tillater variationer dem emellan.

12 Begreppet “institution” som anvandes pa rad 10-12 ovan har anvénts pa méanga
olika satt inom forskningsomradet, vilket givit upphov till mer forvirring an klarhet
(Brown, 1988). Aven i McNairs anvindning av begreppet kan tolkas pa flera sitt
baserat pa de exempel han angav (rad 9) respektive konkurrens mellan “liknande
institutioner” (rad 11). Genom de exempel han angav (rad 9) anviander jag istallet
begreppet detaljhandelsform.
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I likhet med McNair (1958) kommer jag att folja en idé och dess
transformation och tillata att andra handlande enheter (som innova-
torer, bankirer, investerare, allmanhet, detaljhandelsformer) inklu-
deras. Jag studerar det natverksbygge genom vilka de forbinds med
varandra utan att pa forhand avgora vilka som inkluderas eller
exkluderas.

I studien rekonstrueras ett forlopp som paminner om McNairs
genom att folja en idé (NetOnNet) och framvixten av en detalj-
handelsform (e-handeln). Mitt tillvagagangssatt skiljer sig dock i
flera avseenden fran McNairs, inte minst for att jag vill forsoka
forsta nagra av de gator (i Browns, 1991, formulering) som hans
berattelse inneholl. For det forsta utgick McNair fran ndgon med en
idé. Jag betraktar denna process i ett mer kollektivt avseende. Om
det var sa att e-handelns framvaxt var ett direkt resultat av en
individ med en idé sa ar det sa har langt en mycket val bevarad
hemlighet som atminstone min studie inte kommer att bringa nagon
klarhet i. For det andra sa kan man utifran mitt perspektiv inte pa
torhand avgora om det dr en bra eller dalig idé, om den ar ny eller
gammal, utan det avgors forst senare. For det tredje betraktar jag
idéer som unika i ndgon mening, samtidigt som de bygger pa tidi-
gare idéer, vilket ocksa har papekats av manga andra som studerat
detaljhandelns forandring (se kommande avsnitt).

Jag kommer att beskriva aktor-natverksansatsen mer utforligt i
nasta kapitel. I ndsta avsnitt kommer jag att beskriva mer specifika
fragor som jag har identifierat med hjalp av tidigare teoribildning
om detaljhandelns forandring.

Viigledande fragor fran tidigare studier

I detta avsnitt behandlar jag fragor som inspirerats av tidigare teori-
bildning och som varit vagledande for min studie. Jag har delat in
dessa fragor i tre huvudomraden, dven om fragestallningarna i flera
avseenden ar sammanlankade.
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Hur vet man vilken detaljhandelsform det ir man studerar?

Jag har sa har langt argumenterat for att det ar viktigt att studera
framvaxten av en detaljhandelsform i ett tidigt skede. Men, hur vet
man om det ar en ny detaljhandelsform man studerar och vilken det
i sa fall ar fraga om? Flera forskare har havdat att nya detaljhandels-
former bygger pa tidigare former. Upphovsmannen till retail life
cycle menade att detta gor det svart att bestimma nar en ny detalj-
handelsform har uppstatt:

It is difficult to pinpoint the exact year in which a particular retail
institution was established, since most innovations have important
historical antecedents that can be traced back to the very beginnings of
commerce. (Davidson m.fl., 1976:94)

Detaljhandelsformer genomgar ocksa forandringar och det ar just
olika forandringsmonster som teorierna behandlar. Da uppkommer
frdgan hur man vet om det ar en och samma detaljhandelsform som
forandras eller om det faktiskt ar frdgan om en ny detaljhandels-
form.

Meloche m.fl. (1988) beskrev processen med att innovationer ut-
vecklas tills de nar sin ”slutliga form” och exemplifierade med su-
permarkets i USA. Originalet till supermarkets menade forfattarna
var King Cullen som startades 1930 i ett garage i New York med 500
kvadratmeter och omkring 1000 artiklar i sortimentet. Detta original
hade dock fa saker gemensamt med det som forfattarna betraktade
som detaljhandelsformen supermarket som var etablerad i borjan
av 1950-talet. Med supermarket menades da en butik om 2000 kva-
dratmeter och omkring 6000 artiklar i sortimentet och dar lokalerna
skiljde sig mycket mot tidigare. De menade att konkurrenter
utvecklade detaljhandelsformen genom evolutiondra forandringar
tills detaljhandelsformen uppnadde nagorlunda stabilitet. Appel
(1972), som tidigare hade studerat supermarkets i USA, menade
ocksa att de inte plotsligt uppstod i en slutlig form, utan att det var
genom en serie forandringar over lang tid som supermarkets for-
mades.
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Enligt det dialektiska perspektivet uppkommer detaljhandelsfor-
mer genom motsattningar mellan tidigare detaljhandelsformer. Det
betyder att nya detaljhandelsformer innehaller spar av sina fore-
gangare. Men hur vet man att det ar frdga om en ny detaljhandels-
form och inte en fortsatt utveckling av en tidigare detaljhandels-
form? I de teorier som bygger pa det 6ppna systemperspektivet ar
detta en central fraga, da en detaljhandelsform maste separeras fran
omgivningen (inklusive andra detaljhandelsformer) for att de ska
kunna studeras.

Hollander (1960) betraktade detta som ett analytiskt problem.
Han menade att detaljhandelsformer forde tankarna till klassifice-
ringar baserade pa till exempel satt att gora affarer eller skillnader i
prisnivaer. Samtidigt var kategorierna i den offentliga statistiken
kring detaljhandeln, som anvandes av nationella statistikbyraer,
ofta baserad pa skillnader i sortiment. Hollander exemplifierade
med lagprisvaruhus, som han ansag var en viktig, men ”oformlig”
kategori som inte aterfanns i offentliga klassificeringar. Enligt
honom tackte begreppet lagprisvaruhus en mangfald av detaljister
och dar till exempel lagernivaer, byggnader och sortiment skiljde
sig at. Enligt Hollanders iakttagelse ar det darfor inte fruktbart att
vanda sig till den offentliga statistiken for att studera detaljhandelns
forandring. Dessa forutsattningar ar aven aktuella idag, eftersom
motsvarande Kklassificeringssystem ar uppbyggda enligt samma
principer idag som de var da.

Vad sadger da andra forskare om det har? Flera forskare har efter-
fragat en enhetlig klassificering av detaljhandelsformer, till exempel
Brown (1987):

It is... important that the nature of retail institutions is unequivocally
established and a comprehensive classification scheme devised...
Definitions of department stores, hypermarkets, discounters and so on
vary from commentator to commentator, country to country, and time to
time. (s.27)
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Brown (1986) argumenterade i en annan artikel att ett hinder for
teoretisk utveckling inom detaljhandeln var avsaknaden av en a
priori klassificering av detaljhandelsformer. En sadan klassificering
var enligt Brown ett villkor for en konceptuell utveckling. Dawson
(2000) kravde en oversyn av vilka dimensioner som skulle anvandas
for att kunna skilja mellan olika detaljhandelsformer (med tillagget
“om det nu fanns olika sadana”). Han ansag att forskning som
anvander etablerade taxonomiska tekniker skulle kunna vara en
vag i denna riktning. McGoldrick (2002) menade dock att definition-
erna av olika detaljhandelformer varierade mellan olika kallor och
att granserna dem emellan suddats ut allt mer. Specifika foretag kan
ofta betraktas som tillhorande flera olika kategorier. Snarare &an
distinkta typer av detaljhandelsformer sa kan de betraktas utifran
en mangd olika dimensioner. Forskare verkar alltsa inte heller vara
overens om hur man ska klassificera detaljhandelsformer.

Jag har valt ett annat tillvigagangssatt, som ocksa anvants av
Reynolds m.fl. (2007). De stdllde namligen fragan vad detalj-
handlare menade med detaljhandelsformer. Forfattarna ansag att
det inte fanns nagra distinkt etablerade definitioner och att granser-
na mellan etablerade detaljhandelsformer blandades. Forfattarna
menade ocksa att denna problematik sarskilt berorde samtida for-
andringar inom detaljhandeln. Pa ett liknande sdtt som Reynolds
m.fl. (2007) har jag riktat uppmarksamhet mot klassificeringar med
utgangspunkt fran det fall som jag studerar. Min ansats gar aven ut
pa att jag inte pa forhand bestammer vilka som deltar och inte del-
tar i denna klassificeringsprocess, vilket betyder att ocksd andra
praktiker kan inkluderas, som forskare eller anstallda vid statistiska
institut. Jag upprattar inte pa forhand en egen klassificering for att
undvika att den kolliderar med andra aktorers klassificeringar. Mitt
tillvagagangssatt beskrivs mer utforligt i nasta kapitel.
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Hur uppkommer perioder?

En annan fraga som jag undersoker i min studie hdarstammar fran
rad 8 i McNairs beradttelse (Figur 1). Om forandringsforsoket var
framgangsrikt sa tillkom det en ny entitet: tillvaxtperioden. Hur vet
man om och i sa fall nar den kommer? Ett dterkommande inslag i
teoribildningen om hur detaljhandelsformer forandras ar indelning
i perioder (i termer av eror, faser, steg eller stadier). Sammanlank-
ningen av sadana perioder skapar i sin tur ett monster utifran vilket
forandring beskrivs och forklaras. Detaljhandelns forandring
beskrivs ofta utifran ett langre historiskt perspektiv och sadana
beskrivningar sker vanligen utifran olika eror (Gist, 1968 och May,
1989)13 . Utifran en sddan indelning beskrivs denna utveckling
utifrdn vad som karaktdriserar en specifik era, till exempel vilken
eller vilka detaljhandelsformer som varit “dominerande” under en
viss tidsperiod.

I manga studier som handlar om specifika detaljhandelsformer
anvands indelningar i olika perioder for att beskriva detaljhandels-
formen Over tid. Exempel pa sddana indelningar ar Appel (1972),
som beskrev snabbkopen utifran fem historiska perioder och Skaug
(2000) som beskrev utvecklingen for svensk postorderhandel i fem
perioder.

I wheel of retailing forekommer tre faser: introduktionsfasen, upp-
graderingsfasen och sarbarhetsfasen (Brown, 1991). I det dialektiska
perspektivet aterges sadana perioder i form av overgang mellan tes,
antites och syntes, vilka sker i en bestamd ordning. Genom att den
resulterade syntesen i detta monster bildar en ny tes, vilken utma-
nas av en antites, sa sker utveckling i olika “lager” (Gist, 1968). 1
retail ecology model (Etgar, 1984) sker utvecklingen med tre sekven-

13 May (1989) beskrev detaljhandelns utveckling utifran en indelning i sex perioder:
forindustriell tid, industriella revolutionen, depressionen, efter andra varldskriget,
“idag” och ”i morgon”. Gist (1968) beskrev tre eror utifrdn general-specific-general
cycle och respektive era dominerades av en specifik form. Gist beskrev ocksa wheel of
retailing respektive den dialektiska processen och kombination av dessa utifran eror:
Era of Institution I, Era of Institution II, Era of Institution III.
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tiella steg: variation appearance, selection och retention. Gemensamt for
ovan namnda teorier dr att perioderna bildar en specifik ordnings-
foljd.

Nar det galler periodindelningar dr huvudproblemet att vi sdllan
konfronteras med fullbordade forlopp. Nar man studerar detalj-
handelsformer i tidiga skeden ar det darfor svart att veta nar grans-
erna mellan sddana perioder uppkommer.

Till exempel retail life cycle utvecklades med syfte att forklara i
vilken takt som nya detaljhandelsformer uppstod och férsvann, vil-
ket enligt upphovsmannen till teorin (Davidson m.fl., 1976) var en
av begransningarna med wheel of retailing. De fyra stadierna ar inno-
vation, tillvixt, mognad och nedging och de upptrader alltid i en
bestamd ordning. Men hur lang tid tar stadierna? Forfattarna ansag
att det fanns problem med att exakt identifiera dessa stadier. Inno-
vationsstadiet varade enligt forfattarna i 3 till 5 ar, tillvaxtstadiet i 5
till 6 ar, medan tiden for mognadsstadiet och nedgangsstadiet var
obestamda. Att identifiera innovatorer i det forsta stadiet ar enligt
forfattarna svart, eftersom de ofta ar sma och inte heller uppmark-
sammas forran de natt det andra stadiet: tillvaxtstadiet. Forfattarna
hdavdade att det var dnnu svarare att bestimma ndr en detalj-
handelsform har natt mognadsstadiet, vilket bland annat berodde
pa bristande marknadsdata och att utvecklingen varierade mellan
olika foretag.

Svarigheten med att kunna identifiera de olika stadierna i teorin
ar problematisk da stadierna ar det centrala elementet i teorin.
Eftersom granserna for innovationsstadiet och mognadsstadiet ar
sarskilt problematiska borde detta ocksa galla gransdragningen for
det mellanliggande stadiet, det vill saga tillvaxtstadiet. Da aterstar
nedgangsstadiet. Utifran beskrivningen av detta stadium sa innebar
det traumatiska konsekvenser, forluster av marknadsandelar och att
det blir uppenbart for saval konkurrenter som investerare att detalj-
handelsformen inte langre kan konkurrera. Det betyder att detta
stadium lattare kan identifieras, men sa lange det inte finns sddana
uppenbarelser sa kvarstar alltsa svarigheten. Problematiken med att
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kunna identifiera stadierna medfor att det ar forst i efterhand som
det gar att besvara var en detaljhandelsform befann sig vid en viss
tidpunkt. Man behover da vanta tills en historisk process har kom-
mit till sitt slut och det finns tillgang till historiska data.

Perioderna utgor ett viktigt element i flera av teorierna och &r en
forutsattning for att en forandring av detaljhandeln ska kunna sagas
ha dagt rum. De huvudsakliga monster som indikeras av teorierna ar
cykliska, linjara eller kombinationer darav, i vilka de olika period-
erna laggs samman i en specifik ordning.

Utifran mitt perspektiv behandlar jag sddana perioder som en
klassificering av tid, som gors av nagon i meningsskapande syfte,
vilket ar foremal for sarskild analys i foreliggande studie. Den histo-
ria som atergavs i kapitel 1 indikerade ett annorlunda handelse-
torlopp dar fall foljdes av uppgéang, medan perioderna i teorier som
wheel of retailing och retail life cycle innehaller perioder av uppgang
toljt av fall.

I denna studie har jag intresserat mig for olika forsok att dela in
tiden i distinkta perioder. Sddana indelningar kan ske saval retro-
spektivt som prospektivt och indelningarna kan vara forenade med
forsok att infora specifika monster som kan vara linjara eller cyklis-
ka. Indelningar kan anvandas for att indikera startpunkter och slut-
punkter. Jag kommer att analysera saddana forsok utifran begreppet
periodisering, vilket jag behandlar som en klassificiering av tid.

Hur hittar man likheter och skillnader?

Ett aterkommande inslag i teorier om hur detaljhandelsformer for-
andras ar att detaljhandelsformer beskrivs utifran en uppsattning
egenskaper, som lagt pris, hog serviceniva eller brett sortiment.
Sadana egenskaper knyts antingen pa forhand till en detaljhandels-
form (som antas inneha dessa “essentiella” egenskaper) eller en
period (dar slutet eller borjan pa perioden forandrar dessa egen-
skaper). I wheel of retailing fordefinieras nagra av dessa egenskaper
(t.ex. laga priser), vilka forandras over tid (blir hoga priser) och har
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spelar perioderna en central roll. Sddana forandringar av egen-
skaper kan galla priser, sortiment, service. I andra teorier formas ett
cykliskt monster utifran andra dimensioner. Retail accordion (Hol-
lander, 1966) och general-specific-general cycle (Gist, 1968) baseras pa
cykliska fordndringar av sortimentets bredd och djup. Browns
(1987b) multi-polarisation model, antar att forandringar sker i cykler
langs tre dimensioner: pris, sortiment och butiksstorlek. Retail life
cycle innebar att detaljhandelsformens egenskaper inte forandras
over tid, utan att sadana egenskaper ar konstanta. Sadana egen-
skaper som skiljer en detaljhandelsform fran andra kan vara base-
rade pa pris, sortiment, tillganglighet eller marknadskommunika-
tion.

I det dialektiska perspektiv som Gist (1968) utvecklade utgjorde
transformationen av egenskaper ett centralt element. Detta perspek-
tiv utgick fran att forandring ar standigt pagaende. Vad som fram-
star som stabila objekt uppkommer och forsvinner enligt det dialek-
tiska perspektivet i en standigt pagdende process. Detaljhandels-
former dr ett resultat av konflikter mellan tidigare detaljhandels-
former: en detaljhandelsform (tes) utmanas av en annan detalj-
handelsform med andra egenskaper (antites). Aven om de har mot-
satta egenskaper behover dessa detaljhandelsformer inte vara mot-
satser. Konflikten mellan tesen och antitesen resulterar i en syntes,
vilken utgor en kombination av egenskaper fran tesen och antitesen.
Gist (1968) exemplifierade denna process med varuhus (tes), lag-
prisbutiker (antites) och lagprisvaruhus (syntes). Levy & Weitz’s
(2001) exempel var speciality store (tes), full-line discount store (antites)
och category killer (syntes).

Aven om perspektivet utgar fran att denna férandring ar standigt
pagaende sa utgors detaljhandelsformer enligt den dialektiska mo-
dellen av en stabiliserad uppsattning egenskaper, representerade av
tes, antites och syntes. Perspektivet betonar dock att detaljhandels-
former konstrueras utifran konflikter mellan former som skapar
skillnader (motsatta egenskaper), men ocksa likheter (egenskaper
fran tesen respektive antitesen aterfinns hos syntesen).
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En viktig fraga som inte behandlas inifran detta perspektiv ar hur
gar denna Overforing av egenskaper till i praktiken? Vad hander
med sadana egenskaper som andra detaljhandelsformer “gor an-
sprak pa”, som till exempel “lagt pris”, “brett sortiment” eller “hog
service”? Vad héander nir sidana situationer uppkommer? Ar alla
overens helt plotsligt eller blir det konflikter kring att knyta den
specifika egenskapen till en viss detaljhandelsform? Vilka &r i sada-
na fall inblandade i en sddan konflikt? En annan aspekt ar att detalj-
handelsformer ar baserade pa att det gar att identifiera likheter
mellan olika foretag, som i nagot avseende har liknande egen-
skaper. I det fall som det ar flera sddana egenskaper som kolliderar,
hur blir det da? Hur avgors vilka egenskaper som ska anvandas?

Summering

Jag har i detta kapitel behandlat tidigare forskning om detalj-
handelns forandring och pa vilket satt min studie forhaller sig till
tidigare studier. I ljuset av tidigare forskning om detaljhandelns for-
andring kan man sdga att jag studerar framvaxten av en detalj-
handelsform (e-handeln) genom att folja en idé (NetOnNet) och det
nadtverksbygge som forbinder olika enheter med varandra. Jag in-
tresserar mig sarskilt for hur klassificeringen av detaljhandels-
former gar till. En vidare fraga som jag tanker stalla beror periodise-
ring och de satt pa vilka olika perioder urskiljs. En tredje fraga rik-
tas mot hur tilldelning av egenskaper och urskiljandet av skillnader
och likheter gar till i praktiken.
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Kapitel 3 — Studiens utgangspunkter

I detta kapitel beskriver jag utgangspunkter for min studie. Kapitlet
inleds med en beskrivning av mitt konstruktivistiska perspektiv.
Darefter beskrivs den ansats jag har valt: aktor-natverksansatsen. I
kapitlet presenteras ocksa de begrepp som anvands i analysen:
oversattning, klassificering, differentiering och identifiering.

Konstruktivistiskt perspektiv

Denna studie utgar fran ett konstruktivistiskt perspektiv, med anta-
gande att verkligheten ar under standig ombyggnad och férandring
ar standigt pagaende (Czarniawska, 2005). Jag betraktar forandring
som en standigt pagdende process och inte som en Overgangsfas
mellan tva stabila tillstand.

Perspektivet innebar aven att varlden ”plattas till” och att skill-
nader i storlek eller niva forstds genom att det finns olika forbindel-
ser som gor sadana atskillnader mojliga. Utifran detta perspektiv ar
konstruktioner inte enbart sociala i betydelsen att de bara inklude-
rar manniskor. Hallbara konstruktioner kraver deltagande av icke-
manskliga element (Latour, 2005). Exempel pa sadana element ar
verktyg, texter och pengar (Callon, 1991). Konstruktioner ar dar-
emot sociala i betydelsen att det ar kollektiva och inte individuella
processer (Czarniawska, 2005).

Perspektivet innebar inte att vi kan ”“Onska bort” verkligheten,
men att jag som forskare uppratthéller idén om att det kunde ha
varit annorlunda eller att nagonting fortfarande kan misslyckas
(Latour, 2005). Att jag undersoker hur nagot ar konstruerat betyder
inte heller att jag som forskare har nagot facit pa hur det borde vara
(Czarniawska, 2005). Perspektivet medfor att jag sysselsatter mig
med fragan hur nagonting blir, dess framuvixt, snarare an att under-
sOka vad nagot ar, dess essens. Forskning utifran detta perspektiv
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gar saledes ut pa att undersoka hur verkligheten konstrueras, vilket
gors utifran syftet att beskriva praktiken (Czarniawska, 2005).
Skillnader mellan beskrivningar ur konstruktivistiskt perspektiv
och traditionella beskrivningar kan beskrivas som en skillnad mel-
lan ostensiva och performativa definitioner (Latour, 1986). Osten-
siva definitioner ar forenliga med ett essentiellt perspektiv och per-
formativa definitioner ar forenliga med ett konstruktivistiskt per-
spektiv. Det far ocksd konsekvenser for hur man viljer att studera

detaljhandeln:

Ostensiva definitioner

Performativa definitioner

Detaljhandeln ar ett urskiljbart omrade
med egenskaper som kan faststillas
objektivt.

Detaljhandeln &ar uppfattningar
detaljhandeln som varierar med sam-

manhanget.

om

Aktorerna agerar inom detaljhandeln
som existerar oberoende av dem.

Aktorer konstruerar detaljhandeln ge-
nom sitt agerande och dess tolkning.

Forskare kan beskriva detaljhandeln
battre an aktorerna.

Kunskapen om detaljhandeln ligger
framst hos aktorerna, men aven observa-
torerna. Forskarna har ingen privilegie-
rad synvinkel, bara annorlunda.

Det finns en korrekt beskrivning av
detaljhandeln i en viss tid pa en viss
plats.

Det finns manga mdjliga beskrivningar
av detaljhandeln som bara kan jamforas
pragmatiskt eller estetiskt.

Forskningens syfte: att formulera princi-

Forskningens syfte: att beskriva praktik-

en.

pen.

Figur 2 Ostensiva och performativa definitioner av detaljhandel. Tabellen har
konstruerats med lan fran Latour (1998) och Czarniawska (2005).

Att jag riktar uppmarksamheten mot den hogra kolumnen i ovan-
stdende tabell innebar att min uppgift som forskare blir att under-
sOka hur nagonting blir istéllet for vad nagonting ar. Jag betraktar
detaljhandeln som en standigt pagaende process av konstruktion
och rekonstruktion. Uppfattningar om vad som utgor detaljhandeln
varierar och det finns manga mojliga beskrivningar istéllet for en
korrekt beskrivning.
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Detaljhandeln utgors av forbindelser som konstrueras och rekon-
strueras kontinuerligt och inkluderar saval manniskor som icke-
manniskor. Manniskor koper, letar, kopslar, expedierar, tar betalt,
skyltar med hjalp artefakter som varor, skyltar, butiker och annon-
ser — allt under standig transformation. Nagon gar nagon annan-
stans och handlar, nagon sanker sina priser, nagons varor har tagit
slut, nagon tar bilen till ett kOpcentrum och nagon bestaller via tele-
fon. Forandringen pagar hela tiden och det finns inte nagon struk-
tur over, under eller vid sidan om detta som kan beskrivas pa for-
hand. Det som mojligtvis beskrivs ar tidigare, eller gardagens struk-
tur. Detaljhandeln ar det nuvarande resultatet av en standigt paga-
ende konstruktion.

Detaljhandelns forandring kan da studeras genom att studera hur
torbindelser som uppfattas som detaljhandel skapas och aterskapas
mellan ting, idéer och ménniskor. Ett sddant narmande kan goras
utifran ett antagande om att det inte finns ndgon principiell atskill-
nad eller hierarki mellan sadana element, utan att det bara finns oli-
ka mangder forbindelser. Detta ar nagra av utgangspunkterna i den
ansats jag har valt: aktor-natverksansatsen.

Aktor-ndtverksansatsen

Som namndes i foregdende kapitel har jag, utifrdn mitt antagande
om att forandring ar standigt pagdende, funnit den ansats som
Kjellberg (2001) tog hjalp av i sin studie sarskilt fruktbar. Denna an-
sats har i okande utstrackning anvants i organisationsstudier (se
t.ex. Czarniawska & Hernes, 2005), studier av marknader (se t.ex.
Callon, 1998; Callon & Muniesa, 2005; Callon m.fl., 2007) och kombi-
nationer darav (se t.ex. Helgesson m.fl., 2004). I detta avsnitt beskri-
ver jag aktor-natverksansatsen och hur den anvands i min studie.
Kjellberg (2001) formulerade ett antal rekommendationer for
marknadsforingsstudier. I enlighet med Kjellbergs rekommendation
avser jag att utveckla kunskap om detaljhandelns forandring genom
en longitudinell studie av ett forandringsforsok. Studien skall vara

51



symmetrisk, vilket betyder att en studie av forandringsforsok tilla-
ter ocksd att man uppratthaller idén om att forsok kan misslyckas
och att forsok att forandra ocksa innebar forsok att stabilisera. Den
praktiska konsekvensen av en sddan symmetrisk studie blir att jag
inte pa forhand kan avgora vad som ska inkluderas och exkluderas
i analysen.

En annan rekommendation fran Kjellberg ar att studera flytande,
processuella natverk istdllet for stabila dyader eller natverk. Det
betyder att aktOrer inte definieras pa forhand. Istallet studerar jag
enligt Kjellbergs rekommendation “handlande enheter” med varia-
bel ontologi, vilket innebar att jag inte pa forhand avgor vilka som
ar eller inte ar aktorer, deras storlek, karaktaristika eller vilken sfar
de tillhor.

Min utgangspunkt ar att detaljhandel, detaljhandelsformer och
detaljhandelsforetag ar pagaende konstruktioner, som inte ar at-
skiljpara en gang for alla. Med utgangspunkt fran Latour (1996)
menade Kjellberg (2001) att handlande enheter har olika former och
storlekar. I mitt fall handlar det om att inte i forvag fastlasa olika
handlande enheter i form av individer, foretag, detaljhandelsformer
eller detaljhandeln, utan att istéllet vara 6ppen for en variation mel-
lan olika sddana enheter. Aven om mitt perspektiv innebar att det
inte finns nagra distinkta skillnader mellan makro, meso och mikro,
sa kan en sddan uppdelning uppstd som ett resultat av den kon-
struktion jag undersoker.

For att forklara detta antagande bor man lagga till att den sa kal-
lade aktor-natverksansatsen utvecklades av forskare inom Science
and Technology Studies (STS) och har sin upprinnelse i flera artiklar
under 1980-talet. En av de forsta artiklarna var Unscrewing the big
Leviathan: How actors macro-structure reality and how sociologists help
them to do so (Callon & Latour, 1981/1998). For att forsta hur en aktor
vaxer, riktade de uppmarksamheten mot bildande och upplosning
av forbindelser genom Oversattning. Skillnaden mellan olika akto-
rers storlek kan darmed inte tillskrivas aktorernas natur eller essens
utan ar ett resultat av forbindelser. Mikroaktorer bestar av en eller
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nagra fa forbundna enheter (ting, méanniskor, idéer), medan makro-
aktorer bestar av mangder av forbundna sadana enheter.

Ansatsen fornekar inte att det finns aktorer som verkar vara av
olika storlek, men havdar att skillnaden dem emellan orsakas av
skillnaden i antal forbindelser. Sddana skillnader undgar analys om
forskaren pa forhand antar att makroaktorer ar storre an mikroakto-
rer. En aktOr ar inte storre an nagon annan innan den, med hjalp av
oversattning, kan relatera manga andra enheter och lyckas gomma
torbindelser dem emellan genom att placera dem i svarta lador, det
vill sdga skydda dem fran insyn och pa sa satt uppna att de tas for
givna (Callon & Latour, 1981/1998).

Makroaktorer ar inte svarare att undersoka an mikroaktorer efter-
som de endast kan vdxa genom att gora sig mer okomplicerade
(Callon & Latour, 1981/1998). De enheter och forbindelser dem
emellan som ingar i natverket maste darfor forenklas (Callon,
1986b). Exempel pa detta fran detaljhandeln ar standardisering av
koncept, rutiner och procedurer som 6verfors fran en plats till en
annan. Att butiker i olika stader {for betraktaren kan se mer och mer
lika ut ar ett resultat av att aktorer gor sig mer okomplicerade och
darmed kan spridas och vaxa.

Begreppet aktor-natverk lanserades for att beskriva hur olika
enheter kopplades samman (Callon, 1986b). Ansatsen kallas for
aktor-natverksansatsen eftersom den hdvdar att en aktor kan ses
som ett natverk av forbindelser mellan heterogena element (manni-
skor, ting, koncept, idéer). Inom ansatsen anvands ocksa begreppet
aktant (Akrich & Latour, 1992), vilken lanats fran semiotiken och
mer specifikt Greimas (Greimas & Courtés, 1982). I den fortsatta
texten anvands begreppet aktant for sadana “handlande enheter”
som beskrivits ovan. Begreppet aktant omfattar den eller det som
kan agera eller vara foremadl for agerande, vilket inkluderar saval
manniskor som icke-méanniskor (Czarniawska & Hernes, 2005).
Aktor-natverk avser darigenom en uppsattning aktanter som ge-
nom sina forbindelser kan agera som en aktor. Aktanterna utgor till-
sammans ett natverk av forenklade punkter och denna forenkling
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uppratthalls genom att de ar sammanforda (Callon m.fl.,, 1986).
Varje punkt i ett aktor-natverk utgors i sin tur av ett natverk som
utgors av serie punkter som halls pa plats genom sina forbindelser
(Callon, 1986).

Nar det galler detaljhandeln ar betydelsen av icke-méanskliga
aktanter ofta tydlig. Exempel pa sadana icke-manskliga aktanter ar
butikslokaler, produkter, kundvagnar eller kassasystem. Ibland kan
icke-manskliga aktanter ersatta manskliga aktanter och vice versa
(Latour, 1992). Ett exempel fran detaljhandeln ar sjalvbetjaning.
Genom sjalvbetjaning ersatts butiksanstidllda av icke-manskliga
aktanter; som produktforpackningar, prisskyltar, hyllinformation,
vagar, scanners och kundvagnar. Det betyder samtidigt en ny roll
for en annan aktant; kunden, som ocksa ska formas agera pa ett
annat satt. Exempel pa att manniskor ersatter icke-manniskor ar
vaktare som ersatter larmsystem, varudemonstration i butiker eller
sa kallade personal shoppers.

Den symmetriska behandlingen av ménskliga och icke-manskliga
aktanter ar viktig, eftersom aktor-nédtverk bestar av forbindelser
mellan heterogena aktanter. Enligt Latour (1992) stalls observatorer
infor forbindelser som inkluderar saval manniskor som icke-
manniskor. Icke-manskliga aktanter stabiliserar aktor-natverken
och kan ocksa gora natverken langre och mer utstracka och majlig-
gora agerande pa distans.'* Latour (1987) kallade sadana for oforin-
derliga mobila (immutable mobiles). Exempel pa detta fran tidiga
studier inom aktor-natverksansatsen ar Laws (1986) studie av hur
Portugals imperialism under 1400- och 1500-talet mdgjliggjordes av
fartygens mobilitet som i sin tur var mojlig tack vare att ett natverk
av aktanter (master, segel, sjoman, skrov, vindar, vapen) kunde sta-
biliseras genom att de holl varandra pa plats. Exempel pa oforan-

14 Man kan ocksa uttrycka det med att handla pa distans, men jag undviker detta
uttryck hdar da det ocksa har en specifik konnotation i det fall jag har studerat.
Distanshandel ar en utmarkt illustration av att agera pa distans, till exempel genom
postorderkataloger, vilka mojliggor agerande pa distans for saval siljare och kopare.
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derliga mobila fran detaljhandeln ar: franchisekontrakt, koncept-
handbdocker, kataloger och annonser.

I ansatsen behandlas olika aktanter symmetriskt. Det betyder inte
att manniskor reduceras till objekt eller att artefakter antas ha kéans-
lor eller intentioner. De analyseras daremot utifrdn samma termino-
logi och inget antas pa forhand tillhora en specifik ”sfar”: teknik
eller sociala forbindelser (Latour, 2005). Det mojliggor att studera
hur natverk konstrueras av heterogena element. Sadana distinktion-
er gors inte pa forhand, men kan bli ett resultat av analysen.

For att studera tillblivelsen av ett aktor-natverk studerar man hur
aktanter genom skapande av forbindelser blir aktorer. Det innebar
att de far en distinkt och relativt stabil karaktar (Czarniawska,
2004). Med det menas har att aktoren far en identitet, det vill saga
den agerar pa ett satt som skiljer aktoren fran vissa och liknar den
med andra. Vad som utgor denna aktor, dess karaktar eller identitet
ar ett resultat av tillskrivandet av uppfattningar om dess handlande,
vilket ar en av de aspekter som forhandlas mellan aktanterna.

I aktor-natverksansatsen ar denna identitet inte baserad pa inne-
boende, essentiella egenskaper som existerar pa forhand, utan nagot
som ar under forhandling och férandring. Latour (2005) papekade
att det finns manga motsagelsefulla satt for en aktor att tilldelas en
identitet. Aktor-natverksansatsen ar ett satt att studera hur denna
identitetskonstruktion gar till. Sddana forhandlingar kan temporart
stabiliseras och nér identiteten tas for given kan man sdga att aktor-
natverket har blivit en svart lada, black box. Aktorer far sin identitet i
relation till andra eftersom enskilda aktanter inte utgor nagot i sig
sjalvt.

Aktor-natverksansatsen skiljer sig markant fran de teorier enligt
vilka omgivningen véljer ut vilka innovationer som lyckas. I ansat-
sen betonas istallet att omgivningen konstrueras samtidigt som den
innovation som den ska valja ut (Akrich m.fl., 2002b). Det medfor
att till exempel juridik, politik, forskning och teknik inte pa forhand
betraktas som omgivningsfaktorer utan att detta kan kan utgora
inslag i den forandringsprocess som studeras. Att till exempel for-
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klara en utflyttning av detaljhandeln till fororterna genom den 6ka-
de bilismen (och inordna denna under nagon av rubrikerna ekono-
miska, sociala, kulturella eller politiska faktorer) innebar att bortse
ifrdn att manga manniskor i sjalva verket kanske skaffade bil for att
ha mojlighet att dka och handla. Omgivningen sker inte forst och
styr sedan detaljhandelns forandring, de ar samtidiga och pagaende
konstruktioner. Som Kjellberg (2001) har visat var inte bruttopris-
torbudet orsaken till, eller effekten av, den nya organiseringen av
distributionen, utan de var forbundna med varandra.

Akrich m.fl. (2002) hdavdade att for att forsta innovationer maste
man studera dem i vardande. Det betyder att forskaren inte pa for-
hand bor recensera de argument som framfors och de beslut som
fattas i processen. De menade att sadana fragor som efterfragan,
tekniska svarigheter eller kostnader ofta ar under forhandling och
darfor inte bor anvandas for att retrospektivt forklara en innova-
tions framgang eller misslyckande. De papekade ocksa att mark-
nadsundersokningar ofta dr problematiska. Detta beror pa att in-
forandet av nya idéer ocksa innebar att kunderna forandras:

If the customer were clearly identifiable, predictable, loyal and if he
always knew what it was he really wanted, then innovation would be
great fun... The customer is king, but of an empire whose boundaries are
poorly defined and whose laws are vague. It is an enigmatic entity.
(Akrich m.fl., 2002:200)

Resultat av ett forandringsforsok beror enligt Akrich m.fl. pa de
allianser det tillater och de intressen det mobiliserar. Darfor kan
inga kriterier eller formler pa forhand garantera framgang. Innova-
tion ar enligt dem konsten att intressera ett 0kat antal allierade som
kommer att gora ndgon starkare och starkare.

Hur gar det da att studera aktorer som natverk nar de ofta fram-
star som sammanhallna och stabila? Aktorer tenderar dessutom att
sopa igen sparen efter sin konstruktion (Czarniawska & Hernes,
2005). Ett alternativ ar att studera natverk som fallerar, det vill saga
att det som framstod som en stabil, sammanhallen aktor plotsligt
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bestar av manga enskilda element. Ett annat satt ar att studera hur
detta natverksbygge gar till och hur manga heterogena element kan
fas att agera som en aktor. For att studera hur sadana forbindelser
uppkommer anvands begreppet dversattning?®.

Oversiittning

Oversittning ar ett viktigt begrepp inom aktor-nétverksansatsen
som har lanats fran Michael Serres (Serres, 1974 i Callon, 1980).
Oversittning avser de metoder genom vilka en aktant vérvar andra
aktanter (Callon m.fl. 1986). Metoderna gar ut pa att skapa konver-
gens och likhet genom att relatera entiteter som ar atskilda (Callon,
1980). Latour (1986) kontrasterade Oversattning och diffusion.
Diffusion som fysikalisk princip avser spridningen av nagot utan
omvandling. Denna spridning satts i rorelse av en initial kraft som
sprids sa linge den inte stdter pd motstand. Oversittningen medfor
istallet en transformation, av Oversattaren och den eller det som
oversatts. Spridningen av nagot avgors inte genom den initiala kraft
med vilket nagot satts i rorelse, utan genom de transformationer
som detta ndgot genomgar i denna process. Genom Oversattningar
skapas forbindelser.

Callon (1986) beskrev oOversattning utifran fyra moment, som ar
overlappande och inte distinkta faser: problematisering, intresse-
ring, varvning och mobilisering. I fortsattningen behandlar jag
begreppet Oversattning utifran Callons Oversattningsmodell och
respektive moment beskrivs mer utforligt nedan. Momenten i
modellen ar inte linjara eller cykliska steg. De olika momenten kan
ske samtidigt och om till exempel mobilisering misslyckas kan det
kravas en ny problematisering eller intressering.

15 Aktor-natverksansatsen (actor-network theory) kallas ibland ocksa for Oversatt-
ningssociologin (sociology of translation). Oversittning dr ocksa ett vanligt begrepp
inom skandinavisk nyinstitutionalism, som ibland kombineras med aktor-
natverksansatsen och ibland inte. Se t.ex. Czarniawska & Sevon (1996, 2005).
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Problematisering

Problematisering innebar att en aktant definierar andra aktanter
som ska ingd i natverket, deras intentioner och identitet samt de
forbindelser som behover etableras mellan aktanterna. De olika
aktanternas intentioner kan utifrdn en sadan problematisering sam-
manfalla i en obligatorisk passagepunkt i vilken de olika aktanter-
nas intentioner (sa som de definierats) sammanfaller (Callon, 1986).
Ett annat element i problematiseringen ar att etablera granser och
ramar for att definiera vilka aktanter och forbindelser som ingar och
de som inte ingar. I problematiseringen upprattas en grans mellan
vad som analyseras och vad som ldmnas utanfdr, genom att pro-
blemet definieras samt vilka aktanter som omfattas. Ytterligare
granser etableras mellan vad som kan betraktas som givet och vad
som kan betraktas som problematiskt eller okant. Problematisering-
en innebar saledes att vissa aspekter lamnas utanfor, nagra aspekter
tas for givna och andra aspekter etableras kring vilka det rader osa-
kerhet (Callon, 1980).

Genom problematiseringen kan ocksa hot mot forbindelserna
identifieras. Problematiseringen ar av hypotetisk karaktar, det vill
sdga de definitioner som gors av aktanterna och forbindelserna dem
emellan har dnnu inte testats (Callon, 1986). Aktanter som definie-
ras genom problematiseringen behover inte existera pa forhand. Att
i en problematisering till exempel definiera kunder betyder inte att
de ar kunder. I vissa fall bestar problematiseringen ocksa av att en
aktant ska skapas genom till exempel en artefakt, med vilken andra
aktanter ska agera. Det handlar inte om ndgot vasenskilt fran pro-
blematiseringen av kunderna i exemplet ovan, ingen av dessa ak-
tanter kan sdgas existera i egentlig mening i detta skede. Exempel
pa sadana icke-manskliga aktanter ar texter (bocker, rapporter, ar-
tiklar), tekniska artefakter (maskiner, produkter, byggnader) och
pengar (Callon, 1991).
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Intressering

Intressering ar de handlingar genom vilka en aktant forsoker
patvinga och stabilisera andra aktanters identitet i enlighet med
problematiseringen (Callon, 1986). Intressering gar ut pa att satta
sig emellan och att intressera aktanter genom att skapa verktyg som
kan placeras mellan dem och andra aktanter som vill definiera
deras identitet annorlunda. Intressering innebar att forsvaga dessa
“konkurrerande” forbindelser och att skapa nya forbindelser
(Callon, 1986). Intressering blir da en transaktion mellan tre aktanter
och avser forsok att attrahera en annan aktant genom att satta sig
emellan denna och en tredje aktant (Callon m.fl., 1986). Intresse-
ringen gar saledes ut pa att bryta upp andra forbindelser och avskil-
ja aktanter fran andra aktor-natverk.

Virvning

Varvning avser de handlingar genom vilka roller definieras och till-
delas de aktanter som accepterar dem (Callon, 1986). Varvning kan
ske genom olika former av foérhandlingar, lockelser och hot. Sddana
forhandlingar kan ocksa medfora omsesidiga eftergifter i vilka pro-
blematiseringen fordndras. Olika aktanter forsoker varva varandra
och transformera varandras intressen (Callon & Law, 1982). For att
varva andra aktanter kan en aktant anvanda kraft, objekt, pengar,
prat, texter och andra inskriptioner (Callon m.fl., 1986).

Latour (1987) beskrev fem olika varianter av varvning. Den forsta
ar att aktanten later sig varvas av andra. Den andra ar att andra
aktanter foljer aktanten. Den tredje ar att en annan aktants mal bi-
behalls, men att den erbjuds en snabbare vag. Den fjarde ar att mal
och intressen ombildas genom forhandlingar mellan aktanterna.
Den femte ar att gora sig sjalv oumbarlig genom att etablera en
obligatorisk passagepunkt.

Aven om virvningen kan beskrivas utifrdn tva aktanter, dir den
ena aktanten forsoker varva den andra, sa kan dessa forhandlingar i
praktiken vara betydligt mer komplexa, vilket betyder att forbindel-
ser mellan flera aktanter forhandlas samtidigt. Forhandlingen sker
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inte enbart kring aktantens identitet i en enskild forbindelse, utan
kan omfatta samtliga forbindelser i natverket. Forhandlingen kan
omfatta vad som kannetecknar natverket, hur det skiljer sig fran
andra natverk, vad som ingar och vad som inte ingar.

Mobilisering

Mobilisering avser representation, det vill siga nagon talar & andras
vagnar. Det handlar om att etablera en talesperson, eller talesperso-
ner, som kan tala for aktor-natverket och for de ingaende aktanter-
na. Mobilisering handlar ocksd om att forenkla aktanter, gora dem
mobila och att &ndra dess form, genom att till exempel transformera
dem till siffror och tabeller, som kan spridas och forflyttas (Callon,
1986). Genom denna Oversattning sker en forenkling av aktanterna,
vilken kan uppratthallas sa lange andra aktanter later sig bli repre-
senterade i enlighet med denna forenkling (Callon, 1986b).
Punktualisering ar en aspekt av mobilisering i vilken ett natverk av
aktanter transformeras till en enskild punkt eller nod i ett annat nat-
verk (Callon, 1991). Denna process kan ske i oandlighet och allt-
eftersom den fortgar sa sker en rorelse fran mikro till makro. Enligt
Akrich m.fl. (2002b) ar utseende av talesperson eller talespersoner
viktigt. De menade till och med att en innovations 6de avgors av
valet av representanter eller talespersoner.

Om dessa fyra moment fullfoljts har ett natverk av forbindelser
mellan aktanter uppstatt, ett aktor-natverk (Callon, 1986; 1986b). Ett
sadant natverk kan agera som en aktor. Jag anvander oOversatt-
ningsmodellen for att studera hur sddana aktorer konstrueras.

Oversittningen medfor en stindig transformation och att aktanter
forbinds som tidigare varit &tskilda. Oversittningen innebar att
nagot oversatts mellan olika tid och rum, det vill sdga Overskrider
granser. Men hur konstrueras sadana granser i tid, rum och inne-
hall? For att studera detta anvander jag begreppet klassificering,
som bland annat anvands for att infora granser, dela upp och dela
in.
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Klassificering

The key to most descriptions is classification, but a dynamic world resists
easy classification. (Dickinson, 1981:69)

Studier av klassificering brukar harledas tillbaka till Durkeim &
Mauss (1903) klassiska studie av hur manniskor i “primitiva” sam-
héllen klassificerade naturen och hur detta aterspeglade sociala
relationer. Mary Douglas (1986) papekade att denna analys passar
lika bra i det moderna samhallet. For henne ar klassificeringssystem
basen i sociala institutioner och stabilisering sker om sociala
klassificeringar gors “naturliga”. En sddan naturalisering innebar
att kategorierna betraktas som givna och inte kan forandras.

Douglas tankar utvecklades vidare av Bowker & Star (1999) i
boken Sorting things out — Classification and its consequences. Bowker
& Star beskrev hur klassificeringar skapas och uppratthalls i prakti-
ken genom studier av olika klassificeringssystem. De anvande be-
greppet klassificering i betydelsen en segmentering av virlden i tid
och/eller rum. Ett klassificeringssystem ar (metaforiskt eller bokstav-
ligt) “en uppsattning lador” i vilka saker kan stoppas in.

Enligt Bowker & Star har ett klassificeringssystem ett antal ideala
egenskaper. For det forsta ska klassificeringssystem utgoras av kon-
sistenta och unika klassificeringsprinciper. Ett klassificeringssystem
kan vara baserat pa olika sddana principer som grund for klassifice-
ring: som ursprung, tid eller forekomst. For det andra ska kategori-
erna vara omsesidigt uteslutande, vilket betyder att de ar klart
avgransade och att de objekt som placeras i kategorierna passar in i
en specifik kategori. For det tredje ska klassificeringssystemet vara
komplett, vilket innebar att det fullt ut ska tacka den varld som det
beskriver. Forfattarna erkande att de aldrig har stott pa nagot klassi-
ficeringssystem som i praktiken uppfyller dessa villkor och de tviv-
lade pa att nagot klassificeringssystem skulle kunna gora det. Man-
niskor ar inte 6verens om vilka principer som ska galla och olika
principer blandas samman. Det uppstar kontroverser och mang-
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tydighet kring de objekt som skall placeras i respektive kategori och
det kan finnas manga olika skal till att objekt inte tas med i klassifi-
ceringssystemet.

Klassificering ar enligt forfattarna nodvandig for att kunna kom-
municera aggregerad information och utgor ett effektivt satt att re-
presentera kunskap. Det ar dock svart att upptacka klassificerings-
processen nar kategorierna har blivit tagna for givna och “natur-
liga” i en viss praktik under lang tid, vilket forfattarna bendmner
naturalisering av objekt.

Vad ar det som klassificeras? Praktiskt sett, allt: aktiviteter, ting,
manniskor, handlingar och tid. Genom klassificering sker uppdel-
ningar i kategorier, uppfinnande av skillnader och likheter mellan
kategorier, sattning av granser for vad som ska placeras i respektive
kategori och bestimning av vad som kommer fore och vad som
kommer efter. Sadana granser i rum, tid och innehall ar inte givna;
de konstrueras och rekonstrueras av berorda aktanter. Det innebar
att klassificeringarna aldrig ar slutgiltiga utan konstrueras och re-
konstrueras standigt. Klassificeringarna ar inte bara avbildande,
utan ocksa “performativa”; det vill saga de deltar ocksa i konstruk-
tionen av det som avbildas. Nya klassificeringar tar ofta hansyn till
redan etablerade kategorier, det vill saga tidigare klassificeringar.

Bowker & Star (1999) angav fyra metodologiska teman for att
undersoka Kklassificeringar och klassificeringssystem: forekomst av
klassificering, materialitet och struktur, det foérgangnas obestamd-
het respektive klassificeringens politik.

Det forsta metodologiska temat beror forekomsten av klassifice-
ring. Forfattarna menar att klassificeringar har en sddan utbredning
och att olika klassificeringar bildar ett komplext nat av dmsesidigt
beroende och kan stracka sig over olika praktiker. I detaljhandeln
finns mangder av klassificeringstillfdllen och kategorier. Utan sada-
na kategorier skulle en till synes enkel shoppingrunda kunna bli en
mycket langdragen historia. Denna forekomst av klassificeringar
betyder ocksa att de utgor ett komplext natverk av klassificeringar
som pa olika satt blir sammanlankande. Klassificeringar av produk-
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ter, produktomraden, avdelningar, branscher, detaljhandelsformer,
butiksstorlekar, handelsomraden, priser, segment, lokalisering exi-
sterar inte oberoende av varandra utan ar sammanlankade och klas-
sificeras standigt. Sddana klassificeringar far till exempel betydelse i
enskilda kopsituationer, hur butiker utformas, hur konkurrens
beskrivs och for stadsmiljoer.

Det andra metodologiska temat understryker att klassificeringar
ar saval materiella som symboliska. Nar klassificeringar val har bli-
vit etablerade tar man dem ofta for givna; i fall av det enskilda kop-
beslutet ovan, kan klassificering genomforas pa ett rutinartat satt, sa
att det framstar som enkelt och naturligt. Vid vissa tillfallen stalls
man infor situationer dar man paminns om ursprungen till sadana
klassificeringar, nar till exempel butiken byggs om eller nar man
letar efter en produkt dar det finns manga olika klassificerings-
principer som kolliderar. Jag har alltid problem med att hitta stro-
brod och torkad 1ok oavsett utifran vilka klassificeringsprinciper
som butiken har utformats. Att jag overhuvudtaget lyckas att
komma till ratt butik dr ocksa beroende av en kollektiv klassifice-
ring av butiker utifran sortiment. Enligt Bowker & Star kan da ett
tillvagagangssatt vara att stalla fragor kring vad det dar som skapar
denna enkelhet och pa sa satt avsloja det arbete som ligger bakom.

Det tredje temat beror det forgangnas obestamdhet som ocksa ar
relaterat till periodisering, vilket behandlas langre fram i detta
avsnitt. Enligt forfattarna reviderar vi var kunskap om det forgang-
na i ljuset av nuet. Var kunskap om det forgangna ar samtidigt
beroende av saval nutida som datida klassificeringar. Det finns mot-
stridiga uppfattningar om huruvida man endast ska anvanda de
klassificeringar som anvandes av aktorerna i det forgangna eller om
man ska anvanda nutida klassificeringar. Exempel som forfattarna
anger ar huruvida vi kan kalla en historisk handelse for en revolu-
tion om termen var obekant vid tidpunkten for denna handelse,
eller om nagon kan anges ha dott av en specifik sjukdom om sjuk-
domen inte existerade vid den tidpunkten. I mitt fall betyder det att
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jag inte skall anvdnda mig av redan existerande kategorier, utan
studera klassificeringsprocessen medan den pagar.

Det fjarde temat beror den praktiska politiken kring klassificering.
Detta bestar huvudsakligen av tva processer: att bestimma vilka
kategorier som ska anvandas och att bestaimma vad som ska inklu-
deras och exkluderas i klassificeringen under tiden den pagar.
Enligt forfattarna ar det som kan framstd som allmangiltiga och
objektiva klassificeringar resultat av forhandlingar och konflikter.
Det ar darfor intressant att studera hur forhandlingarna sker och
hur resultaten av dessa forhandlingar blir.

Nar klassificering val har etablerats kan forhandlingarna ofta
glommas bort och de kategorier som de har resulterat i framstar
som objektiva och naturliga. Sadana forhandlingar kan senare stu-
deras genom att rekonstruera denna process genom arkivdokument
eller att studera dem medan de sker. Sarskilt framtradande kan
sadana forhandlingar bli i tider av forandring nar etablerade kate-
gorier ifragasatts, blir oklara och nya forsok till klassificering
genomfors. Detta kan till exempel uppsta nar nya foretag dyker upp
som inte med latthet kan placeras i etablerade kategorier, vilket
ocksa medfor att tidigare kategorier ifragasatts.

En aspekt av klassificeringsprocessen som Bowker & Star behand-
lade ar objektifiering. Jag betraktar denna pa tva satt. Den ena
aspekten ar att kategorierna bli forstelnade pa det satt pa vilket
Bowker & Star beskrev det fOregaende metodologiska temat. Det
betyder att kategorierna “byggs in” och blir materialiserade i form
av dokument, hyllsystem eller utformning av kopcentra. Darige-
nom byggs kategorierna in i en infrastruktur som gor klassificering
svarare att forandra. Den andra aspekten kring denna objektifiering
ar att kategorierna betraktas som objekt med stabila egenskaper.
Det dr ocksa ett steg mot stabilisering av klassificering, vilket gor
den svarare att forandra. Ett ytterligare steg mot stabilisering av
klassificering ar naturalisering, vilket betyder att kategorierna be-
traktas som naturliga. Naturalisering innebar enligt Bowker & Star
att de omstandigheter utifran vilka klassificeringen skett, de for-
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handlingar, den osdkerhet och de forutsiattningar i tid och rum
utifrdn vilka de genomforts forsvinner och att kategorierna tas for
givna. Det ar enligt forfattarna inte bestamt pa forhand om en sadan
naturalisering sker eller hur lange den blir naturlig, utan det kravs
snarare anstrangningar att astadkomma och uppratthalla sadana
naturaliseringar.

Vilken betydelse har klassificering for konstruktionen av detalj-
handelsformer? Detaljhandelsformer ar ocksa resultat av en klassifi-
cering: de ar kategorier som ofta tas for givna, men manga har
genom aren pekat pa att gransdragningen dem emellan blir svarare
och svarare. Vad som kan gora klassificeringen av detaljhandels-
former sarskilt komplex ar att saidana kategorier ofta konstrueras
utifran flera olika egenskaper och utifran en mangd olika dimensio-
ner. Denna komplexitet kan galla vad som ska klassificeras i respek-
tive kategori, vilka kategorier som ska anvandas och vilka kriterier
som ska galla for indelningen. For att kunna astadkomma en kor-
rekt klassificering kan det kravas matning av hur stor butiken ér, att
rakna antalet produktvarianter som tillhandahalls, hur varorna pre-
senteras, hur ett kop gar till eller att jamfora priser pa de produkter
som tillhandahalls.

Detaljhandeln beskrivs utifran olika klassificeringssystem av mer
formell karaktar. Statistiska centralbyran (SCB) har tva standardise-
rade klassificeringssystem som anviands fOr att mata och beskriva
svensk detaljhandel. Det ena ar SCB:s “Hushallens konsumtionsut-
gifter efter andamal”’® som ar en del av nationalrakenskaperna. Det
andra klassificeringssystemet dr SCB:s ”Svensk Naringsgrensindel-
ning”17, som ar baserat pa en klassificering av foretag utifran aktivi-

16 Detta Kklassificeringssystem anvéands, forutom av SCB ocksa av tidningen
Market:magasin (tidigare Supermarket) for den arliga sammanstallningen av
detaljhandeln i specialnumret Vem dr vem och HUI i rapporten Detaljhandelns struktur
och utveckling (HUI, 2002).

7 Detta Kklassificeringssystem anvands, forutom av SCB, aven av HUI och
sammanstallningen Branschfakta (HUI, 2001). Foretag delas in utifran sina aktiviteter i
olika SNI-koder och ett foretag kan tillhora flera sdidana SNI-koder. SNI-systemet ar
baserat pa EU:s standard NACE, som i sin tur ar baserad pa den internationella
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teter. Formella, men inte standardiserade klassificeringssystem
anvands ocksa av bland annat Handelns Utredningsinstitut (HUI)
och Supermarket, vilka ocksa baseras pa SCB:s standardiserade
klassificeringssystem, men som genom olika anpassningar och
sammanslagningar inte har samma grad av standardisering. Jag
kommer att undersoka dessa klassificeringssystem med utgangs-
punkt fran det fall som jag har studerat.

Periodisering

En sarskild form av klassificering ar indelning av tid i olika perio-
der, epoker, faser eller steg. Jag behandlade detta ovan i Bowker &
Stars tredje metodologiska tema for att undersoka klassificeringar.
Jag kommer i detta avsnitt att behandla detta separat eftersom den-
na form av klassificering blir sarskilt betydande i forhallande till
tidigare teoribildning om detaljhandelns forandring, dar indelning
av tiden i perioder blir central.

Indelning i perioder ar en teknik for att skapa mening (Czarniaw-
ska, 1997). Periodisering ar bland annat ett satt att skilja mellan
nuet, datid och framtid. Ibland sa foreslar nagon att vi ar pa vag in i
en ny period, att vi lever i en sarskild period just nu eller att vi pre-
cis har lamnat nagot bakom oss. Mary Douglas skrev:

When all the great thinkers of a period agree that the present day is like no
other period, and that a great gulf divides us now from our past, we get a
tirst glimpse of a shared classification. (1986:98-99)

Periodisering utgor en form av klassificering som sker genom att
dela in tiden i avgransade block eller perioder och gors ofta for att
kunna jamfora och beskriva forandringar mellan dessa perioder.
Uppdelningen ér i likhet med andra klassificeringar temporar och

standarden ISIC, som inférdes 1948. Klassificeringen, som ar hierarkiskt organiserad
kan ocksa aggregeras i olika “nivaer”: avdelning (en bokstav), underavdelning (en—
tva bokstaver), huvudgrupp (tva siffror), grupp (tre siffror), undergrupp (fyra
siffror), detaljgrupp (fem siffror).
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foremal for revidering. Periodisering kan ske saval prospektivt som
retrospektivt.

Periodiseringen foljer ofta institutionaliserade tidsindelningar,
som sekel, decennium, ar, kvartal, manad, vecka, dag. Ibland sker
periodiseringen utifrdn en specifik handelse som gor att tiden kan
delas in i fore och efter (som Jesu fodelse, franska revolutionen, 11
september 2001 osv.). Periodiseringen kan ocksa ske genom att tva
perioder delar nagot kannetecken och att det daremellan uppstar en
ny tidsperiod. Nar 1939-1945 kallas for andra varldskriget, uppstar
ocksa ett forsta varldskrig och en mellankrigsperiod. 1914-1918 far
darigenom en annan mening dn den haft tidigare. Forskningen
kring periodisering fokuserar framforallt kring historiska epoker,
dar indelningen sker i langre perioder som omfattar stora delar av
varlden (som medeltiden eller rendssansen).

Hollander m.fl. (2005) studerade olika periodiseringar av mark-
nadsforingens historia. De skiljde mellan stegteorier (stage theories)
och periodiseringar. Med periodisering avsag forfattarna processen
genom vilken en kronologisk narrativ delas upp i separata och
namngivna tidsperioder med relativt distinkta start- och slut-
punkter. Stegteorier betyder att perioderna utgér nodvandiga forut-
sattningar for varandra och att de kan upprepas. De exemplifierade
detta med livscykelteorier och dialektiska teorier. Forfattarna kriti-
serar sddana teorier for att de inte tar hansyn till tid och rum, utan
gor ansprak pa att vara universellt giltiga.

Utifran mitt perspektiv har denna atskillnad mellan stegteorier
och periodiseringar att gora med vilken mening som tillskrivs de
olika perioderna och att de darigenom blir forutsattningar for var-
andra. Det ar inte bara den foregaende perioden som ar nodvandig
for den efterfoljande perioden, utan detta beroende ar omsesidigt.
Genom en sadan periodisering sker en atskillnad, men samtidigt
ocksa en sammanlankning genom att perioderna, trots att de skiljs
at ocksa har nagot gemensamt genom att de kan laggas bredvid
varandra. Jag gor darfor ingen principiell atskillnad mellan periodi-
seringar och stegteorier.
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Hur gors periodiseringar? Hollander m.fl. skiljde mellan tva olika
periodiseringansatser: induktiv (ex post) och deduktiv (ex ante). I
den forstnamnda ansatsen sker en periodisering utifran forsok att
hitta monster i de data som finns: sarskilda handelser eller vand-
punkter. I den andra ansatsen sker en periodisering fore genom att
till exempel dela in perioderna utifran nagon annan vedertagen
indelning, som sekel eller decennium.

Hollander m.fl. behandlade ocksa vissa problem med periodise-
ringar. De papekade att periodisering medfor forenklingar och att
komplexa handelser ofta reduceras till ett enstaka ord eller en fras.
Ett annat problem som forfattarna behandlade var periodernas
langd och valet mellan att dela in i flera kortare perioder eller farre
och langre. Ett tredje problem som forfattarna behandlade var kon-
sistens och vilka typer av handelser som skulle anvandas och om de
skulle tillhora samma kategori. Ett fjarde problem med periodise-
ring som de tog upp var att de ofta inger en falsk kédnsla av fram-
steg. Genom att periodiseringen ofta sker retrospektivt kan det fin-
nas en tendens att betrakta handelserna som om de ror sig mot ett
battre tillstand och att nuet darigenom blir overlagset det forgang-
na.

Mitt intresse for periodisering i foreliggande studie ar riktat mot
hur olika faser skiljs ut. Sddana periodiseringar som jag undersoker
behover inte vara kollektivt Overenskomna, utan ar forsok att klassi-
ficera tiden i distinkta perioder. Jag behandlar periodisering som en
form av Kklassificering av tid, dar kategorierna utgors av perioder,
steg eller faser, det vill sdga pa samma sdtt som andra klassifice-
ringar diskuterade av Bowker & Star.

Hur vet man da vilka som ar olika och lika? I nasta avsnitt ska jag
beskriva tva begrepp som anvands for att studera hur skillnader
och likheter konstrueras: differentiering och identifiering.
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Differentiering och identifiering

Skillnader och likheter mellan detaljhandelsformer ar aterkomman-
de inslag i teoribildningen kring detaljhandelns forandring. Exem-
pel ar skillnader i prisnivaer, sortiment, service, lokalisering som
betraktas som utmarkande for specifika detaljhandelsformer i for-
hallande till andra. Samtidigt forutsatter sadana skillnader mellan
detaljhandelsformer ocksa att det finns en likhet mellan olika prak-
tiker (avseende t.ex. prisnivder, sortiment, service eller lokalisering)
som kan samlas under en gemensam bendmning och utgdra en
detaljhandelsform. Teoretikerna har dven uppmadrksammat att
sadana egenskaper forandras och forandring beskrivs ofta som
perioder, faser eller steg. Det dialektiska perspektivet tar specifikt
utgangspunkt i egenskaper, som utgor grund for de konflikter som
utspelas och resultatet av dessa konflikter. For att detaljhandels-
former skall kunna klassificeras som tes, antites eller syntes kravs
det en atskillnad dem emellan, samt att vad som placeras i respekti-
ve kategori sinsemellan delar de egenskaper utifran vilka kategorin
definieras.

Utifran mitt perspektiv faststélls inte sadana skillnader och lik-
heter pa forhand utan intresset riktas istdllet mot forsok att skapa
skillnader och likheter. Latour (1988) menade att inget i sig sjalvt ar
samma som eller annorlunda fran nagot annat, homogent eller
heterogent, manskligt eller icke-manskligt, anvandbart eller varde-
16st. Vad som blir likheter och skillnader ar ett resultat av handling-
ar:

There are acts of differentiation and identification, not differences and
identities... The words “same” and ”other” are the consequences of trials
of strength, defeats and victories. They cannot themselves describe these
links. (Latour 1988:169)

I foljande avsnitt ska jag narmare precisera vad som avses med
dessa tva begrepp i denna studie. Eftersom differentiering ar ett ofta
anvant begrepp inom marknadsforing ska jag forst beskriva hur jag
anvander detta begrepp.
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Differentiering

Differentiering forknippas vanligtvis med Chamberlin (1933). Enligt
Chamberlin (1933/1965) ar en produktkategori differentierad om det
finns nagon grund for att skilja en séljares varor och tjanster fran
andra saljares varor och tjanster. Sadana skillnader kan vara base-
rade pa produktens varumairke, paketering, kvalitet och design.
Skillnaderna kan ocksa vara baserade pa det satt pa vilket produk-
ten sdljs. Inom detaljhandeln kunde sadana skillnader enligt
Chamberlin rora butikers lokalisering, butikens utformning, forsalj-
ningssatt, rykte, vanlighet, effektivitet eller personliga relationer.

Sharp & Dawes (2001) diskuterade hur differentiering anvants
inom marknadsforingsomradet. De menade att det ofta anvanda
begreppet produktdifferentiering var missvisande, eftersom diffe-
rentiering kunde omfatta mer an produkten. De menade att diffe-
rentiering kan omfatta saval tjanster, varumarken, service, distribu-
tionssatt och priser. De kritiserade den separation som ofta gors
inom marknadsforing mellan produkt och pris, vilken enligt forfat-
tarna leder till ett synsatt i vilket pris skiljs at fran alla andra former
av differentiering. De menade att detta paradoxalt nog inneburit att
andra satt att minska kostnaden for koparen (t.ex. att erbjuda fri
hemleverans) har betraktats som differentieringsforsok, medan dar-
emot sankning av produktens pris inte har betraktats som differen-
tieringsforsok.

Enligt forfattarna ar denna behandling av pris, separerat fran
andra former av differentiering, ofta baserad pa dess relation till
lonsamhet, men de papekade att kostnader eller besparingar base-
rade pa andra former av differentiering har samma relation. De
havdade istallet att priset dr en av de komponenter som kan inga i
differentiering. De har ocksa hittat ett antagande om att differentie-
ring maste innebara okade kostnader (baserat pa att franvaron av
differentiering skulle innebéra lagre kostnader) men de havdade
istdllet att det fanns manga exempel pa foretag som nadde lagre
kostnader med differentieringsstrategier.
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Overtygad av Sharp & Dawes (2001) behandlar jag inte pris som
separat fran differentiering, utan som en mdgjlig form av differentie-
ringsforsok. Jag betraktar dock inte differentiering som ett tillstand,
utan som handlingar som innebar forsok att differentiera. Det med-
for att jag inte exkluderar ndgot fran sddana forandringsforsok,
avseende vad som differentieras, vad denna differentiering baseras
pa eller vem som forsoker differentiera.

Ett exempel pa sadan differentiering beskrevs i Salzers (1994)
studie av Ikea. Aven om Salzer anviande en annan terminologi sa
visade hon hur konstruktionen av Ikeas identitet bland Ikeas
anstallda ofta var baserad pa att iscensatta skillnader mellan Ikea
och andra. Genom att ha en sadan referenspunkt kunde skillnader
upprattas mellan Ikea och andra (sddana andra kunde till exempel
vara andra mobelkedjor).

Strannegard & Friberg (2001) visade i en annan studie hur
anstallda pa ett foretag konstruerade foretagets identitet utifran
negationer, genom att foretaget beskrevs utifran skillnader med
andra. Vad som utgjorde utgangspunkt for det som jag kallar for
differentiering varierade ocksa over tid, liksom vilka skillnader som
skulle framhavas.

Jag behandlar differentiering som forsok att skilja nagot (t.ex.
produkter, tjanster, varumarken, foretag, detaljhandelsformer) fran
nagot annat (produkter, tjanster, varumarken, foretag, detalj-
handelsformer) i tid, rum och innehall och samtidigt forsoka infora
en grund for denna atskillnad (t.ex. pris, design, kvalitet, service,
framtidsutsikter, lonsamhet, lokalisering).

Sharp & Dawes (2001) havdade att beroende pa den mangfald av
mojligheter att differentiera sa borde marknader vara fyllda av
differentierade varumarken. En forsvarande omstandighet i denna
differentiering ar enligt forfattarna att konkurrenter ofta imiterar
varandra. De menade ocksa att manga foretag aktade sig for att bli
”tor differentierade” och att darigenom bli avskurna fran marknad-
en. Detta leder in pa mitt andra begrepp, namligen identifiering.

71



Identifiering

Cochoy (2004) menade att imitation utgor ett nodvandigt komple-
ment till differentiering. For att astadkomma differentiering maste
man ocksa skapa likhet i flera avseenden. Sadana likheter anvands
enligt honom for att betona skillnader. Genom att skapa likhet och
jamforbarhet mellan en produkt och andra produkter kan skillna-
derna ocksa framhavas.

Callon m.fl. (2002) argumenterade utifran en analys av Chamber-
lins tidigare arbeten att konstruktionen av likheter och skillnader ar
en samtidig process. Samtidigt som en vara differentieras fran
andra varor, sa sker det forsok att gora den jamforbar med andra
varor. Denna process omfattar kopare, sdljare och andra aktorer.
Utifran min terminologi dr denna process en balansgang mellan
differentering (forsok att skapa skillnad) och identifiering (forsok
att skapa likhet).

Jag behandlar identifiering som forsok att skapa likhet och jam-
torbarhet mellan nagot (t.ex. produkter, tjanster, varumarken, fore-
tag, detaljhandelsformer) och nagot annat (produkter, tjanster,
varumarken, foretag, detaljhandelsformer) i tid, rum och innehall.

Efter att jag nu har presenterat mitt perspektiv, mina utgangs-
punkter och analytiska begrepp, kommer jag med start i nasta kapi-
tel avrapportera min studie i form av en historia. I appendix finns
en beskrivning av studiens genomforande: hur datainsamling har
gatt till, vilka kéllor som har anvants och hur jag har gatt tillvaga for
att konstruera den historia som redovisas i de foljande kapitlen.
Innan jag borjar berattelsen ska jag kort atervanda till tidigare forsk-
ning om detaljhandelns forandring och en aspekt som jag inte
behandlade i foregaende kapitel: inslaget av science fiction.

Science fiction?

Att studera forandringsforsok gar ut pa att studera realiseringen av
fiktion (Kjellberg, 2001), en progressiv vaxling mellan fiktion och
verklighet (Latour, 1996). Aktor-natverksansatsen ar ett satt att stu-
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dera forandringsforsok i detta gransland. Ett aterkommande inslag i
teoribildningen kring detaljhandelns forandring har varit forsok att
forutse framtida forandringar. Detta inslag av science fiction har
inte minst varit omfattande nar det galler kundernas majligheter att
bestadlla varor hemifran via en bildskdrm for hemleverans. Doody &
Davidson (1967) spadde till exempel att detta skulle bli nasta revo-
lution inom detaljhandeln och att detta skulle bli vanligt forekom-
mande nagon gang under 1970-talet.

Malcolm P. McNair gick ur tiden i september 1985. Tjugo ar efter
att hans artikel som lag till grund for wheel of retailing (McNair,
1958) hade publicerats skrev han artikeln The next revolution of the
retailing wheel tillsammans med Eleanor G. May (McNair & May,
1978), vilket blev en av hans sista publicerade artiklar. Utifran wheel
of retailing beskrev de detaljhandelns férandring i USA i ett histo-
riskt perspektiv. Artikeln inneholl ocksa inslag av science fiction,
dar forfattarna skisserade olika mojliga framtidsscenarios. I artikeln
beskrevs en mojlig framtida utveckling dar det gick att bestalla
varor fran hemmet. Forfattarna beskrev en framtid dar konsumen-
ter med hjalp av telekommunikation kunde interagera med en form
av bildskdrm och bestdlla varor for hemleverans. De konstaterade
att Doody & Davidsons tidsangivelse inte hade slagit in, men de
menade att en sddan utveckling skulle kunna ske inom en inte allt-
for avlagsen framtid. Enligt forfattarna skulle ett sddant scenario
kanske kunna intréffa i slutet av seklet.

I nasta kapitel gors en vidare forflyttning i tid och rum och till
granslandet mellan science fiction och dess realisering. Mer bestamt
forflyttar vi oss fran McNair & Mays artikel ytterligare tjugo ar
framat i tiden, till hosten 1998, och till en kontorslokal pa Getangs-
vagen 23 i den vastsvenska staden Bords. Liksom pa manga andra
platser runt om i varlden, pagick har en diskussion om huruvida
man skulle kunna salja varor till kunder via bildskarmar i hemmet.
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Kapitel 4 — Moten mellan idéer

Hosten 1998. Hur snabbt det skulle ske var osakert, men nagonting
holl pa att forandras. I hem och pa kontor runt om i varlden pagick
diskussioner om hur internet pa olika satt skulle kunna anvandas i
vardagen och for att gora affarer. I Sverige hade det redan borjat
uppsta nya foretag med olika idéer om att sdlja varor via internet,
som blommor, t-shirts, bocker, CD-skivor eller presentartiklar.

P& Getangsvagen 23 i Boras hade foretaget Electronic Concept
Distribution (ECD) sin verksamhet. Getangsvagen ar belaget i indu-
striomradet Getangen. Utmed Getangsvagen finns olika verksamhe-
ter med lagerlokaler, kontor, fabriker och butiker och i en av de
storsta lokalerna langs med gatan finns foretaget Haléns med
kontor, lager och en mindre butik. Pa Getangsvagen 23 pagick hos-
ten 1998 en diskussion mellan tre personer. Denna diskussion skulle
komma att leda till att NetOnNet grundades, vilken ar den aktant
(en idé och ett namn) som vi kommer att f6lja i denna historia.

Motet mellan de tre grundarna

”Vara varor far inte plats pa hyllorna”, “De sager att vi maste ha
unika produkter”, “Hela tiden denna prisdiskussion”. ECD var
leverantor at flera butikskedjor inom hemelektronik. Under den
senaste tiden hade arbetet med att sdlja produkter till butiks-
kedjorna blivit svarare och svarare. De tva kompanjonerna aterkom
ofta i sina diskussioner om huruvida det skulle ga att andra pa.

De tva kompanjonerna hade arbetat tillsammans i ECD sedan
1995, men de hade aven varit kompanjoner i flera andra foretag och
affarsprojekt. Kompanjonerna hade traffats i ett sa kallat produkt-
rad i davarande A-kedjan'® dar de som delagare och butikschef for
butiken i Boras respektive butikschef for butikerna i Gislaved, Sma-

18 Kedjan bytte senare namn till Audio Video.
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landsstenar och Gnosjo representerade Vastsverige och Smaland i
produktradet. I mitten av 1980-talet borjade de arbeta tillsammans i
butiken i Boras.

Utover arbetet med butiken i Boras startade de tva kompanjoner-
na flera olika foretag under de foljande aren och dven andra dgare
var inblandade. De olika foretagen hade bland annat verksamhet
med forsdljning av videoapparater for uthyrning i videobutiker,
uthyrning av Nintendo, tillaggstorsakringar till radio- och TV-
butiker, TV, videoapparater och satellitutrustning.!

Efter att ha arbetat i olika foretag under en tid borjade kompanjo-
nerna arbeta tillsammans igen i ECD i mitten av 1990-talet. Fore-
taget var agent for ett av de ledande varumarkena for satellitutrust-
ning i Sverige (Amstrad) och salde produkterna till radio- och TV-
butiker. ECD fick dock besked om att detta foretag inte langre skul-
le tillverka utrustning for den svenska marknaden. ECD fick dock
ett nytt avtal med ett av de konkurrerande varumarkena (Pace) och
fick ett distributionsavtal med Canal Digital om leverans av satellit-
utrustning pa den svenska marknaden. Kompanjonerna borjade
ocksa kopa rattigheter till och utveckla egna varumarken (Skantic,
Arena, Centrum och Avant) for olika elektronikprodukter i ett sepa-
rat bolag.

Under de ar som de hade varit kompanjoner hade de haft ater-
kommande diskussioner om att starta en butikskedja. De hade
ocksad haft diskussioner om att sédlja hemelektronik via postorder.
Postorderforsaljning av hemelektronik utgjorde en begransad del av
sortimentet i katalogerna. Kompanjonerna bedémde ocksa att det
var svart att salja hemelektronikprodukter med postorderkatalog.
Priserna for specifika produkter andrades snabbt, vilket var svart
att forena med ledtiden for tryckning och distribution av kataloger.

© Bland foretagen fanns Yapon AB (uthyrning av Nintendo tv-spel), Objecta
Forsakringsservice AB (tillaggsforsakringar for hemelektronik), Funab AB (radio och
TV-apparater), Amsat Svenska AB (utrustning for satellitmottagning och TV-
apparater). Amsat Svenska AB bytte sedan namn till Electronic Concepts
Distribution AB.
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De manga andra projekt som hade startats hade dock inneburit att
de inte hade haft tid och diskussionerna hade blivit mer sporadiska.

Som leverantorer till andra butikskedjor gjorde sig diskussionen
pamind igen och med 6kad intensitet. Nagra butikskedjor med for-
saljning av hemelektronik hade under de senaste aren fatt en allt
storre dominans. Butikskedjor som OnOff, Siba, El-Giganten och
City Stormarknad® hade under kort tid tagit storre och storre
marknadsandelar. Belagna i externa kopcentra, med brett sortiment
och laga priser hade dessa butikskedjor kommit att fa allt storre for-
sdljnings- och inkopsvolymer. De tva kompanjonerna diskuterade
allt oftare svarigheter att fa kontroll 6ver hur varorna saldes i butik-
en, vilka priser som de kunde fa for produkterna och hur de skulle
kunna minska beroendet av butikskedjorna for forsaljningen av sina
produkter. I forhandlingarna med butikskedjorna upplevde de ofta
okade problem att fa acceptans for de villkor som de ansag skulle
kravas.

En av deras affarskontakter var anstilld som inkopare hos en av
de storre butikskedjorna. Han hade haft affarskontakter med ECD
sedan nagra ar tidigare. Han hade borjat arbeta extra i en av kedjans
butiker under gymnasietiden och hade sedan arbetat som butiks-
chef i en annan av kedjans butiker innan han borjade pa butiksked-
jans inkopsavdelning i Goteborg med ansvar for produktomradet
radio och TV. Under 1998 borjade han aktivt leta efter nagot annat
att gora, men var samtidigt intresserad av att fortsatta att arbeta
med hemelektronik. Han blev inkluderad i diskussionen som pa-
gick mellan de tva kompanjonerna.

I de olika foretag som de tre tidigare hade arbetat i var radio- och
TV-produkter ett gemensamt inslag och alla tre hade arbetat som
butiksséljare och butikschefer i radio- och TV-butiker. De hade i

20 City Stormarknad, som ingick i KF-koncernen, bytte namn till Coop Power 2001 i
samband med bildandet av Coop. Kedjan koptes 2003 av Expert ASA och bytte da
namn till Power. Efter att Expert ASA ocksa kopt Experts svenska
centralorganisation Expert Invest AB under 2006 bytte kedjan namn till Expert
Stormarknad.
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olika foretag ocksa arbetat som leverantorer, inkopare och ater-
torsaljare av radio- och TV-produkter.

Bland de olika alternativ av butikskedjor som de tva kompanjo-
nerna tidigare hade diskuterat var det andra som hade hunnit fore
och de ville vara forst med nagot. Nu hade de borjat diskutera for-
sdljning av produkterna via internet. De hade tidigare diskuterat
idéer om att sdlja musik via internet, men Boxman hade redan start-
at. Starten av Boxman var nagot som de alla tre hade blivit upp-
marksammade pa. Vad var det med Boxman som gjorde att det
hade betydelse for den fortsatta berattelsen? Jag ska ge lasaren en
tillbakablick genom att beskriva vad som hande nar foretaget lanse-
rades.

Boxman

Boxman lanserades i borjan av december 1997 med forsaljning av
CD-skivor, videofilmer och dataspel via internet. I samband med att
Boxman startade meddelades att malet var att na en marknadsandel
om halva Nordens internetforsaljning av CD-skivor och att na en
omsattning over en miljard inom fem ar. Priset skulle vara ca 20-
50% under butikspris. Aven Ahléns och Megastore silde vid denna
tidpunkt CD-skivor via internet. Boxman attraherade redan forsta
dagen mer an 50 000 besokare pa sin sajt. Den stora mangden beso-
kare i samband med lanseringen av Boxman fick det tekniska
systemet att braka samman. Foretagets styrelseordforande kom-
menterade i en tidningsartikel att “Dagens succé med Boxman tyder
pa att tiden ar mogen for handel pa Internet” (CS 1997-12-16).

I en artikel i en annan tidning foljande dag utsags forlorarna pa
natet (Vision 1997-12-17). Enligt artikeln fanns det foretag som hade
vaknat for sent och nu darfor tappade marknadsandelar. Ett av de
foretag som angavs var Ginza?!. Enligt artikeln hade foretaget fort-
satt med postorderforsaljning samtidigt som konkurrenter etablera-

21 Ginza Musik AB startades i slutet av 1960-talet for att silja musik via postorder-
katalog.
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de forsaljning via internet. Ginzas vd hade uttalat sig i artikeln.
Enligt honom hade Ginzas forsdljning stagnerat, men foretaget hade
torhallit sig avvaktande till att sdlja via internet, bland annat efter-
som det saknades bevis for att internetforsaljning var lonsamt.

Under den tid som foljde rapporterades frekvent om Boxmans
framgangar i media. Boxmans vd beskrev nagra manader senare det
hektiska tempo under vilket Boxman utvecklades:

Vi gamblade stort sista tiden, oktober och november var otroligt hektiska
manader. Vi kopte in hela datasystemet efter tre timmars forhandling, ett
uppdrag vart 800 000 kronor. Av distributorerna i Boras ville jag bara ha
ett muntligt 16fte att de klarade det. Jag sade: ta vilket pris ni vill, jag skri-
ver pa vad som helst. MEN FAXA DET FOR TUSAN, POSTEN TAR JU
FLERA DAGAR! (FT 1998-04-30)

Boxman var redan tre manader efter starten en av Sveriges omsatt-
ningsmassigt storsta forsaljare av skivor och salde ungefar 1 000
skivor om dagen. Boxmans marknadschef sa att budgeten hade for-
dubblats och raknade med att Boxman skulle omséatta 100 miljoner
kronor under 1998 (Vision 1998-03-31). Bland finansiarerna fanns ut-
over grundarna ocksa namnkunniga riskkapitalbolag och planer pa
en internationell expansion tog snart fart. Sa har kommenterade
Boxmans vd det:

Det pagar ett varldskrig ute pa natet och att sla sig in bland de riktigt stora
kraver pengar, stora pengar. Nu har vi hamtat in runt 50 miljoner fran
olika investerare och har tackt de flesta kostnaderna, atminstone for
Boxman Sverige. Nu gar vi vidare, till de 6vriga nordiska landerna och ut i
Europa... Ett ar pa nétet dr som tio vanliga ar, allt gar oerhort snabbt. Det
som killarna i garaget gjorde for nagra ar sen gar inte att gora om idag och
det som vi gor nu gar inte att gora om tva ar. Jag fattar inte varfor de stora
CD-handlarna inte satsat fullt ut pa natet tidigare. (FT 1998-04-30)

Rapporter om Boxmans forsaljningsframgangar och utlandsetable-
ringar varvades med uppgifter om nya emissioner till en kraftigt
stigande vardering av bolaget. Nar Boxman etablerade sig fanns re-
dan flera foretag i Sverige med forsdljning via internet. Boxman
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skiljde sig dock mot de tidigare etableringarna genom den mediala
uppmarksamhet som omgav lanseringen. Det fanns samtidigt en
uttalad malsattning om att forandra en specifik bransch och en tyd-
ligare koppling till riskkapital och planer pa borsnotering i forhal-
lande till tidigare satsningar. En annan aspekt var att Boxman inte
hade nagra butiker, utan enbart salde via internet, till skillnad fran
de andra svenska foretag (Ahléns och Megastore) som salde CD-
skivor via internet. Rapportering om Boxman handlade mycket om
tid, att det var brattom och att det gallde att vara tidigt ute om man
skulle bli vinnare i framtiden. Denna bradska kan ocksa illustreras
med hjalp av en artikel i Finanstidningen under samma ar som i sin
tur refererade till tidskriften Red Herring om handel via internet i
USA:

de som inte redan etablerat sig med handel pa internet och inte har ett
stark [sic] varumarke fran den traditionella handeln kan ldgga sina planer
pa hyllan. Nu ar det for sent och det finns inte plats for fler aktorer. (FT
1998-01-13)

Lyckligtvis for denna historias fortsattning var det manga som inte
lade sina planer pa hyllan, varken i USA eller i Sverige. Troligtvis
var det till och med sa att under den tid som foljde sa utformades
planer i en takt som saknade tidigare motstycke. Om det hade fun-
nits en kansla tidigare av att ndgon annan hade hunnit fore med att
realisera de idéer som hade diskuterats sa var det nu @n mer patag-
ligt hur diskussionen kom att praglas av bradska. Utover det brad-
skande inslag som rapporterades i anslutning till Boxman sa borja-
de det ocksa uppsta rykten om att andra var pa gang att borja salja
radio- och TV-produkter via internet. Vem eller vilka det var eller
hur langt de hade hunnit var oklart, men sjialva vetskapen om att
det kunde vara sa rackte for att de behovde agera och det snabbt. I
nasta avsnitt kommer jag att beskriva den analys som de tre person-
ernas diskussion resulterade i.
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Hemelektronikmarknaden och internet

Detaljhandeln med hemelektronik hade dominerats av fackhandel i
form av enskilda butiker och butikskedjor (som Expert, Euronics
och Audio Video). Under de senaste aren hade denna situation for-
andrats genom att en allt storre andel av forsaljningen av hemelekt-
ronik skedde i storre butiker, vanligen beldgna i externa kopcentra.
Bland exemplen fanns Siba, OnOff, El-Giganten och City Stormark-
nad. I jamforelse med fackhandeln hade sadana stormarknader
inom hemelektronik ocksa kommit att inkludera vitvaror i sorti-
mentet. Samtidigt var fackhandeln i jamforelse med stormarkna-
derna mer inriktade pa produkter och tjanster for foto.

Under kort tid hade stormarknaderna blivit dominerande inom
detaljhandeln med hemelektronik. De kannetecknades av ett stort
sortiment, stora butiker och laga priser. I kraft av okade volymer
stalldes ocksa nya krav pa leverantorerna. Detta tog sig uttryck i
bruttomarginalen, vilken bedomdes uppga till omkring femton pro-
cent for leverantorer och omkring trettio procent for detaljhandeln.
For ECD:s del hade denna utveckling inneburit 6kade svarigheter
att fa plats i butikerna och enligt analysen var detta ndgot som gall-
de for fler leverantorer. Bland leverantorerna fanns det en liknande
dominans som inom detaljhandeln; ett fatal leverantorer med kanda
varumarken inom radio- och TV; Sony, Philips och Panasonic.

Analysen resulterade i tva huvudsakliga alternativ. Det forsta
alternativet var att fortsatta som leverantorer av hemelektronik till
detaljhandeln. Det andra alternativet var att sdlja produkter inom
hemelektronik till slutkunder. Det senare alternativet skulle inte ske
inom ramen for ECD:s verksamhet, utan i ett separat bolag.

Genom internet uppstod en ny mdjlighet att sdlja hemelektronik
till slutkunder. Rapporteringen om forsaljning via internet visade
att en stor del av Sveriges befolkning var internetanvandare och att
Sverige hade storst andel internetanvandare i Europa. Bland inter-
netanvandare var det flera som besokte sajter for att handla och det
fanns indikationer pa att sadan handel 6kade i Sverige.
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Diskussionen resulterade i att de tre beslot starta forsaljning av
hemelektronik till slutkunder via internet och att en ny idé med
namnet NetOnNet skapades. En av de forsta atgarderna var att
bilda ett foretag, NetOnNet AB, och tillsammans satsa 100 000 kro-
nor i aktiekapital. De tva kompanjonerna satsade 42,5 procent av
kapitalet vardera och den tidigare inkoparen 15 procent.

Rollerna fordelades genom att den av grundarna som tidigare
hade varit inkopare blev vd for NetOnNet. Han utgjorde samtidigt
tillsammans med sin sambo bolagets styrelse. En av de tva kompan-
jonerna skulle fortsattningsvis vara anstdalld av ECD, men ocksa
arbeta halvtid med NetOnNet, som affarsutvecklare. Den andre
kompanjonen fortsatte att arbeta heltid med ECD.

Det forsta natverket

Under de kommande manaderna skulle arbetet prédglas av stor
bradska. Nu vidtog arbetet med att starta en sajt, inleda kontakter
med leverantOrer och distributorer for att kunna erbjuda produkter
och distribuera produkterna till slutkunder. Distributionen av pro-
dukter till kunderna skulle ske genom ASG och Posten. Hantering
av inleveranser och utleveranser skulle ske fran ECD:s lager pa Get-
angsvagen. Efterhand bedomde de tre grundarna att det ocksa skul-
le vara mojligt att leverera direkt fran leverantorer till slutkunder.

Sortiment och leverantorer

Sortimentet utvecklades utifran delar av det sortiment som till-
handaholls av hemelektronikbutiker, saval fackhandelsbutiker som
stormarknader. Sortimentet delades in i foljande produktomraden:
bilstereo, barbar audio, DVD, hifi-paket, tillbehor, tung hifi, TV,
video och videokameror. Inledningsvis skulle man salja produkter
med varumadarken som kunderna annars kunde handla i fackhan-
delsbutiker eller stormarknader. Tre leverantorer hade identifierats
som sarskilt viktiga att fa avtal med; Sony, Philips och Panasonic.
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De varumarken som de tva kompanjonerna tidigare hade kopt rat-
tigheter till skulle introduceras i sortimentet senare, nar NetOnNet
hade blivit mer kant.

NetOnNets vd paborjade arbetet med att kontakta leverantorer.
Han var kand sedan tidigare hos flera av leverantorerna, men be-
fann sig nu i en ny roll och en annan forhandlingsposition jamfort
med sitt tidigare arbete. Han berattade senare:

Leverantorerna tror ju aldrig pa en nar man sager att; ”vi startar idag, vi
har inte kopt for en krona, vi ska ha basta avtal och pa tva ar kommer vi
att omsatta det har”, utan det ar ju en process. Den gar valdigt fort med
vissa, men det dr en mer utdragen process med andra.?

Efter hans inledande kontakter fick NetOnNet avtal med Sony. Phi-
lips upprattade i forhandlingarna olika villkor som NetOnNet skul-
le uppfylla for att fa leveranser. Exempel pa villkor var att NetOn-
Net skulle kunna ta emot direktleveranser och att lamna ifran sig sa
kallade planeringsorder i forvag. Han kunde tidigt konstatera att de
avtalade priserna ofta skiljde sig vasentligt fran de villkor som han
var van vid sedan tidigare och att det skulle ta tid innan NetOnNet
skulle fa liknande villkor.

Hans tidigare erfarenhet av forhandlingar med leverantorer un-
derlattade arbetet med att tolka och forhandla avtalen. Detta kan
belysas med hjalp av foljande citat dar han senare berattade om hur
avtalen kunde vara utformade:

Det finns olika konstruktioner pa de har avtalen. Det finns netto-
nettoavtal, ddr du varje gdng maste staimma av. Du har avtal med bonus,
kryddad med spyman som det kallas i branschen da — du tar i sa du kraks
och sé far du en procent extra. Och den konstellationen finns ju i form av,
dels ar den klassad som bonus och sen kan den vara uppstyckad i bade
MF, marknadsfoéringsbidrag och bonus, kombinerat med spyman, det
finns tusen varianter da. Och sa finns det ju slamkrypare i den konstruk-
tionen d&, med procent pa procent. Om man lagger ihop det sa dr det inte
procent, utan det ar nat helt annat da... Om du har direktrabatt tio procent
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och sa har du ett mal, om du uppnar en viss volym sa har du fem procent
extra. Ar det femton procent? Nej, det r det inte for leverantdren raknar
ju av de forsta tio, sa far du fem procent pa det och sa vidare da.?

Han betonade ocksa att det var viktigt att redan fran borjan vara
overens om definitionen och berdkningen av rabatter, for att und-
vika negativa Overaskningar langre fram:

Det far ju inte blir diskussion pa femtonmiljonersinkop pa arsbasis om
detta sen, for det blir ju nagra tusenlappar. Men de dar minorna har man
gatt pa forr, s det gor man inte igen. Och sen dr det ju prisfall i detta, det
ar 16pande d&, som ar vil en stor sak i branschen som ar egentligen ratt
svart, som sma handlare inte kommer at, men som dom storre kan komma
at. Det vill sdga att om vi har kopt in hundra en manad och har sjuttio
kvar i lager, sa gor leverantoren en prisjustering nasta gang han kommer
och knackar pa dorren. Da vill jag ha tillbaka de pengarna som jag har for-
lorat. Sa det ar mycket att tanka pa.>

Parallellt med leverantorskontakterna skedde arbetet med att ut-
forma sajten, pa vilken produkterna skulle visas. Nar det gallde ut-
vecklingen av sajten hade NetOnNets grundare, till skillnad fran
nar det géllde avtal med leverantorer, inte nagra liknande erfaren-
heter sedan tidigare.

Sajten

Genom kontakter med det lokala postkontoret i Boras fick NetOn-
Net kontakt med Postnet och sajten placerades pa en server hos
Postnet i Stockholm. Sajten utvecklades med halp av en reklambyra
i Bords och utformades utifran en standardprogramvara for forsalj-
ning av produkter via internet, iCat. Denna programvara rekom-
menderades av kontakterna pa Postnet och anvandes for det stora
flertalet av sajter for handel i Sverige vid denna tidpunkt. I februari
registrerades domannamnet netonnet.com (Nic.com, 2004) och nag-
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ra manader senare hade ocksd domannamnet netonnet.se registre-
rats (Nic.se, 2004). NetOnNets vd arbetade fran hemmet med att
lagga in texter, priser och bilder for de olika produkterna pa sajten.

NetOnNets vd och affarsutvecklare tittade pa andra sajter och en
av de saker som de tidigt beslutade sig for var att internetanvandare
som besokte sajten direkt skulle fa erbjudande om specifika produk-
ter. Pa manga andra sajter som de hade tittat pa sa saknades ofta
produkter pa startsidan. En av NetOnNets grundare beskrev detta
senare och jamforde med skyltfonster i butiker:

Nar man gdr in pa en butik som sédljer nagonting, sa vet man inte om det
ar en butik, portal eller vad det dr, for det ar fullt med redaktionellt,
annonser och sa vidare... Man ska kdnna att man kommer till NetOnNet:
Vad sédljer man har? - Jo man siljer pang!, TV da och sa pris. Pa manga
sajter man kommer till s dr det firmanamnet och sa, gar man vidare, ja
dar hittar man produkterna... Det har ar ju vart skyltfonster som man gar
forbi pa gatan och det vore valdigt konstigt om Hennes & Mauritz bara
hade bruna papper och skrev H&M litet pa.

Pa sajten utformades en entrésida. Langst upp pa sidan fanns en
logotype utformad utifran adressen till sajten www.netonnet.com.
Under denna logotype fanns produkter representerade av bild, be-
namning och pris (samt ett rekommenderat pris skrivet i mindre
text) och de olika produkterna skiljdes at av linjer. Till hoger pa si-
dan fanns en meny uppdelad i tre olika falt.
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Denna entrésida var vad som skulle mota besokare pa sajten och en
annan fraga var hur man skulle fa internetanvandare att bestka saj-
ten.

Att fa internetanviandare att besdka sajten

Lanseringen av sajten skulle ske genom Torget, en av de manga
portaler som etablerades for att samla sajter dar internetanvandare
kunde handla olika produkter. Torget hade utvecklats av Posten
och arbetet hade pagatt sedan mitten av 1990-talet. Liksom for
andra portaler hade lanseringen av Torget drabbats av flera forse-
ningar under dren. Efter en tid av forseningar och manga lednings-
byten paborjades en nylansering av Torget, med fler lankningar till
sajter med forsaljning av produkterna. Under varen 1999 skulle den
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nya lanseringen ske och NetOnNet var en av de manga sajter som
skulle finnas med pa Torget. Torgets marknadschef sa i en kom-
mentar:

Vi dr glada att NetOnNet har valt Torget som handelsplats. Det starker
Torget ytterligare och vi kan tillfredsstélla fler kunder. (Dagens Reklam-
nyheter 1999-03-18)

Lanseringen av Sajten foregicks av pressinformation om vad som
var pa gang. I Computer Sweden gick det att lasa den 5 mars om
den kommande lanseringen:

[NetOnNet] heter en sajt som vill bli Boxmans motsvarighet inom
radio/tv-branschen. www.netonnet.com. (CS 1999-03-05)

Efter flera manader av intensivt arbete hade det blivit dags for lan-
sering. Leverantorsavtal hade tecknats. Ett sortiment hade utfor-
mats med olika produkter som skulle erbjudas. Sajten hade forbe-
retts. Pressmeddelanden hade skickats ut. Kontakter hade tagits
med tva distributorer for distribution till kunder. Avtal hade ocksa
tecknats med en servicekedja som skulle kunna ta emot kundernas
produkter i handelse av produktreklamationer. P4 morgonen ons-
dagen den 10 mars 1999 oppnades sajten for att ta emot besokare.
Forvantningarna var hoga. Tystnad. Forvantan. Tystnad. Tystnad.

Redan tidigt pa formiddagen gick det inte att besoka sajten. I
Dagens Industri gick det nagra dagar senare att lasa en notis om
lanseringen:

Rusning efter hemelektronik: I onsdags oppnade [NetOnNet], Sveriges
forsta Internetbutik for hemelektronik. Anstormningen pa over 8 000
besokare fick en av Posten Torgets servrar att braka ihop, varfor butiken
fick hélla stingt under torsdagen. Sedan i gar, fredag, dr verksamheten
ater i gdng, nu pa en server med storra [sic] kapacitet. [NetOnNet] lovar 20
procent lagre priser pa prylarna och ar darmed ett hot i forsta hand mot
stormarknader som séljer hemelektronik. [NetOnNets] mal ar att inom tre
ar nd en omsadttning pa 100 Mkr. Svenska [sic] hemelektronikhandel
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omsatter arligen cirka 7,5 miljarder kronor. Butiken nds enklast pa
www.netonnet.com. (DI 1999-03-13)

Aven om premiiren hade blivit kortvarig, s hade den inneburit att
NetOnNet i artikeln titulerades ”Sveriges forsta Internetbutik for
hemelektronik”.

Dagen efter lanseringen gick det att lasa en intervju med NetOn-
Nets vd i Boras Tidning. I artikeln angavs att NetOnNets vd skotte
verksamheten fran kontoret i Boras:

Egentligen kan ha [sic] ha kontoret bokstavligen pa fickan for finessen
med en nadtbutik ar att den lika gdrna kan skotas fran Mallorca som fran
hemmet eller kontoret. Finessen ar ocksa att nastan alla kostnader ar bort-
skalade. Inga lokalhyror, inga kostnader for siljpersonal och lager och
minimala marknadsforingskostnader. (BT 1999-03-11)

De minimala marknadsforingskostnaderna forklarades av samarbe-
tet med Torget och att all marknadsforing skedde via internet till
laga kostnader.

Efter byte av server borjade sajten fungera igen, men nya problem
uppstod. Sajten kunde nu ta emot besokare, men de blev inte kun-
der i nagon storre omfattning. NetOnNets grundare diskuterade
fragan. Nar manga internetanvandare besokte sajten samtidigt upp-
stod langa svarstider. BesOkare verkade genom denna Overbelast-
ning hindra varandra fran att bli kunder. De kom fram till att de
behovde forandra sajten. Ett ytterligare problem hade dock upp-
statt. Intel, som dgde programvaran iCat, meddelade att forsaljning-
en av programvaran skulle upphora. Med vetskap om att iCat inte
skulle utvecklas vidare borjade NetOnNets grundare att leta efter
alternativ fOr att fa sajten att fungera.

En stor del av det ursprungliga kapitalet hade anvants for att
utveckla sajten och under de forsta manaderna efter lanseringen
anvandes ocksa en del av kapitalet till annonsering pa portaler, som
Torget och Passagen. Manga av de andra sajterna som hade lanse-
rats lockade besokare genom annonsering och fick stor uppmark-
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samhet i media. NetOnNets grundare hade ocksa hort rykten om att
en ny sajt skulle starta med forsaljning av hemelektronik.

Torgets nya satsning pa e-handel hade lanserats i slutet av mars
1999 och NetOnNet hade varit en av manga nya butiker i denna
lansering. I Computer Sweden beskrevs satsningen nagra manader
senare som ett fiasko (CS 1999-07-02). Aven om Posten inte uppgav
hur mycket pengar som hade satsats i Torget, sa var det enligt arti-
keln sa langt en av Sveriges mest kostsamma webplatser. Enligt
Torgets matningar hade antalet besok minskat med 20 procent fran
mars till maj 1999. Enligt artikeln fick det minskade antalet besok
aven konsekvenser for de sajter som fanns exponerade pa Torget.
En av NetOnNets grundare var inbjuden att kommentera i artikeln:

Vi har snarast fatt farre besOkare efter forandringen. Vi ligger pa en
ganska jamn besokskurva dar man kan se att Torget tappat i andel jamfort
med de andra portalerna som vi samarbetar med... De har okat antalet
butiker fran 116 till over 700 men de drar inte in sju ganger fler kunder
vilket kravs for att vi ska vara lika glada som innan. (CS 1999-07-02)

De tre grundarna diskuterade och kom fram till att det skulle kravas
mer kapital till NetOnNet for att kunna byta ut sajten och for att
kunna locka internetanvandare pa fler satt an via annonsering pa
portaler. Under manaderna efter lanseringen skulle de, utover det
lopande arbetet med att uppdatera sajten, bestdlla annonser pa por-
taler, bestdlla produkter fran leverantorer, ta emot bestédllningar
fran kunder, packa ihop produkter for leverans med distributorer,
ocksa borja arbetet med att locka investerare och byta ut sajten.

Jakten efter kapital

NetOnNets affarsutvecklare hade paborjat uppgiften med att locka
investerare. I april 1999 hade han skrivit ett prospekt baserat pa

2% De andra portalerna var Passagen, IDG och Yahoo.
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diskussioner med de andra grundarna och hade bérjat ta kontakt
med personer som skulle kunna vara intresserade av att investera.

Det forsta prospektet

Prospektet var, som ordet indikerar, inriktat pa att beskriva en tankt
framtid, vad som kannetecknade och skulle kdnneteckna NetOn-
Net. I prospektet beskrevs hemelektronikmarknaden och internet,
samt NetOnNets affarsidé, strategi och affarsomraden. I prospektet
fanns ocksa en beskrivning av vilka hot som fanns mot NetOnNet,
liksom vilka tillgangar och mojligheter som NetOnNet hade. Pro-
spektet inneholl ocksa prognoser for aren 1999-2003, forslaget till
nyemission och beskrivningar av NetOnNets sajt och grundare.

I prospektet fanns en inledande beskrivning av marknaden for
hemelektronik respektive internet, vilka resulterade i olika kombi-
nationer. Hemelektronikmarknaden beskrevs utifran forhallandena
mellan leverantorer, detaljister och slutkunder och en forvantad
framtid. Beskrivningen ledde fram till f6ljande slutsats:

Redan hart pressade leverantorer och distributérer kommer troligen inte
att fa det lattare, snarare annu svarare. Aven de med mycket starka
varumdrken kommer att kdnna av detta. For att kunna fa extra betalt
kommer det att kravas unika produkter. Tillverkning kraver mycket stora
resurser och det kommer att vara mycket sma nyanser som skiljer
vinnande produkter fran de forlorande. Var slutsats ar att insatsen ar for
hog i forhéllande till avkastningsmojligheten. Saledes framstar forsaljning
till slutkund som betydligt mer attraktivt. (NetOnNet, 1999)

Denna slutsats utvecklades vidare genom att koppla samman hem-
elektronikmarknaden och internet:

Med hog kompetens inom branschen och handel ar det fullt mojligt att
utveckla en traditionell butikskedja forutsatt att dagens marknadsstruktur
rader. I framtiden kommer dock dagens detaljhandel att tappa
marknadsandelar till Internethandeln. I vilken omfattning detta sker vet
ingen, men vi vet att Internet kommer att vdxa och att ingen inom
branschen dnnu satsat pa nathandeln. (NetOnNet, 1999)
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I prospektet formulerades NetOnNets affarsidé:

NetOnNet ska med hjalp av den mest kostnadseffektiva metoden for
forsaljning & distribution erbjuda basta mdjliga pris.

NetOnNet ska erbjuda marknadens bredaste sortiment av kvalitets-
marken, ihop med tydlig kopinformation.

Tillsammans med helhetslosningar och dygnet-runt-férsaljning ska det
gora NetOnNet till kundens val under deviserna KORTASTE VAGEN och
PA KUNDENS VILLKOR. (NetOnNet, 1999)

Strategin formulerades i sju punkter; (1) att vara branschledande pa
internethandel, (2) att snabbt etablera NetOnNet som varumarke,
(3) att kontrollera logistiken, (4) att erbjuda den basta handelsplat-
sen med den basta kundnyttan, (5) att erbjuda fullservice med
kundnytta i fokus, (6) att utoka marknaden med fler lander, samt (7)
att etablera egna varumarken. I prospektet forklarades att NetOn-
Net forst skulle etableras som varumarke och ndr sa hade skett
skulle produkter med egna varumarken introduceras i sortimentet.
NetOnNet beskrevs utifran en indelning i fem affarsomraden:
hardvara, abonnemang, kopé&salj, kundklubb och foretagsforsalj-
ning. Hardvara avsag de olika hemelektronikprodukter som skulle
saljas: TV, video, DVD, telefoni, bilstereo, hifi, videokameror, foto,
elektriska hushallsapparater m.m. Abonnemang avsag dels abon-
nemang kopplade till de produkter som beskrevs ovan, men ocksa
andra former av abonnemang; underhallning, nyhetsservice, fast
telefoni, internet och elektricitet. Affarsomradet kopé&salj beskrevs
som en marknadsplats for handel med begagnade elektronikpro-
dukter mellan privatpersoner dar paralleller drogs till Ebay och
Amazon. Kundklubb avsag att kunderna kunde bli medlemmar i en
kundklubb och intakterna skulle vara baserade pa medlemsavgifter,
annonser, sarskilda erbjudanden och kunde ocksa innehalla pro-
dukter fran andra branscher. Foretagsforsaljning avsag forsaljning
till foretag baserat pa att forsaljning mellan foretag skulle utgora en
stor del av e-handeln. Delar av sortimentet skulle sarskilt anpassas
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for forsaljning till foretag och for detta affarsomrade skulle ocksa
viss personlig forsaljning anvandas.

I prospektet beskrevs NetOnNet som ”Europas forsta Internet-
varuhus for elektronikprodukter” (NetOnNet, 1999). Mélet hade va-
rit att bli forst i Sverige, men i prospektet angavs att ”Vid narmare
undersokning visar det sig att NetOnNet blev forst i Europa” (Net-
OnNet, 1999). Att vara forst skulle innebara en rad fordelar:

Genom att vi ar forst far vi en unik chans att pa kort tid etablera vart varu-
marke fore 6vrig konkurrens. Vi kommer att omnamnas ofta i jamforelser
mellan olika Internetsatsningar och kan etablera oss som en referensram
for alla journalister, konsumenter m.m. Detta ar vart mycket pengar i
mediautrymme... Vi far chansen att bygga kundrelationer fére konkurren-
terna och viaxa med marknaden. Det kommer dock att ga mycket fort nar
det lossnar, darfor gdller det att investera i marknadsforing sa att vi ar
kdnda innan den stora boomen intraffar. (NetOnNet, 1999)

I prospektet identifierades olika potentiella hot mot NetOnNet
utifran en kombination av hemelektronik och internet: leverantorer,
butikskedjor och internetbaserade alternativ. Ett potentiellt hot mot
NetOnNet var att leverantorer (som Philips och Sony) skulle sdlja
produkter direkt till slutkunder. Enligt prospektet kunde detta be-
tyda att leverantorerna skulle kunna sélja produkterna till lagre pri-
ser. Butikskedjor (som OnOff, Siba, El-Giganten och City Stormark-
nad) skulle kunna utnyttja redan etablerade varumarken, stora
volymer och resurser for att salja via internet och darigenom utgora
ett hinder mot NetOnNet. Internet skulle dock innebara problem for
butikskedjorna, och en fordel for NetOnNet:

Kedjorna som har ledningen idag ser Internet som ett problem. De satsar
inte helhjartat pa detta media da det kannibaliserar pa deras ordinarie
verksamhet. Vi har en stor fordel av att inte ha gamla strategier att ta
hansyn till. Vi slipper stdlla oss fragan vilka konsekvenser véra Internet-
satsningar far for 6vrig verksamhet. (NetOnNet, 1999)

NetOnNet skulle ocksa ha fordelar gentemot butikskedjorna nar det
gallde pris, baserat pa butikernas kostnader:
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En vanlig butik har mellan 2-4 miljoner i exponeringslager plus
buffertlager. Det kraver stor kapitalbindning och reaftrluster. Med
butikslokaler, inredningar, butikspersonal finns det inga forutsattningar
att de kan konkurrera med NetOnNet avseende priset. (NetOnNet, 1999)

Enligt prospektet fanns det ocksa:

... goda skal att anta att de etablerade kedjorna inte ser odelat positivt pa
Internethandeln, bl.a. med tanke pd de enorma resurser de investerat i
sina butiksanlaggningar. Dessutom kan butikskedjor med lagprisprofil fa
identitetsproblem om de inte lingre har de strukturella forutsattningarna
for att kunna erbjuda de lagsta priserna. (NetOnNet, 1999)

Ytterligare hot som beskrevs var alternativ med forsaljning av hem-
elektronikprodukter via internet. Ett sadant alternativ var bland-
varuhus, som beskrevs som butiker pa internet dar det gick att
handla varor fran manga olika branscher och enligt prospektet
fanns det ett stort antal sadana butiker. Enligt prospektet var sadana
butiker baserade pa idén om att kunderna skulle kunna handla
manga olika produkter fran ett och samma stille. Detta stélldes i
kontrast mot att vara specialiserad pa produkter inom en specifik
bransch och har spelade tiden en viktig roll:

Var slutsats ar att det finns en tidslucka dar dessa varuhus gor det lattare
for ovana Internetanvandare att hitta och innan utbudet av specialbutiker
ar tillrackligt stort. De kommer att fa& samma problem med att vara bast i
respektive bransch som traditionella postorderforetag och blandvaruhus
har. De mest kompetenta personerna inom Radio/TV hittas inte hos
foretag som t.ex. Ellos eller Ahléns. Efter hand kommer anvindarna att
hitta direkt till sina favoritvaruhus, nyhetstjanster och sokrutiner utan att
behova gd omvagen vi [sic] blandvaruhus eller portaler i samma
utstrackning som idag. Fragan vi stéller ar; Varfor ska kunden soka sig till
ett blandvaruhus efter att ha klivit in pa det stora blandvaruhuset
Internet? Vi tror att framtiden ligger i att erbjuda basta varuhuset {for en
specifik bransch. (NetOnNet, 1999)

I prospektet betonades hur viktigt det var med branschkunskap:
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Branschkunskap ar en bristvara i de flesta butiker idag da de flesta aktorer
driver ndgon form av blandvaruhus. Elektronikprodukter ar komplexa i
hanteringen mot slutkund som ofta har fragor rorande tekniska specifika-
tioner och standards. Det kommer att stélla krav pa hog kompetens avse-
ende produktkunskap och féormaga att kommunicera effektivt med kun-
derna. (NetOnNet, 1999)

Detta skulle ha betydelse for utformning av sortimentet och forsalj-
ningen av produkterna:

Ett stort utbud av produkter kommer inte att vara raddningen, som det
ofta ar inom bok och musikbranschen. Det kan snarare vara ett problem
med for manga alternativ ndr konsumenten ska valja sjalv. Istdllet galler
det att med hog kompetens om sin marknad vilja de produkter som tillfor
nagot till kunden och att rata utfyllnadsprodukter. Att vara duktig pa att
mixa sitt sortiment med basta Value for Money i varje segment kommer
att vara avgorande. Sedan tillkommer konsten att styra kunden till f6r oss
mer lonsamma alternativ. Offline skots detta av duktig saljpersonal. Pa
Internet kommer det att kravas avancerade datalosningar kombinerat med
branschkunskap for att strategiskt valja ratt produktinformation och
sdljargument. Genom att kombinera branschkunskap med framsynthet pa
Internet kommer vi att ligga steget fore vara konkurrenter. (NetOnNet,

1999)

Ett annat alternativ som beskrevs var shoppingagenter. Det var
agenter pa internet som internetanvandare kunde vanda sig till for
att kopa en produkt och som sedan letade upp det basta alternati-
vet. I prospektet ifragasattes hur agenten skulle kunna tjana nagra
pengar och hur lange kunderna skulle vara villiga att vanta pa att fa
besked om pris och leveranstid efter att ha gjort en forfragan. Slut-
satsen i prospektet var att agenter inte skulle ha nagra kostnads-
massiga fordelar och inte skulle ha tillrackliga inkopsvolymer for att
kunna vara konkurrenskraftiga. Samtidigt medforde det svarigheter
i kommunikationen med kunderna:

I tillagg tror vi att det ar svarare att kommunicera vad foreteelsen som
varumadrket star for an om vi istéllet presenterar oss som ett mer traditio-
nellt Elektronikvaruhus. (NetOnNet, 1999)
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Ett annat hot kunde vara liknande satsningar, som liksom NetOn-
Net skulle vara renodlade internetvaruhus for hemelektronikpro-
dukter:

Vi maste ocksd rdkna med att liknande satsningar som var egen startas
och da kommer att konkurrera pa liknande villkor. Hotet ar da framst att
marginalerna pressas. (NetOnNet, 1999)

Nar det gallde liknande satsningar spelade tiden en sarskilt viktig
roll och genom att NetOnNet hade varit forst skulle detta kunna
medfora de fordelar som beskrivits ovan. Samtidigt som tiden kun-
de vara en fordel for NetOnNet sa konstaterades att den ocksa
potentiellt utgjorde ett hot:

Egentligen finns det inga direkt hot mot var affarsidé. Allt handlar om tid.
Om konsumenten tar langre tid pa sig att mogna an vi berdknar kan vara
konkurrenter fa lattare att ta in det fOorsprang vi nu skaffat oss. Tidsaxeln
ar sjalvklart alltid svar att forutse. Det betyder inte att vi kan vénta och se.
D& kommer vi oavsett att hamna pa efterkdlken. Tdlamod kommer att
kravas. (NetOnNet, 1999)

Utover talamod sa hade NetOnNets grundare som sagt konstaterat
att det skulle kravas kapital. I prospektet beskrevs forslaget om
nyemission, genom vilken antalet aktier skulle 6kas fran 1 000 till
1 429 och att nya investerare skulle bli agare till 30 procent av
aktierna i foretaget. Priset skulle vara 46 700 kronor per aktie och
aktiekapital och Overkursfond skulle 6ka fran 100 000 kronor till
20 034 300 kronor efter nyemissionen. I prospektet angavs ocksa att
utlandsetableringar borde pabdrjas under 2000, men att det inte
tacktes av den emission som beskrevs i prospektet, utan att det
skulle krava ytterligare kapital for detta.

Medieentreprenoren

NetOnNets affarsutvecklare hade med hjalp av prospektet haft kon-
takter med olika personer som potentiellt kunde vara intreserade av

95



att investera i NetOnNet, men arbetet gick relativt trogt. Samtidigt
som han sokte efter nagon som ville investera i NetOnNet sa blev
det alltmer patagligt att det skulle kravas nagon som hade kontak-
ter inom media. I tidningarna gick det att lasa om fler och fler fore-
tag som startades med forsaljning via internet och flera av de nya
toretagen fick mycket publicitet.

Han hade diskuterat fragan med en kontaktperson hos en av
ECD:s kunder och kom i kontakt med en person som var radgivare
at denna kund. Under forsommaren hade de flera samtal. Den nya
kontakten var medieentreprentr och hade utover arbetet som rad-
givare at ECD:s kund under lang tid arbetat med uppstart av nya
projekt inom media, i ledande befattningar inom medieforetag? och
var ocksa delagare i flera bolag med verksamhet som hade anknyt-
ning till internet. De kom 6verens om att han skulle bli deldgare och
styrelseordférande i NetOnNet. Overenskommelsen innebar ocksa
att han skulle arbeta med att hitta fler investerare till NetOnNet,
vilket ocksa utgjorde ett villkor for hans deldgarskap. Medieentre-
prenoren berattade senare:

Jag minns att det ganska snabbt blev kapitalanskaffningsfrdgan som i
praktiken blev den avgorande handelsen. Den 6verenskommelse som vi
ocksa da gjorde ndr jag gick in i styrelsen hade en tydlig slagsida mot det
momentet. Det var lite annat ocksa. Om vi hade misslyckats med kapital-
anskaffningen och lyckats med allt annat, sa hade det varit misslyckat
skulle jag vilja saga.?

De diskuterade hur mycket pengar som skulle behdvas och i dis-
kussionen var medieentreprendren ofta drivande for att cka mal-
sattningen:

Det ar lika svart att fa in lite pengar som mycket pengar. Det ar lika svart
att driva en liten firma som en medelstor. Man maste skota sig i alla

7 Bland annat Medvik, Radio Rix och FilmNet.
2 Intervju 2001-04-25
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hundra detaljer. Vi enades om en malbild pa tjugo miljoner som egentli-
gen var det vi da bedomde behovdes for att vi skulle vaga anstélla folk.?

Han berattade ocksa om den osakerhet som fanns kring hur mycket
pengar NetOnNet skulle behova:

Vi spande bagen till tjugo miljoner pa ett ars sikt. Det var utgdngspunkten
med vart samarbete. Pa kort sikt behovde vi fa in fem, tio, tolv. Sedan
skulle vi ta in ytterligare. Vi hade precis borjat och vi visste inte om vi
behovde tjugo eller hundra eller tio [miljoner]. Vi behovde kosing.*

Under sommaren arbetade NetOnNets affarsutvecklare och medie-
entreprendren med att fardigstalla ett nytt prospekt. Medieentre-
prendren beradttade senare:

[Vi] jobbade fram en presentation och en offert till den sa kallade investe-
rarmarknaden. Ett dokument som jag skulle kunna anvanda mig av nar
jag visade upp det har for dem som ville bli partner till oss... Vi ”forstorde
sommaren” tillsammans ddr och pratade med varandra dagligen pa tele-
fon och skickade texter till varandra.®

Den text som de utarbetade under sommaren doptes till Investment
Memorandum augusti-september 1999 (NetOnNet, 1999b). Det nya
prospektet inneholl mer utforliga expansionsplaner.

Ett nytt prospekt

I jamforelse med det tidigare prospektet var de tydligaste forand-
ringarna en forvantad okad tillvaxttakt och en precisering av plane-
rade utlandsetableringar. De planerade utlandsetableringarna skul-
le ske i Tyskland, Danmark och Norge.

¥ Intervju 2001-04-25
¥ Intervju 2001-04-25
31 Intervju 2001-04-25
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I prospektet beskrevs internet och marknaden for hemelektronik.
Aven om forsiljningen &n s lange hade varit relativt blygsam,’ s&
beskrevs konsekvenserna av internethandel for detaljhandeln och
hemelektronikbranschen i mer dramatiska termer &n i det tidigare
prospektet:

Hela detaljhandeln, sarskilt den med inriktning p& konsumentkapitalvaror
av sallankopskaraktdr, star siledes infor en gigantisk omstdllning dar de
gamla strukturerna nu, mer eller mindre snabbt, haller pa att rasa sam-
man... Inom ndgra ar bedoms dagens detaljhandel tappa betydande
marknadsandelar till Internethandeln. Forhallandet galler inte minst hem-
elektronikbranschen. (NetOnNet, 1999b)

Denna beskrivning foljdes av en beskrivning av butikskedjorna
inom hemelektronikbranschen i framtiden:

Branschen praglas sedan manga ar av ett antal storre kedjeforetag som alla
ar mycket tungt investerade i storre butiksanldggningar med pris och
varubredd som framsta konkurrentparameter. Dessa foretag kommer ha
sarskilt svart att snabbt stdlla om sig till en Internetbaserad butiksplatt-
form da en sadan riskerar att kannibalisera hela den struktur de sjalva
byggt upp. (NetOnNet, 1999b)

En jamforelse gjordes ocksa mellan butikskedjorna och handel via
internet:

Medan de Internetbaserade alternativen kan bedrivas utan tunga fasta
kostnader och med en brakdel av kedjeforetagens lonekostnader, sitter de
gamla kedjeforetagen fast i sina tunga kostnadsstrukturer. Att dessa
foretag med hjilp av kraftig marknadsforing genom &aren primart byggts
upp kring argumentering om laga priser, mer dn en hog serviceniva, ar
ytterligare en komplikation f6r dem. Den ytterligare prispress som
bedoms kunna ske genom kostnadseffektiva Internetkanaler, som

2 Enligt prospektet hade forsiljningen under sommaren 1999 uppgatt till 500 000
kronor sedan starten i mars 1999 och forvantades i september 1999 passera en miljon
kronor sedan starten. Enligt prospektet uppgick samtidigt den marknad i Sverige
som NetOnNet skulle verka pa (radio/TV och telefoni) till cirka 15 miljarder kronor.
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NetOnNets, ar knappast mojlig att langsiktigt mota fran den traditionella
handeln. (NetOnNet, 1999b)

Mot denna bakgrund hade ocksa NetOnNets affdarsidé omformule-
rats, i vilken internet nu angavs explicit:

NetOnNet skall via Internet tillhandahélla marknadens bredaste sortiment
av kvalitetsmarken, som tillsammans med tydlig kopinformation, erbjuder
den mest kostnadseffektiva forsiljningen och distributionen av hemelekt-
ronikprodukter och tjanster till marknadens lagsta priser. (NetOnNet,
1999b)

I prospektet naimndes att lansering av en liknande satsning plane-
rades ske under hosten 1999 av Ahléns och Spray. I beskrivningen
av leverantorer hade forutom risken att leverantorerna borjade salja
direkt till slutkunder tillkommit ett annat hot; att leverantorer skulle
strypa varutillgangen. Enligt prospektet hade det betydelse att en
liknande satsning skulle lanseras:

Initialt hade detta kunnat vara det storsta affarshindret. Sedan verksam-
heten emellertid kunnat komma igang med fungerande och upparbetade
leverantorsforhallanden, och med namnda [Ahléns och Sprays planerade
satsning] konkurrerande projekt pa vdg in i marknaden, torde detta
hinder idag vara i det narmaste 6verspelat. (NetOnNet, 1999b)

Det nya prospektet innebar ocksa att prognoserna for forsaljning
och resultat hade forandrats. I tabellen pa nasta sida gors en jam-
torelse mellan prognoserna i de tva prospekten.

3 Denna lansering kom att f4 namnet Sumo och kommer att behandlas langre fram i
denna historia.
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Ar 1999 | 2000 |2001 | 2002 2003

Prospekt 1 6,0 20,3 61,6 123,2 | 242,4

Forsaljning
(mkr)

Prospekt 2 4,0 17,5 72,7 207,0 | 420,0

Prospekt 1 -5,3 -6,5 0,8 12,1 36,0

Resultat
fore skatt
(mkr)

Prospekt 2 -3,8 -13,6  [-123 |55 25,6

Figur 4 Jimforelse mellan prognos for forsdljning och resultat fore skatt i prospekt
1 (NetOnNet, 1999) och prospekt 2 (NetOnNet, 1999b).

I det nya prospektet hade en fordelning av forsaljningsprognosen
gjorts mellan Sverige, Tyskland, Danmark och Norge med start fran
ar 2000. Sverige skulle sta for majoriteten av forsdljningen till och
med 2001 och darefter forvantades Tyskland sta for den storsta
andelen av forsaljningen. Nar sommaren var over hade de blivit
tardiga med det nya prospektet och det hade blivit dags for medie-
entreprenoren att soka efter investerare.

Nya investerare

For den kapitalanskaffning som prospektet lag till grund for var
planen att nya investerare skulle tillfora 2 miljoner kronor motsva-
rande 20% av bolagets aktier. Samma investerare skulle ocksa lam-
na ett villkorat aktiedgarlan med 4 miljoner kronor, vilket skulle
vara rantefritt och aterbetalas nar bolagets resultat medgav, vilket
planerades ske under forsta halvaret 2003. I denna plan ingick att
ytterligare 22 miljoner kronor skulle tillforas i en nyemission under
andra kvartalet 2000 och att resterande finansiering skulle ske med
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banklan, totalt uppgdende till 14,5 miljoner kronor under andra
kvartalet 2000.

Medieentreprenoren hade kontakt med flera potentiella investe-
rare och han upptéackte ganska snabbt att de personer han pratade
med var mer intresserade av att dga fler aktier dn att lana ut pengar.
Han berattade senare:

Min tanke med det var att de som skulle investera inte skulle behova
riskera eller ta hela risken. Om det lyckas skulle de snabbare fa tillbaka
pengar dn vad man kan klara av med utdelningar. Dar hade vi ganska fel
darfor att da hade redan hybrisen pa att skapa varden fullstandigt slagit
igenom i varje fall i Stockholm.

Han hade sitt kontor i Stockholm. Han pratade med en annan per-
son som hade kontor i samma fastighet och som han visste tidigare
hade investerat i liknande projekt. Medieentreprenoren berattade:

Jag namnde egentligen i forbifarten s dar nar man gar i korridoren “Jag
har en annan kul grej om du ar intresserad”. De ville lasa och det blev
valdigt skarpt lage valdigt snabbt.®

Investeraren vande sig till tva kollegor, med vilka han arbetade till-
sammans med i andra projekt och de blev ocksa involverade. De tre
skapade ett konsortium och investerade i NetOnNet. I emissionen,
som genomfordes i september 1999 tillfordes foretaget ca 6 miljoner
kronor. Nar emissionen skedde fanns det flera investerare att valja
mellan som ville investera i NetOnNet. En av NetOnNets grundare
berattade senare att de valde de tre investerarna eftersom de var
“inne” och att det fanns en publicitetseffekt. De bolag som de till-
sammans eller var for sig tidigare hade investerat i hade fatt mycket
uppmarksamhet i media, vilket aven skulle kunna galla NetOnNet.
En av de nya investerarna hade via bolaget Emerging Technology
gjort flera investeringar i e-handelsforetag under hosten 1999 och

* Intervju 2001-04-25
¥ Intervju 2001-04-25
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tillhorde de mest kdnda bland de riskkapitalister som investerat i
svenska e-handelsforetag. Emerging Technology hade tidigare
bland annat investerat i Boxman och Dressmart och parallellt med
investeringen i NetOnNet investerade Emerging Technology ocksa i
flera andra nystartade foretag med forsdljning via internet: Toga
(klader m.m.), Sportus (sportartiklar) och Leknet (leksaker). For de
foretag som Emerging Technology hade investerat i planerades nu,
liksom for NetOnNet, en snabb och omfattande internationell ex-
pansion.

I tidskriften Veckans Affarer gick det i slutet av 1999 att lasa om
honom att ”Allt — eller ndstan allt — den nya ekonomins hetaste risk-
kapitalist ror vid blir till guld” (VA 1999-12-13). Enligt en artikel i
Finanstidningen var det manga nystartade foretag som ville ha
honom och Emerging Technology som investerare:

Nagon brist pa potentiella objekt rdder inte. Tvartom. Mobiltelefonen
ringer stup i kvarten. [Han] har fatt stjarnstatus i riskkapitalbranschen.
Nastan allt han tar sig for blir succé — hittills. Manga entreprendrer tror sig
kunna fa en flygande start genom att de kan skylta med hans namn. Det
blir ett kvitto pa deras framgangspotential. (FT 1999-12-15)

Den 15 september 1999 hade uppgorelsen blivit klar med de nya
investerarna. Ett pressmeddelande skulle skickas ut om att NetOn-
Net hade fatt nytt kapital, med presentation av de nya investerarna.
Det skulle dock droja ytterligare nagra veckor innan pressmedde-
landet skickades ut. Skédlet var att pressmeddelandet forvantades
resultera i att antalet besokare skulle 6ka markant och att sajten dar-
igenom skulle bli Overbelastad. Sajten skulle istallet ersattas innan
pressmeddelandet skickades ut.

Det andra ndtverket

Efter att det hade blivit klart med de nya investerarna skedde en
rollfordelning, samtidigt som arbetet med att byta ut sajten fortsatte
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i ett snabbt tempo. Tiden borjade ndarma sig da NetOnNet skulle
gora ny premiar.

Byte av sajten

Efter lanseringen i mars 1999 hade det skett en 16pande utveckling
av innehallet pa sajten, dar bland annat informationen om de olika
produkter som representerades utokades. En av NetOnNets grun-
dare beskrev senare hur arbetet gick till:

Da var det sa att vi maste ju ha med text till produkterna givetvis. Vi kan
inte bara ha bild och ett pris, utan vi maste skriva vad det ar for produkt
och informera om produkten. Det var ungefar som att du tar ett DR fran
OnOff... 28 tums TV, jattemanga Text-TV sidor och hej och ha... Vikt ar ju
ratt viktigt att ha med ocksa, sa kunden far en uppfattning om hur stor
den ar. Vi hade ju glomt sddana dar elementara grejer.%

Efter nagra manader hade flera forandringar gjorts av sajten.” Pa
entrésidan hade logotypen bytts ut till adressen www.netonnet.se
och under denna fanns tillagget Europas forsta elektronikvaruhus pi
natet!. Under denna rubrik utokades antalet produkter som repre-
senterades. Utover bild, benamning, pris och rekommenderat pris
hade ytterligare beskrivningar lagts till, som Kuvalitetsvideo till otroligt
pris! eller Birbar MD med 40 sekunders skakminne!. Under representa-
tioner av produkter fanns logotyper for olika varumarken (JVC,
Sony, Philips, Nokia, Pioneer, Technics, Ericsson och Panasonic).
Langst ner till vanster pa entrésidan fanns ocksa en lank; till Torget.
Efter lanseringen i mars 1999 hade ocksa tva nya lankar tillkommit
under rubriken Avdelningar i menyn till hoger pa entrésidan: Foto
och Telefoni.

3 Intervju 2001-02-21
% Den foljande beskrivningen av sajten dr baserad pa en utskrift fran 1999-07-14,
vilken inkluderades i det andra prospektet (NetOnNet, 1999b).
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Europas forsta elektronikvaruhus pa natet!
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Figur 5 Utskrift av sajtens entrésida 1999-07-14. Killa: NetOnNet (1999b).

Hur skulle da besokarna bli kunder? Nar besokare kom till entré-
sidan kunde de valja nagon av de elva avdelningarna. I detta exem-
pel valdes avdelningen TV. Nar besokare hade klickat pa denna
lank kom den vidare till Underavdelning, som i exemplet bestod av
foljande valmojligheter: <217,257,28-29”,>33", Widescreen respektive
Combo. Genom att vidlja underavdelning, till exempel Widescreen
visades en Oversikt av de olika produkter som gick att vilja.
Produkterna var representerade av bild, artikelbendamning, en
kort artikelbeskrivning, pris och rekommenderat pris. Besokare
kunde darefter vélja nagon av de produkter som presenterades for
att 4 mer information om den specifika produkten pa en ny bild. I
beskrivningen av produkten fanns ocksa uppgifter om produktens
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storlek och vikt. Under beskrivningen fanns priset angivet och i en
ruta kunde besokare skriva in antalet produkter som skulle kopas,
samt klicka pa rutan Ligg i kundvagn. Darefter skulle kunden klicka
pa lanken Kassa.

Besokare hamnade da pa en ny sida, dar de skulle fylla i uppgit-
ter om fornamn, efternamn, adress, postnummer, ort, telefon och e-
post, vilket var obligatoriska uppgifter. Besokare kunde ocksa fylla i
uppgifter om land, fax och Ovrigt. Langst ner pa sidan fanns en
uppgift om att uppgifterna skulle lagras for eventuellt framtida
bruk. Efter att ha fyllt i uppgifterna och klickat pa en lank med ok
hamnade besokare pa en sida med rubriken Kassa.

Langst upp fanns ett ordernummer, i detta exempel bestaende av
36 tecken. Pa denna sida framgick vilken eller vilka produkter som
ingick i ordern. Det gick att vadlja mellan tva fraktsatt: Hemleverans
av ASG eller Fd varorna till Posten. For betalningssatt fanns ett alter-
nativ: Kontant vid leverans alt avhimining. En sammanstallning av
priset for produkten eller produkterna och fraktavgiften summera-
des i en totalsumma. Efter att ha kontrollerat dessa uppgitter skulle
besokare klicka pa skicka bestillning. Darefter skulle en orderbekraf-
telse skickas fran NetOnNet. I detta exempel skulle varorna levere-
ras med ASG och betalning skulle ske vid leverans. Kunden skulle
sedan vanta pa att varorna skulle levereras hem eller till ett post-
kontor i narheten av kundens bostad dar denne fick hamta sitt
paket.

De olika stegen genom vilken en besokare skulle bli kund forsva-
rades av de langa svarstiderna, vilka ocksa blev langre och langre ju
fler som besOkte sajten. NetOnNets vd och affarsutvecklare hade
borjat studera andra sajter och undersokte framforallt hur langa
svarstiderna var pa de olika sajterna. En av de sajter som undersok-
tes var Ginzas. Nar Ginza hade pabdorjat forsaljning via internet
hade sajten, liksom NetOnNets sajt, varit baserad pa iCat. I juni
1999 hade Ginza lanserat en ny sajt. Den nya sajten anvande Wipco-
re som mjukvaruplattform och hade utformats med hjalp av Jii-
Comp. En av NetOnNets grundare berattade senare att det var den
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snabbaste sajt de hade sett och foljden blev att de bjod in represen-
tanter fran JiiComp for att diskutera en liknande byte av NetOnNets
sajt.

De krav som NetOnNets affarsutvecklare framforde om den nya
sajten till JiilComp var att den skulle vara i drift tre veckor efter
bestallning och att handelsplatsen skulle vara snabb och flexibel.
Den forsta offerten fran JiiComp, som uppgick till omkring 100 000
kronor var baserad pa att sajten skulle ha samma funktioner och
utseende som tidigare, men att den skulle ha kortare svarstider och
kunna hantera ett storre antal besokare. Samtidigt kom de 6verens
om att ett omfattande utvecklingsarbete av sajten skulle ske efterat
med nya funktioner och utseende. Omkring en vecka efter att de
hade traffats gjordes affaren upp och inom tre veckor blev den nya
sajten klar.

Nya roller

Med de nya investerarna blev det forandrade krav pa rapportering
och reviderade planer for tillvaxt for NetOnNet. En av NetOnNets
grundare berattade senare:

Nu plotsligt var det veckorapporter som gallde till styrelsen och den
uppstyrningen, lite annorlunda typer av nyckeltal... Det var valdigt
nyttigt och allting gick sa valdigt fort. Modet att ta ut svangarna och vara
med. Vi var ritt blygsamma i jamforelse med manga andra. Vi strackte oss
sa langt som vi maktade med, med var kénsla for rim och reson. Vi tanjde
oss i PR-sammanhang och malsattningar som vi tyckte var rimligt.
Investerarna sétter ju lite press alltid.®

I samband med att de nya investerarna tillkommit bildades i sep-
tember 1999 en ny styrelse. Medieentreprenoren blev ordforande,
medan tva av grundarna och en av de nya investerarna blev leda-
moter. Investeraren kunde genom sitt engagemang i andra bolag
med fOrsaljning via Internet (som Toga) ocksa bidra med erfarenhe-
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ter och hade utover arbetet i styrelsen ocksa lopande kontakter med
NetOnNets grundare. Det innebar bland annat att nya former av
uppfoljning och nyckeltal utvecklades. Ett exempel pa ett sadant
nyckeltal var aterkopsfrekvens. De nyckeltal som anvandes initialt
for uppfoljning av verksamheten var framforallt sadana nyckeltal
som var vanliga inom detaljhandel, som bruttomarginal.

Bildandet av ny styrelse och rekrytering av fler anstallda till Net-
OnNet medforde ocksa att en talesperson skulle utses. Tidigare
hade tva av grundarna omvaxlande varit talespersoner for NetOn-
Net. Genom de nya investerarna forvantades det finnas ett storre
medialt intresse for NetOnNet. De diskuterade vem som skulle vara
talesperson for NetOnNet. Medieentreprenoren hade anlitat en PR-
konsult som skulle hjalpa dem, med vilken han hade arbetat tidiga-
re. Han och tva av NetOnNets grundare genomforde medietraning
med hjalp av PR-konsulten. Under en formiddag var de i en TV-
studio fOr att tranas i krishantering och en reporter stallde fragor
kring olika handelser. Ovningarna innebar att de stilldes infér olika
situationer, som att nagon kund hade stamt foretaget efter en re-
klamation. Efter dessa Ovningar hade det visat sig att en av grun-
darna bedémdes som sarskilt lampad for att fora NetOnNets talan
och han utsags till talesperson genom detta forfarande.

I samband med att de nya investerarna tillkom skedde ocksa en
rollfordelning. Utover att en ny styrelse hade bildats formades
ocksa en ledningsgrupp och rekrytering av fler anstallda paborja-
des. Under det forsta halvaret hade ocksa ECD:s anstallda utfort ar-
betsuppgifter for NetOnNet. I det andra prospektet gjordes en upp-
skattning av loner och andra kostnader som ECD hade betalat initi-
alt. Det upprattades ocksa olika fordelningsnycklar dar olika kost-
nader aven under en tid framdver delades mellan ECD och NetOn-
Net.

Uppgifterna for NetOnNets forsta anstallda under hosten 1999
var ofta inte tydligt avgransade, men bestod framforallt av att pub-
licera text och bild pa sajten, att svara i telefon samt hantering av
inleveranser, utleveranser och returhantering. Under hosten 1999
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arbetade NetOnNets anstdllda med olika uppgifter utan nagon
distinkt indelning. I slutet av 1999 uppgick antalet anstallda till sex
personer. I inledningen av 2000 rekryterades fler anstallda och de
olika rollerna specificerades ytterligare. Aven om rollerna och be-
skrivningarna av dessa hade tydliggjorts, sa skiftade dessa mycket
under tiden. Ibland var det ocksa sa att nagon hade anstallts till en
specifik roll, men att personen bytte roll i det ndrmaste omgaende
efter att ha blivit anstalld.

Pa NetOnNets sajt fanns ett telefonnummer och manga ringde
och stallde fragor innan de genomforde en bestallning. En del ville
istallet bestélla per telefon. Flera kunder ringde ocksa efter att ha
genomfort en bestdllning via sajten, for att kontrollera sa att bestall-
ningen hade blivit korrekt utford. Det 0kade antalet telefonsamtal
kravde fler och fler anstdllda som svarade i telefon.

En av de uppgifter som borjade fordra fler anstallda var utlands-
etableringarna. De nya roller till vilka anstédllda bland annat rekry-
terades till var ekonomichef, marknadskoordinator och logistikchef.
Under den tid som foljde skedde flera nyanstallningar och en orga-
nisering i olika avdelningar, som kundtjanst, lager, inkop- och
marknadsavdelning. I slutet av aret bytte tva av grundarna roll.
Den grundare som tidigare hade varit affdrsutvecklare blev vd,
medan den grundare som tidigare varit vd blev vice vd och borjade
framforallt arbeta med inkops- och produktfragor. Vid samma tid-
punkt lamnade den tredje grundaren arbetet med ECD for att agna
sig at NetOnNet pa heltid. Hans roll var ocksa inriktad pa inkops-
och produktfragor.

NetOnNet gor ny premidr

I borjan av oktober 1999 hade sajten bytts ut och ett pressmedde-
lande skickades ut om att NetOnNet hade fatt nya investerare. I
Dagens Reklamnyheter beskrevs det som att NetOnNet hade fun-
nits i smyg i ett halvar och nu skulle gora en riktig premiar. Net-
OnNets talesperson kommenterade i artikeln:
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De nya pengarna innebar att vi startar omfattande aktiviteter under
hosten for att etablera oss som den forsta och storsta utmanaren till de
dominerande radio- och TV-kedjorna i Sverige. Madlet ar att inom tre ar
omsatta over 100 miljoner kronor enbart pa den svenska marknaden,
vilket inte dr orimligt, eftersom vi under var smygstart har salt for flera
miljoner. (Dagens Reklamnyheter 1999-10-04)

Diskussion

Diskussionen mellan de tva kompanjonerna kan ses som en pro-
blematisering av hemelektronikmarknaden genom vilken etablera-
de och potentiella forbindelser diskuterades. Den situation som
problematiserades utgjorde ett hot mot ECD och andra leverantorer,
da detaljhandeln genom sina forbindelser med slutkunder skulle fa
ett forbattrat forhandlingslage gentemot leverantorer. Genom att
skapa forbindelser med slutkunder skulle detta hot kunna undanro-
jas. I denna problematisering uppkom flera alternativ for att sadana
forbindelser skulle kunna etableras. Oversittningen av internet till
hemelektronikmarknaden resulterade i en forandrad problematise-
ring genom vilken etablerade forbindelser potentiellt skulle forand-
ras.

Den fortsatta problematiseringen (som genomfordes av de tre
grundarna) resulterade i en idé om att silja hemelektronikproduk-
ter via internet och en ny aktant; NetOnNet. Genom denna Over-
sattning skedde en rekonstruktion av den ursprungliga situationen.
Forbindelser mellan leverantdrer och detaljhandeln bibehdlls,
genom vilken detaljhandeln fortsatt skulle ha battre forhandlings-
position. Oversittningen av internet till hemelektronikmarknaden
medforde ocksa nya potentiella forbindelser och roller for de akto-
rer som omfattades av problematiseringen.

Oversittningen innebar att de olika aktdrer som hade definierats
genom den tidigare problematiseringen gavs nya roller. ECD:s
kunder (i form av butikskedjor) blev genom denna problematise-
ring definierade som potentiella fiender till NetOnNet. ECD:s kon-
kurrenter (andra leverantorer av hemelektronik) blev viktiga allie-
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rade (samtidigt som de definierades som potentiella fiender) for
NetOnNet. De som hade definierats som slutkunder skulle istallet
bli kunder och viktiga bundsforvanter for NetOnNet i denna nya
situation.

I problematiseringen var den storsta osakerheten forknippad med
kunder. Denna forbindelse utgick fran ett antagande att kunder
skulle vara intresserade av att handla hemelektronikprodukter via
internet. Detta antagande var baserat pa att det fanns manga inter-
netanvandare, att flera av dem besokte shoppingsajter, samt att det
forekom handel via internet i 6kande omfattning. Huruvida detta
skulle galla hemelektronikprodukter var dock an sa lange forknip-
pat med ett stort inslag av osakerhet.

Den inledande problematiseringen utgick fran antagandet om att
handel via internet medforde lagre kostnader, vilket i sin tur inne-
bar att det gick att salja hemelektronikprodukter till lagre priser an i
tysiska butiker. Ett annat antagande i problematiseringen var att det
skulle vara en fordel att vara forst med att erbjuda forsaljning av
hemelektronikprodukter via internet.

Oversittningen av hemelektronikbranschen och handel via inter-
net resulterade i att nya kombinationer uppstod. NetOnNet kon-
struerades genom en Oversattning av stormarknader inom hem-
elektronik respektive olika alternativ for forsaljning via internet.
Denna oversattning innebar identifiering och differentiering av de
tva alternativen, vilket resulterade i en ny kombination. Detta kan
illustreras med hjalp av den foljande figuren.
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Stormarknader Internetalternativ
hemelektronik
Identifiering Branschspecialisering Forsaljning via sajt
Laga priser Inga fysiska butiker
Laga kostnader
Utlandsverksamhet
Differentiering Forsaljning via sajt Branschkunskap
Inga fysiska butiker Branschspecialisering
Laga kostnader Stora volymer

Figur 6 Oversittning av stormarknader inom hemelektronik respektive internet-
alternativ.

Denna oversattning kan forstds som en spridning om idéer om han-
del via internet, vilken spreds genom manga lokala oversattningar
till specifika situationer och praktiker. Utifran ett Oversattnings-
perspektiv betyder det att det inte var samma idé som spreds, utan
att spridningen skedde genom denna och manga andra lokala 6ver-
sattningar. Genom de manga lokala oversattningarna modifierades
ocksa idéer om handel via internet.

Oversittning i detta fall berérde ocksa hemelektronikmarknaden:
beskrivningen av denna rekonstruerades i denna nya situation. Den
branschstruktur som hade problematiserats i den forsta situationen
aterskapades i den foljande situationen. En sadan Oversattning av
handel via internet och hemelektronikmarknaden gav upphov till
en mangd olika mojliga kombinationer, till exempel branschbland-
ning eller shoppingagenter. Dessa kombinationer avfardades dock
utifran en hanvisning till den befintliga branschindelning som upp-
rattats genom problematiseringen. Exemplet visar att det inte enbart
var idéer om handel via internet som spreds genom Oversattningen
utan ocksa idéer om hur en detaljhandel med hemelektronik bor se
ut.

Medias beskrivning av NetOnNet som foregick lanseringen av
sajten i mars 1999 skedde med hjalp av identifiering; “Boxmans
motsvarighet inom radio/tv-branschen”. Kombinationen innebar en
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samtidig differentiering med saval Boxman (som inte verkade inom
radio/tv-branschen) och den befintliga radio/tv-branschen (dar det
tidigare inte fanns nagon motsvarighet till Boxman).

I den inledande problematiseringen fanns en tidsfoljd vilken
uttrycktes i prospekten. Formuleringen “som ett mer traditionellt
Elektronikvaruhus” konkretiserades ocksa i form av vilka produk-
ter som skulle erbjudas. NetOnNet skulle forst byggas som varu-
marke genom att erbjuda produkter fran kanda varumarken som
gick att kopa i butikskedjorna, ett exempel pa identifiering. Nar
NetOnNet hade blivit etablerat som varumarke skulle produkter
med egna varumarken erbjudas som inte gick att kopa hos butiks-
kedjorna, ett exempel pa differentiering.

Den inledande problematiseringen foljdes av varvningsforsok och
inforande av aktanter som skulle delta i varvningen. Utveckling av
sortimentet kravde en varvning av leverantorer. Forhandlingarna
innebar till skillnad fran den tidigare problematiseringen att varv-
ningen endast kunde ske delvis. Sajten utformades genom oversatt-
ning av andra e-handelssajter, skyltfonster, direktreklamutskick och
sdljare i butiker.

Varvningen av kunder skulle ske genom att locka internetanvan-
dare som befann sig pa portaler och som darigenom skulle besoka
NetOnNet sajt och dar varvas som kunder. I samband med lanse-
ringen hade internetanvandare lockats att besoka sajten, men sajten
stod inte emot nar besokarna anlande. Det blev ett tidigt exempel pa
hur natverksbyggandet skulle krava medverkan av icke-manskliga
aktanter. Varvningen av internetanvandare att besoka sajten med-
forde dock inte att antalet kunder okade i motsvarande utstrack-
ning. Besokare verkade i sjalva verket hindra varandra fran att bli
kunder. De problem som uppstod med att transformera internet-
anvandare till kunder pakallade en ny problematisering, genom
vilken sajten skulle bytas ut och NetOnNet skulle tillforas kapital.
Utbytet av sajten gjordes med utgangspunkt fran att den skulle
kunna hantera ett storre antal besokare och i storre utstrackning
kunna mojliggora en transformation fran besokare till kunder.
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Varvningen av nya investerare skeddde genom en Oversattnings-
kedja: grundare — investering — prospekt 1 — medieentreprenor —
prospekt 2 — investerare — investerarkollegor — konsortium — inve-
stering. Genom denna Oversattningskedja utokades natverket med
fler aktanter, vilket ocksa medforde forhandlingar och forandringar
av de tre grundarnas tidigare problematisering. Varvningen av de
nya aktanterna betydde att idéer omformulerades och forandrades,
vilket till exempel resulterade i att prognoser for utlandsetablering-
ar och forsaljningstillvaxt forandrades.

Det nya natverk som mobiliserades infor den andra lanseringen
hosten 1999 innefattade fler aktanter och intressen. Utokningen av
natverket innebar ocksa en fordelning av roller och utseende av
talesperson. Natverket som nu inkluderade fler aktanter skulle med
utseende av talesperson representeras med en rost. Vid den nya
lanseringen i oktober 1999 lat sig sajten nu ocksa att representeras
genom denna mobilisering. Till skillnad fran den tidigare lansering-
en tog sajten nu emot besokare och deltog i arbetet med att forsoka
transformera dem till kunder.

Ett viktigt inslag i NetOnNets identitetskonstruktion var identifi-
ering med vad som var kant sedan tidigare. Detta tog sig som sagt
utryck i kopplingen till Boxman och den etablerade radio/tv-
branschen. Genom lanseringen i mars 1999 kunde identitets-
beskrivningen av NetOnNet ocksa utokas med ”Sveriges forsta
Internetbutik for hemelektronik”. I samband med den nya premia-
ren i oktober 1999 angavs ocksa att detta hade utokats med ambi-
tionen om att NetOnNet skulle bli “den forsta och storsta utmana-
ren”, vilket indikerade att det till skillnad fran tidigare inte langre
fanns ett antagande om ett givet samband mellan ”forst” och
”storst”. En forutsattning for det senare hade nu mdgjliggjorts genom
mobilisering av ett nytt natverk. NetOnNet hade blivit fOrsta utma-
naren. Skulle NetOnNet ocksa bli storsta utmanaren? I nasta kapitel
behandlar jag de aktiviteter genom vilket detta skulle mgjliggoras.
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Kapitel 5 — E-handel i ropet

Efter den nya lanseringen i oktober 1999 skulle kunder inte langre
primart Oversattas genom varvning av internetanvandare till att
besoka sajten. De nya aktiviteterna kom i 6kande utstrackning att
inriktas pa butikskedjornas kunder. Detta skifte skedde inte genom
en absolut overgang och Oversattningen skedde pa flera olika satt.
Oversittningen av kunder kom nu att ske med ett utdkat inslag av
intressering, genom vilka olika forsok gjordes att avskilja kunder
fran konkurrerande natverk. Intresseringen riktades mot stor-
marknader inom hemelektronik: OnOff, Siba, El-Giganten och City
Stormarknad.

Millennieskiftet narmade sig. E-handeln var i ropet och bar pa 16f-
ten om en ljus framtid. Rapporter om nyetableringar, utlandssats-
ningar, nyemissioner och tillvaxt dverrostade varandra med stigan-
de forvantningar om e-handelns framtid. Men alla var inte lika
overtygade och det kom nu att horas nya roster som talade ett helt
annat sprak.

Utmanande aktiviteter

Inom loppet av nagra veckor hade beskedet om att NetOnNet skulle
utmana de dominerande radio- och TV-kedjorna foljts av tidnings-
artiklar om de foretag som asyftades. Siba hade startat en natbutik
med ett begransat sortiment under hosten 1998. Hosten 1999 upp-
gavs att OnOff och El-Giganten forberedde lansering av natbutiker
for att mota konkurrensen fran bland annat NetOnNet.

El-Gigantens vd uppgav att foretaget var redo att starta forsalj-
ning via internet, men att man avvaktade marknaden och att en vik-
tig fraga var natbutikens effekter pa forsiljningen i butik. Han
ansag ocksa att de etablerade butikskedjorna hade en fordel gent-
emot e-handelsforetagen i kraft av storre inkopsvolymer:
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De har inga volymer alls och fragan ar hur mycket de har rad att betala for
att kopa in sig pd marknaden via de rabatter de lovar kunderna. (SvD
1999-10-12)

Sibas marknadschef havdade att marginalerna inte var sarskilt stora
och att etablerade foretag skulle ha lagre inkopspriser. Han pape-
kade att det fanns en annan viktig fordel:

Pa nagra ars sikt tror jag att nathandeln star for en betydande del av var
omsattning, var fordel ar att vi bade erbjuder butiker och natet. (SvD 1999-
10-12)

De nya pengarna som hade tillforts NetOnNet i samband med
nyemissionen anvandes framforallt till annonsering. Kostnaderna
for olika marknadsforingsaktiviteter under aterstoden av 1999 upp-
gick till drygt 4 miljoner kronor, vilket ungefarligen motsvarade
NetOnNets intakter under samma period. Annonsering skedde in-
ledningsvis i dagspress och kvallspress. Genom annonser av olika
produkter i olika tidningar kunde resultatet utvarderas genom hur
manga kunder som bestallde pa sajten efter respektive annons. Net-
OnNets styrelseordforande berattade senare:

Vi hittade ganska snabbt kvallspressen som den marknadsforingskanal
som funkade bast... Jag tror vi marknadsforde oss for mer &n vi sélde for.
Pengarna borjade ta slut ganska snabbt.*

I de forsta tidningsannonserna under hosten 1999 var produkt och
pris huvudelement. Foljande annons for en videospelare®, fanns
inford i Dagens Nyheter i oktober 1999.

¥ Intervju 2001-04-25
4 Panasonic NVHD 640 stereovideo. Jag kommer att dterkomma till denna annons
langre fram.
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inkl. overambitiosa sdljare.
Panasonic NVHD 640 stereovideo

exkl. overambitiosa sdljare.
Panasonic NVHD 640 stereovideo

Hos oss betalar du bara for produkten. Inga dyra butikslokaler, inga héga personalkostnader, inga gigantiska
parkeringsplatser. Dessutom slipper du dverambitidsa siljare, att std i ko och slipa hem varorna sjdlv. Vi har
éppet dygnet runt och vért trygghetsavtal omfattar sdvél garanti-

som servicevillkor. Besdk oss girna pd www.netonnet.se, Vilkommen! net @ net.se

Radio & TV utan mellanhénder.

Figur 7 Annons Panasonic NVHD 640 stereovideo (NetOnNet, 1999c), Dagens
Nyheter 1999-10-24.

117



Annonsen inneholl tva bilder pa produkten och tva priser. Det for-
sta priset (2 995 kr) inneholl tillagget inkl. dverambitiosa sdljare och
det andra priset (1 999 kr) inneholl tillagget exkl. 6verambitiosa sdljare.
I annonsen fanns ocksa en logotype for NetOnNet ihop med
uttrycket Radio & TV utan mellanhinder. Under bilderna fanns texten:

Hos oss betalar du bara for produkten. Inga dyra butikslokaler, inga hoga
personalkostnader, inga gigantiska parkeringsplatser. Dessutom slipper
du Overambitiosa sdljare, att std i ko och slapa hem varorna sjalv. Vi har
oppet dygnet runt och vart trygghetsavtal omfattar saval garanti- som
servicevillkor. Besok oss gdrna pa www.netonnet.se, Valkommen!
(NetOnNet, 1999c¢)

Annonserna var ett exempel pa en tydligare argumentation kring
prisskillnader. I tidningsartiklar i samband med NetOnNets lanse-
ring i mars 1999 angavs att NetOnNets priser skulle vara 20% lagre
an i butikskedjorna (t.ex. BT 1999-03-11). I prospekten hade beskri-
vits att NetOnNet skulle sdlja produkterna till lagre priser an i van-
liga butiker. I det andra prospektet angavs att priset ofta var 20%
lagre hos NetOnNet an i vanliga butiker, men att snittpriset var
omkring 10% lagre (NetOnNet, 1999b). I ett pressmeddelande fran
NetOnNet angavs foljande priser: “Bolaget erbjuder kunderna i
snitt 20% lagre pris an de konventionella butikerna” (NetOnNet,
2000f). Men varfor skulle priserna vara 20 procent lagre? NetOn-
Nets produktchef Sverige beskrev senare orsaken till fokuseringen

pa pris:

I uppbyggnadsskedet sa ar det viktigt att overbevisa och vi kdnner att
istdllet for att ha varit fem procent billigare sa har vi varit femton eller tju-
go i vissa lagen. Pa sikt kanske det racker med att vara billigast med fem
procent billigare. Det vi kallar overkills da.*!

4 Intervju 2001-02-21
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NetOnNets marknadschef berdttade senare att NetOnNets ledning
hade kommit fram till att ldgre priser var det sitt pa vilket det gick
att fa kunderna att prova att handla via internet:

Priset ar ju ndgonting som vi verkligen har plockat ut... spelar ingen roll
vad andra sager, det dr priset som galler. Och da trillar ju reklambyran av
stolen; “det kan man ju inte kora pd, priset, det har ju inget mervarde”,
men det har vi kort stenhart.*

Samtidigt rackte det inte att ha nagot lagre priser, utan det kravdes
ofta ett pris som lag langt under konkurrenternas priser och han
beskrev logiken:

Du maste vara chockerande billig, det dr sa. Och det upptackte vi pa
vagen har att, vi dopte det till en overkill. Vi maste gora en overkill for att
synas. Det vill siga om TV:n kostar tio tusen sa racker det inte att sdlja den
for nio tusen. Vi maste silja den for atta tusen. Tva tusen kronor billigare,
da ar det riktigt mycket billigare.*

Sadana prissankningar skulle enligt honom initialt betyda att flera
produkter saldes helt utan nagon fortjanst. Efterhand skulle det
racka att ha lagre priser an butikskedjorna, men det skulle inte nod-
vandigtvis kravas vasentligt lagre priser.

Prisgarantier

Samtidigt som lagre priser betonades i annonserna var en forsva-
rande omstandighet att de butikskedjor som NetOnNet skulle jam-
foras med anvande olika former av sa kallade prisgarantier. Under
hosten 1999 skickades anmalningar fran NetOnNet till Konsument-
ombudsmannen (KO). Anmadlningarna gallde inte uttryckligen jam-
forelsen med NetOnNet, utan mellan respektive butikskedja och e-

42 Intervju 2001-03-02
# Intervju 2001-03-02
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handeln. Den forsta anmalan gjordes mot El-Giganten. NetOnNets
talesperson kommenterade anmalan till TT:

Vi har testat tre ganger och de héller inte vad de lovar. Det har ar fullkom-
ligt oseriost... De friskriver sig inte fran Internethandel men lever inte upp

till sina utfastelser. Som konkurrent maste man reagera pa ojusta metoder.
(TT 1999-11-09)

I anmalan till KO for vilseledande marknadsforing havdade Net-
OnNet att El-Gigantens marknadsforing var baserad pa priset som
framsta argument (Konsumentverket, 1999). Bifogat anmalan fanns
ett direktreklamutskick fran FEl-Giganten som ocksa innehdll
beskrivningen av en 30 dagars prisgaranti. I anmalan fran NetOn-
Net citerades olika uttryck som hade anvants i El-Gigantens annon-
ser och som tydde pa att varorna var billigare. Kunden skulle ocksa
ta betalt om denna kunde kopa nagot billigare, genom att det fanns
en prisgaranti som uppgick till 125% av mellanskillnaden. Enligt
NetOnNets anmalan avvisades denna prisgaranti av El-Gigantens
butikspersonal vid jamforelse med e-handel med pastaendet att for-
saljningen inte skedde i en lokal butik.

NetOnNet hanvisade till ett avgorande i Marknadsdomstolen
(Marknadsdomstolen, 1986). Domstolen hade efter anmalan fran
KO mot AB Sagnérs Radio-TV-Foto forbjudit foretaget att anvanda
uttrycken ”Lagsta-pris-garanti” eller ”Garanterat lagsta pris” vid
marknadsforing av hemelektronik. Enligt Marknadsdomstolen hade
KO:s talan inte riktat sig mot sjalva innehallet i utfastelsen, det vill
sdga att foretaget skulle betala mellanskillnaden till en kund om
denna hittade samma vara till ett lagre pris hos ndgon annan. Enligt
Marknadsdomstolen fanns det inte skal for att ordet garanti inte
skulle kunna anvandas, men att sammankopplingen mellan ”garan-
ti” och ”lagsta pris” i sig var vilseledande. Enligt Marknadsdomsto-
len var detta forbud begransat till de uttryck som hade anvants i det
aktuella fallet; ”lagsta-pris-garanti” respektive ”garanterat lagsta
pris”.
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Enligt NetOnNets anmalan borde det inte ha avgorande betydelse
att El-Giganten inte ordagrant anvande det uttryck som Marknads-
domstolen hade provat, utan att det relevanta istallet var det intryck
som den annons som hade bifogats skulle formedla. Enligt NetOn-
Nets anmalan gick marknadsforingsmetoden ut pa att konsumenten
skulle avsta fran att gora jamforelser och “darmed i realiteten riske-
rar att kopa varan till ett hogre pris an det lagsta tillgangliga” (Kon-
sumentverket, 1999).

Enligt NetOnNets anmalan var priset ofta det helt avgorande salj-
argumentet for den typ av produkter som det gallde. I anmalan
angavs att pastaendet att internethandel inte skedde genom “lokal
butik” var felaktigt:

Internethandel kan mycket val betecknas som “lokal” oOverallt, dvs dar
konsumenten befinner sig nar websidan besoks. (Konsumentverket, 1999)

Enligt NetOnNets anmalan var Fl-Gigantens agerande inte unikt for
branschen:

Tvartom! Detta medfor att det finns an starkare skal for att Konsument-
ombudsmannen ingriper pa det sitt som bedoms lampligt for att den
patalade marknadsforingen upphor, sarskilt som flerbutikskedjorna inte
har de lagsta priser vid jamforelser med den moderna och starkt vaxande
internethandeln. (Konsumentverket, 1999)

El-Gigantens vd kommenterade NetOnNets anmalan till TT. Han
papekade att en forutsattning for att prisgarantin skulle galla varor
som kopts via internet var att aven fraktkostnaden skulle inga (TT
1999-11-09).

I december ringde KO:s handlaggare till El-Gigantens kundtjanst
och fick da informationen att garantin aven gallde i jamforelse med
internethandel. I slutet av januari skickades ett brev fran KO till El-
Giganten med begdran om en skriftlig bekraftelse pa att prisgaran-
tin aven gallde i jamforelse med butiker pa internet. Nagra dagar
senare bekradftade El-Giganten i ett brev till KO att prisgarantin
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hade utvidgats i slutet av november 1999 till att dven gélla prisjam-
forelser med butiker pa internet. I brevet fanns ocksd foljande
tillagg:

Villkoren for kop maste givetvis vara desamma for att jamforelsen ska
vara relevant. Salunda skall vid jamforelse mot butiker pa internet hansyn
tas till eventuellt tillkommande extra avgifter. (Konsumentverket, 1999)

NetOnNet anmalde ocksa Siba till KO for vilseledande marknads-
foring. Anmalan var riktad mot Sibas lofte att betala mellanskillna-
den om konsumenten hittade en vara som de kopt till lagre pris hos
en konkurrent (Konsumentverket, 1999c). NetOnNets talesperson
kommenterade i en tidningsintervju:

Vi har sjélva varit inne och handlat pa flera Sibabutiker runt om i landet
och funnit att de inte vill betala mellanskillnaden nar samma vara saljs bil-
ligare pa Internet... [El-Giganten] har backat och betalar numera mellan-
skillnaden nar varan &r billigare pa Internet. (SvD 1999-12-01)

NetOnNets anmalan av Siba som inkom till KO den 25 november
1999 var i stora stycken identisk med den tidigare anmalan mot El-
Giganten. I anmalan mot Siba var den formulering som enligt Net-
OnNets anmalan skulle betraktas som vilseledande marknadsforing
”Sveriges lagsta priser — Sibas lagprislofte” (Konsumentverket,
1999c). Enligt anmalan uppgick Sibas 16fte till att kunden skulle fa
mellanskillnaden plus tio procent av mellanskillnaden i de fall den-
ne kunde kopa produkten billigare hos nagon annan lokal handlare.

KO fick efter samtal med Sibas kundtjanst information om att
garantin aven gallde i jamforelse med handel via internet om frakt
och andra avgitter inkluderades. Efter att KO begart en bekraftelse
fran Siba skickades ett brev fran Siba dar det framgick att foretaget
andrat villkoren for sitt sa kallade lagprislofte:

Vi tillampar numera dven lagprisloftet i jamforelse med butiker pa Inter-
net, &ven om det dr annu mer sallsynt att vara priser ligger hogre an Inter-
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nethandeln. Eventuella for kunden tillkommande avgifter méaste dock
raknas in vid prisjamforelsen. (Konsumentverket, 1999¢)

I april 2000 meddelade KO i brev till El-Giganten och NetOnNet att
arendet hade avslutats med hanvisning till att andring av villkoren
hade skett. I brevet till NetOnNet angavs att KO hade konstaterat
att 16ftet om lagt pris och prisgaranti hade andrats till att ocksa
omfatta jamforelse med handel via internet. Den 17 april 2000 avslu-
tades darendet med hanvisning till El-Gigantens utfastelser till KO.
Med hanvisning till Sibas yttrande avslutade KO ocksa drendet med
Siba samma dag.

Parallellt med NetOnNets anmalningar av El-Giganten och Siba
till KO gjorde en kund i Stockholm ocksa en anmalan mot OnOff till
KO (Konsumentverket, 1999b). Kunden hade i mitten av oktober
1999 kopt en Panasonic NVHD 640 stereovideo i OnOffs butik i
Sickla Centrum utanfor Stockholm. Nagra dagar senare annonsera-
des samma produkt av NetOnNet i Dagens Nyheter till ett pris som
var cirka 1 000 kronor lagre an vad kunden hade betalat pa OnOff.
Nar kunden ville utnyttja prisgarantin hos OnOff, hade svaret enligt
anmalan varit att garantin inte gallde mot internet. Samtidigt fram-
gick det inte av de villkor som kunden aberopade att prisgarantin
inte gallde mot internet.

Enligt en artikel i Svenska Dagbladet hade den produkt, Panaso-
nic NVHD 640 stereovideo, som NetOnNet annonserat salt slut pa
mindre dn tva dagar och sedan tagits bort fran NetOnNets sajt (SvD
1999-12-01). Produkten hade fran och med mitten av november
funnits till forsaljning pa sajten igen.

Efter uppmaning fran KO inkom ett yttrande fran OnOff med
bekraftelse att prisgarantin aven gallde e-handel. I yttrandet angavs
att “Garantin ifraga forutsatter givetvis identisk vara och pa iden-
tiskt satt bestamt totalpris” (Konsumentverket, 1999b). KO avsluta-
de darefter arendet.

I ett pressmeddelande fran NetOnNet med rubriken ”Unik KO-
dom/Internet jamstalls med traditionell handel” (NetOnNet, 2000i) i
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april 2000 meddelades att KO hade slagit fast att NetOnNet och
andra e-handelsforetag var konkurrenter till de traditionella butiks-
kedjorna. Det betydde enligt pressmeddelandet att butikskedjornas
prisgarantier darfor skulle galla i jamforelse med forsaljning via
internet. I pressmeddelandet havdades att detta skulle gynna kon-
sumenten, men att det basta vore om prisgarantierna upphorde.

I Goteborgs-Posten refererades anmalningarna till KO. Att butiks-
kedjorna El-Giganten, Siba och OnOff hade inkluderat jamforelse
med internet i prisgarantierna innebar enligt artikeln att arendena
hade avslutats utan att KO tagit stallning i fragan. I artikeln hade
KO:s handlaggare uttalat sig:

Det finns inget som sédger att deras garantier maste galla Internet ocksa.
Det viktiga ar att de tydligt informerar om vad garantin innebdr. Om de
till exempel anger att prisgarantin bara omfattar lokala butiker utesluts
natbutikerna. (GP 2000-04-20)

Sajten: sdiljare och medlemsrekryterare

Lanseringen av den nya sajten i oktober 1999 hade inneburit att den
kunde ta hand om fler besokare och kunde mojliggora att fler beso-
kare blev kunder. Redan efter lanseringen av den nya sajten vidtog
ett intensivt utvecklingsarbete av nya funktioner. Olika funktioner
infordes ocksa for att sajten skulle ersitta siljare i butik. Aven om
flera personer bland NetOnNets ledning och anstallda hade arbetat
som saljare i butik, sa var en skillnad mot tidigare att nu bedoma
fragor fran besokare pa forhand. NetOnNets produktchef Sverige
berattade senare:

For radiohandlare som &r vana vid att std i butik och prata om en TV man
har framfor sig och ta mycket pa “uppstuds”, sa ar det ju en stor omstall-
ning.*

4 Intervju 2001-02-21
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En ny funktion gav besokare maojlighet att jamfora olika produkters
egenskaper. Mallar utvecklades dar NetOnNets anstédllda kunde
fora in information om produkternas egenskaper i olika fordefinie-
rade fdlt som sedan skulle kunna anvandas for jamforelse mellan
olika produkter.

En annan funktion som utvecklades var en ordlista dar besokare
kunde fa olika tekniska ord forklarade. Orden forseddes med en
lank och nar besokaren klickade pa ordet dok en forklaring upp.
Ordlistan skulle ge sajten en fordel jamfort med saljaren i butik.
NetOnNets produktchef berattade senare hur NetOnNet pa sa satt
skulle kunna ge kunderna battre information an vad som var moj-
ligt tor de konkurrerande butikskedjorna:

Vi har forsokt att stryka under varje komplicerat ord. Om nagon undrar
vad ett wegabildror ar, sa skall man kunna trycka pa ordet “wega” och fa
en forklaring och lasa vad det star for. Eller om vi pratar om ett “digitalt
kamfilter”. Det ar latt att acceptera en text, men att forsta innehallet i
texten ar ytterst komplicerat. Det klarar inte en snabbrorlig fackhandel pa
marken idag. Daremot har vi mojlighet och kapacitet att forska i varje
enskilt ord och pa ett ganska automatiserat sitt sprida det pa natet pa
varje produkt det géller i ssmmanhanget. Pa det sittet kan man fa valdigt
effektiv information.*

Enligt NetOnNets produktchef skulle informationen ocksa kunna
leda till forbattringar i samarbetet med leverantorer, eftersom det
hjalpte till att sprida information om produkterna. Flera av NetOn-
Nets anstallda blev direkt involverade i den 16pande uppdateringen
av text och bild till produkter, forklaringar av ord och registrering

4 Intervju 2001-02-21. Om nagon tryckte pa ordet “wega” fick denne forklaringen:
ED Trinitron Wega: Detta ir ett av namnen pd Sonys bildror. FD Trinitron Wega dr en
kombination av Sonys erkinda Trinitron-teknik och har bdde horisontellt och vertikalt plana
skidrmar och har ocksd lingre livslingd. FD Trinitron Wega avger minimalt med reflexer,
ingen bildforvringning och knivskarp bild fran horn till horn. Om nagon tryckte pa
"digitalt kamfilter” fick denne forklaringen: Anvinder en digital krets for separation av
signalen och ger den overligset bista firgseparationen vilket minimerar fargutflytningar och
andra "bildfel”.
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av egenskaper for jamforelser, vilket blev ett allt mer omfattande
arbete.

En av de funktioner som infordes var att besokare kunde registre-
ra sin mailadress pa sajten och genom detta forfarande bli medlem.
Med medlem avsags en privatperson som hade registrerat namn
och adress pa NetOnNets sajt och givit medgivande till att fa erbju-
danden och nyhetsbrev via mail fran NetOnNet. For att bli medlem
fanns det inget krav pa att nagonsin ha genomfort nagot kop pa
NetOnNets sajt.

Medlemsrekrytering

Rekrytering av medlemmar pabdrjades under hosten 1999. I februa-
ri 2000 genomfordes en sarskild kampanj for rekrytering av med-
lemmar via sajten. Kampanjen sammanfoll med att ett sponsrings-
avtal hade undertecknats dar NetOnNet skulle vara huvudsponsor
tor basketlaget Magic M7.

Basketklubben M7 Boras hade bytt namn till Magic M7 genom ett
samarbete med en av varldens mest beromda basketspelare. Pa
hans meritlista fanns bland annat fem NBA-titlar och guld med det
sa kallade Dream Team i OS i Barcelona 1992. I oktober 1999 hade
han gjort debut som spelare i Magic M7 och hans medverkan gav
eko langt utanfor Boras och blev omskriven i inernationell press. En
uttalad malsattning var att Magic M7 skulle bli en av Europas topp-
klubbar inom nagra ar och en turné i Europa och Japan planerades.

Den 18 februari 2000 holls en presskonferens diar NetOnNet pre-
senterades som ny huvudsponsor till Magic M7. I ett pressmedde-
lande kommenterade NetOnNets vd det nya avtalet:

Magic M7 representerar kaxighet, nytankande och toppklass. Det passar
vart [sic] foretagsprofil utmarkt. Inte minst [basketstjdarnans] medverkan
tyder pa att detta basketlag vill ga nya och annorlunda végar. Att vi bada
har koppling till Boras gor ju inte saken samre. (NetOnNet, 2000f)
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I samband med att sponsoravtalet med Magic M7 tillkannagavs
genomfordes en kampanj med varvning av medlemmar till Net-
OnNet under en vecka i februari 2000 (NetOnNet, 2000g). Syftet
med medlemskampanjen var att £a fler att genomfora ett kop och att
de darigenom skulle vara narmare att genomfora ett “riktigt kop”.
Pa sajten fanns ett erbjudande om att kopa tva videoband for 0 kro-
nor. 10 000 personer bestéllde videoband, varav 9 000 aldrig tidiga-
re hade gjort nagot kop pa NetOnNets sajt. Bestallningarna kom
fran 1 024 orter i Sverige, men ocksa fran England, Ryssland, Irland,
Holland, Norge, Finland och Aland. NetOnNets internationalisering
hade paborjats, om an i liten skala sa langt.

Debatten om e-handelns framtid

Under hosten 1999 hade det gatt att lasa i Dagens Industri att
” Antalet nystartade e-handelsforetag exploderar” (DI 1999-10-01).
Dagligen gick det att ldsa om nya foretag som hade startats och som
samlades under den gemensamma benamningen e-handelsforetag.
E-handeln var fokus for ett stort medialt intresse parallellt med ett
Okat intresse for internet och stigande aktiekurser for foretag med
verksamhet som hade anknytning till internet. E-handel kom ocksa
alltmer att forknippas med nystartade, snabbvaxande och interna-
tionella foretag med tillgang till mycket kapital. Under sommaren
1999 hade representanter for e-handelsforetaget boo.com funnits pa
omslaget till tidningen Fortune. Boo.com hade da totalt 250 anstall-
da som arbetade pa foretagets kontor i London, Stockholm, New
York och Miinchen.

Ett av de manga foretag som startades under hosten 1999 var
Sumo, med forsaljning av hemelektronik via internet. Bland dgarna
fanns Axel Johnson-gruppen, Spray och en person som tidigare
hade drivit radio- och TV-butik. I kommentarer i media till lanse-
ringen indikerades att Sumo utgjorde en konkurrent till NetOnNet
och att konkurrensen darigenom skulle 6ka (DI 1999-11-01). Sumos
vd sa dock i en kommentar:

127



Vi ser inte [NetOnNet] som huvudkonkurrenter, vi vill inte konkurrera
med hygienfaktorer som lagt pris, utan satsar hellre pa serids service och
koprad pa sajten. (Resumé 1999-11-11)

Han angav att det istéllet var El-Giganten, Siba, OnOff och Expert
som var Sumos konkurrenter. I samband med lanseringen skulle en
omfattande reklamkampanj ske, vilken skulle “ta fasta pa att kon-
sumenterna har lagt fortroende for teknikdetaljisternas forsaljare”
(Resumé 1999-11-11).

Det mediala intresset kring de nya foretagen hade sa langt ocksa
inneburit viss negativ publicitet. Svenska Dagbladet hade till exem-
pel efter julen 1998 uppmarksammat leveransproblem bland flera
av foretagen med forsiljning via internet efter att ha genomfort
testkop pa olika sajter (SvD 1998-12-30).#¢ I samband med jul-
handeln 1999 uppmarksammades leveransproblem igen och nu
med okad intensitet. Uppmarksamheten riktades framforallt mot
flera av de nystartade e-handelsforetagen. Letsbuyit pekades ut som
ett av de e-handelsforetag som hade haft storst problem infor julen
1999 och en viktig symbol for detta blev julgranar som inte hade
blivit levererade innan julafton.

I inledningen av december 1999 presenterades en rapport fran
Handelns Utredningsinstitut (HUI), vilken blev flitigt refererad i
media. I rapporten hade en prisjamforelse gjorts mellan produkter
som koptes via internet respektive i fysiska butiker. Prisjamforelsen
hade gjorts pa cd-skivor, bocker, leksaker, fotoutrustning, dataspel
och livsmedel (TT 1999-12-06). I undersokningen hade det gjorts en
jamforelse av priserna om man kopte en specifik produkt via inter-
net och om man kopte produkten i butik.

For de produkter som hade jamforts var priset i genomsnitt tio
procent lagre pa internet om fraktkostnaderna exkluderades (CS
1999-12-10). Om fraktkostnaderna inkluderades var produkterna
daremot i genomsnitt sju procent dyrare om de koptes via internet.

4 De butiker som hade testats var Importbutiken, Akademibokhandeln, Boxman och
Guldochsilver.com.
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For att vara exakt, dataspel var billigare att handla pa internet, for
CD-skivor var det ungefdr samma pris som i fysisk butik, men
bocker, leksaker, fotoutrustning och livsmedel var dyrare. Enligt
rapporten hade det varit lagre priser bland de foretag som enbart
salde via internet, jamfort med de foretag som salde bade via inter-
net och i fysiska butiker (FT 1999-12-07b). Undersokningen refere-
rades i media med rubriker som ”Ofta dyrare handla pa Internet an
i butik” (ITT 1999-12-06), “Dyrt handla pa natet” (FT 1999-12-07b)
och ”Dyr julhandel pa natet” (DI 1999-12-07).

Under december 1999 framfordes kritik mot undersokningens
resultat. Bland annat ifragasattes vilka butiker som hade jamforts
och pa vad jamforelsen baserades (CS 1999-12-10). En kritik mot
undersokningen var att prisjamforelsen hade gjorts utifran kop av
en produkt. Ingen hansyn hade tagits till om konsumenten kopte
flera produkter vid samma tillfalle och att fraktkostnader pa sa satt
blev lagre per produkt (TT 1999-12-06). En annan kritik var att
hansyn inte tagits i rapporten till kostnader som uppstod for att
handla produkterna i fysisk butik, till exempel i form av bensin och
tid (DI 1999-12-17).

I januari 2000 inleddes en debatt i Dagens Industri som tog ut-
gangspunkt i priser och leveransproblem. Debatten kom att handla
om vilka som skulle bli vinnare i framtidens e-handel, vilket inne-
bar att antagandet om att e-handelsforetagen skulle ha sarskilda
tordelar kom att ifragasattas.

Bland deltagarna i denna debatt fanns NetOnNets vd. Deltagan-
det kan ocksa ses mot bakgrund av att flera av de antaganden som
hade anforts i beskrivningen av NetOnNet ocksa kom att ifrdgasat-
tas genom denna debatt, till exempel att sa kallat renodlade e-
handelsforetag skulle ha fordelar gentemot ”traditionella” foretag.

NetOnNet var nu ett av manga foretag i vilka Emerging Techno-
logy hade investerat. Finanstidningen gjorde i december 1999 en
sammanstallning over de foretag som Emerging Technology hade
andelar i. Sammanstallningen inneholl 27 bolag och innehaven
sammanfattades enligt foljande:
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Alla bolag finns inom IT eller internetbranschen, bland annat fyra
portalbolag, flera e-handelskonsulter och en rad e-handelsbutiker. (FT
1999-12-15)

Bland innehaven i sammanstallningen som avsag e-handelsbutiker
aterfanns till exempel Boxman, Dressmart, Toga, NetOnNet, Lets-
buyit, Sportus och Leknet. I debatten i Dagens Industri sa referera-
des ocksa specifikt till nagra av de bolag som Emerging Technology
hade investerat i: Boxman, Letsbuyit och Toga.

Debatten inleddes med ett inldgg fran en adjungerad professor i
logistik och en professor i marknadsstrategier vid Linkopings Uni-
versitet under rubriken “Postorderfirman tar hem spelet om e-
handeln” (DI 2000-01-19). Skribenterna havdade att manga e-
handelsforetag (som Amazon och Boxman) hade en snabb tillvaxt
men att forlusterna var mycket stora. De ifragasatte huruvida e-
handelstoretagen nagonsin skulle bli lJonsamma eftersom kostnad-
erna hade underskattats:

E-handeln har till och med skapat en férvantan att produkterna hos dem
ska vara billigare “landat hos slutkund”. Vad manga har underskattat ar
de kostnader som uppstdr i affirsprocesserna for Internethandel -
kostnaderna for inkop, hantering och marknadsforing av sjdlva varan och
logistikkostnaderna hem till konsumenten. Att e-handeln allt mer tvingas
till dryga reklamkostnader i traditionella medier satter ytterligare press pa
kalkylerna... Vid e-handel tilkommer logistikkostnad och ju storre
geografisk spridning, desto storre kostnader. (DI 2000-01-19)

Skribenterna héanvisade till den prisjimforelse som hade gjorts av
HUI:

Dessa tankegdngar bekraftas i en nyligen publicerad rapport fran
Handelns Utredningsinstitut. Kommentarerna fran e-handeln till denna
rapport visar att man inte forstatt betydelsen av bra logistikplattform och
supply chain management for ett handelsforetag. Om foretagen fran
borjan bygger pa en bristfdllig logistikstruktur och supply chain
(forsorjningskedja), hjalper det inte hur stora volymerna an blir; logistiken
blir anda for dyr. (DI 2000-01-19)
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De exemplifierade med Amazon, som de menade hade haft en
snabb expansion, men som inte hade minskat foretagets forluster.
Vidare havdade de att Amazon hade utokat sortimentet kraftigt
med nya produktkategorier och forandrat sin logistik, vilket med-
forde att den nya verksamheten skulle bli “forvillande lik ett tradi-
tionellt postorderforetag” (DI 2000-01-19). De avslutade sitt inlagg
med en profetia om vilka som skulle bli e-handelns framtida vinna-
re:

Om syftet dr en lonsam och stabil verksamhet, tror vi att framtidens e-
handelsvinnare aterfinns bland dagens postorderforetag och grossister,
som redan i utgangsldget har sortimentsfunktionen samt effektiva
logistikstrukturer som kan rationaliseras ytterligare med hjalp av e-
handel. Att flytta over katalogforsaljningen till natet ar ett naturligt och
jamforelsevis litet steg, likasa for grossisten att ga direkt till slutkund utan
att passera en traditionell, eller digital, detaljist. (DI 2000-01-19)

Debatten fortsatte med ett inldgg fran Cell Ventures vd med rubri-
ken “Postorder och e-handel bor pa olika planeter” (DI 2000-02-02).
Enligt skribenten hade Cell Ventures investerat i ett tiotal e-
handelsforetag och han menade att samtliga dessa foretag skulle
lyckas i framtiden. Han havdade tvaremot de foregaende debatto-
rerna att det var e-handelsforetagen och inte postorderforetagen
som tillhorde framtiden. Han skrev:

Jag verkar mitt i den nya strommen och jag kan forsakra att det ofta kdanns
hisnande och framférallt fjarran frdn de traditionella retailforetagens
ofdormaga att driva snabb forandring. Det ar ett tempo som inte gar att
jamfora med gardagens; det handlar om olika planeter.
Postorderforetagen har varit pa tillbakagang i tio ar och tycks sakna
formaga att skapa kundimpulser och komma med attraktiva erbjudanden.
(DI 2000-02-02)

Han stallde en motfraga till professorerna om vilka foretag som gatt
med vinst fran forsta dagen. Han svarade sjalv pa fragan och
exemplifierade med att inte ens H&M, lkea eller Tetra Pak hade
gjort det. Han ansag att utlandska investerare hade insett att det var
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lika naturligt for ett e-handelsforetag att ga med forlust med 200
miljoner kronor “under uppbyggnadsskedet” (DI 2000-02-02), som
det var att bygga en stormarknad for motsvarande summa. E-
handlare hade daremot battre framtidsutsikter enligt honom och
darfor borde postorderforetag och grossister soka samarbete med
de nya e-handelsforetagen eftersom de hade olika kompetenser.
Han tillade ocksa att:

Vinnare blir valfinansierade och kompetenta e-handelsforetag som har
den basta formdgan att ge kunden attraktiva erbjudanden, inte omoderna

overdimensionerade strukturer som saknar forandringsformaga. (DI
2000-02-02)

Nasta debattinlagg kom fran NetOnNets vd. Han holl med om att
manga e-handelsforetag hade problem att leverera varor till kunder
men havdade samtidigt att:

... det fundamentala problemet dr inte, som professorerna pastar, att logis-
tiken havererat for e-handelsforetagen. Posten och ASG gor garanterat inte
ett simre jobb for oss an for traditionella foretag. (DI 2000-02-03)

Han havdade istéllet att e-handeln var ”pa tok for teknikstyrd” (DI
2000-02-03) och orsaken var att IT-konsultforetag hade haft for stort
inflytande pa utvecklingen av e-handelsforetagens sajter:

Vi inom e-handelsforetagens management verkar daremot ha abdikerat.
Detta ar allvarligt. Vi maste aterta initiativet. Och inse att vi e-
handelsforetag egentligen ar vanliga detaljhandlare - som séljer via en ny
kanal. Dar kunden styr. Eller dtminstone borde styra! Att just kundens
bekymmer ar orsaken till e-handelns dilemma och hittills svaga
forsaljning, ar jag overtygad om. (DI 2000-02-03)

Han utvecklade resonemanget kring hur svart det kunde vara att
handla pa e-handelsforetagens sajter:

Det ar namligen fortfarande ohyggligt svart att handla via de flesta e-
handelssajter. De ar svarldsta, obegripliga, svara att navigera pa och har
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en forvirrande massa tekniska kopplingar. Betalningsproceduren ar ofta
obegriplig... For mig ar det betydligt lattare och snabbare att dka ner till
Boréds centrum och handla skjortor, bocker, CD-skivor. Vilket jag villigt
ska erkdnna att jag gor. Trots att jag dar VD f0r ett e-handelsféretag och
hellre skulle handla via natet. (DI 2000-02-03)

Samtidigt holl han med professorerna om vikten av en fungerande
varuforsorjning och kontakter med leverantorer:

[De] har naturligtvis en poang i att varuforsorjningen maste fungera inom
e-handel. Och detta kraver tid. Jag vet sjdlv som gammal radio-och TV-
butikshandlare att goda kontakter med alla leverantdrer i forsorjnings-
kedjan ar viktiga. Och tar tid att bygga och vidmakthalla. Den traditionella
detaljhandeln har byggt sadana "supply chain-relationer" under hundra-
tals ar. Pa ett mycket framgangsrikt satt. Mdahanda skulle vi i e-
handelsnédringen kunna vara aningen 6dmjuka och ldra ett och annat fran
dessa erfarna kamrater. Vad galler kvalitet, leveransprecision och kund-
bemdotande. Och inte bara se dem som mossiga dinosaurier. (DI 2000-02-

03)

Han holl daremot inte med professorerna om att postorderforetag
skulle bli vinnare i framtiden:

Déaremot tror jag inte ett dugg pa professorernas huvudslutsats att om
postorderbolagen bara flyttar over katalogerna till nitet sa blir de vinnar-
na. Den dynamik och flexibilitet som Internet faktiskt skapar kommer
katalogerna aldrig i narheten av. Inte ens om de gar via natet. Nej, tvart-
emot professorerna sa tror jag att e-handelsforetagen har en gyllene chans
att utmana den lite trogrorliga postorderbranschen. De kommer aldrig att
kunna hdnga med i utvecklingen av Internetdynamiken. Det invanda
katalogtankandet gar naturligtvis inte ur bara for att man borjar koppla
upp sig via Internet. Inom exempelvis den mycket snabbrorliga radio- och
TV-branschen har postorderbolagen mycket svart att havda sig pa grund
av den stelbenthet som finns i katalogtdnkandet. Men det forutsatter - an
en gang - att vi e-handelsforetag skoter vara kundrelationer lika bra som

den klassiska detaljhandeln och postorderverksamheten har gjort i massor
av ar. (DI 2000-02-03)

Vad hade da kunderna att siga? Nasta inldgg i debatten hade rubri-
ken ”“De allra flesta e-handlare dr rena amatorerna” (DI 2000-02-05)
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och skribenten beskrev sig som en enkel konsument som var early
adopter. Han hade handlat fran bland annat Letsbuyit, Boxman och
Toga och havdade att e-handelsforetag drevs pa ett amatormassigt
satt och att dessa foretag saknade kunskap om logistik och kommu-
nikation med kunder. Enligt honom hade postorderforetagen fram-
tiden for sig, eftersom de hade den kunskap och erfarenhet som e-
handelsforetagen saknade. Han havdade att det var uppenbart att e-
handel var “postorder i modern form” (DI 2000-02-05) och med
passning till Cell Ventures vd:s pastdende om att e-handel och
postorder tillhorde olika planeter avslutade han sitt inldgg med
orden:

... skulle det vara sa att de moderna e-handelsforetagen befinner sig pa en
annan planet, s& far man for deras skull hoppas att konsumenterna pa den
planeten inte ar lika kinkiga med att vilja ha sina varor innan de ar
omoderna. (DI 2000-02-05)

Debatten pagick under nagra veckor och i ett av de inldgg som f0lj-
de havdades att kundnyttan var avgorande for om e-handeln skulle
lyckas och att det bland annat kravdes entydiga rutiner och kund-
anpassning (DI 2000-02-09). I ett annat inlagg havdades att det inte
var internet som var nyckeln utan affarsprocesserna och att e-
handel i detta avseende inte varit tillrackligt teknikstyrd och att de
olika aktiviteterna skulle automatiseras (DI 2000-02-12).

En manad efter det forsta inlagget i debatten kom ett inlagg fran
kanslichefen pa Svenska Postorderforeningen (SPF), i vilken flera av
postorderforetagen var medlemmar:

Apropa debatten om e-handel vill vi framhalla att den traditionella post-
orderbranschen betraktar sig som ledande ockséa pa Internet. (DI 2000-02-
23)

Enligt inlagget hade flera av foreningens medlemmar sélt varor via

internet sedan 1996 och samtidigt framholls att omkring fem pro-
cent av medlemmarnas omsattning skedde via internet under 1999

134



och att detta hade varit en dubblering gentemot aret innan. I debatt-
inlagget hdavdades att de foretag som var medlemmar i SPF hade
sarskilda fordelar:

Medlemmarna i SPF &r i manga fall stora, valskotta foretag med interna-
tionella dgare och en omfattande internationell verksamhet. Modern IT-
teknik, logistik, marknadsforing samt forméga att hantera kundrelationer
pa distans ar for oss sjalvklarheter... For oss i postorderbranschen ar nat-
handeln en naturlig del av vér vardag. En viss kontrast till den uppmark-
samhet de nya e-handelsforetagen roner i media. SPF valkomnar dock nya
medlemmar som &r seridsa och stabila e-handelsforetag. (DI 2000-02-23)

Professorerna som hade inlett debatten i Dagens Industri skrev ett
nytt debattinlagg. De havdade att e-handel bestod av tre olika kate-
gorier: fysiska konsumentvaror, fysiska produkter som saljs mellan
foretag samt digitala produkter och tjanster. For den forstnamnda
kategorin, vilken enligt dem inte hade lika goda framtidsutsikter
som de Ovriga kategorierna, sa skulle de framtida vinnarna troligt-
vis bli multikanalféretag. Med multikanalforetag avsags foretag
som redan var etablerade med fysisk handel och som kombinerade
detta med e-handel. Detta skulle eventuellt ocksa gynna kunderna:

Aven ur kundperspektivet kan en multikanalstrategi, dar fysisk shopping
kombineras med virtuell shopping, ge det storsta mervardet. Vissa forsk-
ningsresultat frdn USA pekar i den riktningen. (DI 2000-03-02)

Det var samtidigt brattom for att detta skulle bli en fordel i fram-
tiden:

Den traditionella handeln maste dock reagera snabbt och komma in som
god tvaa i kapplopningen. Man maste mentalt stdlla om och acceptera att
kanalerna delvis kannibaliserar pa varandra och likasa acceptera en okad
pristransparens, till exempel mellan olika europeiska marknader. (DI
2000-03-02)

Debatter och kommentarer liknande den som utspelades i Dagens
Industri skedde ocksa i andra tidningar, som Dagens Nyheter,
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Affarsvarlden och Finanstidningen. I Dagens Nyheter beskrevs
leveransproblemen for foretagen med forsdljning via internet och en
liknande slutsats drogs i artikeln om att det var postorderforetagen
som kunde dra fordelar av den vdaxande e-handeln:

Leveranser ar ett annat bekymmer och logistiken vallar problem for
manga nya e-handelsforetag. Nastan halften av alla leveranser ar
forsenade. E-handelns fordelar med sma eller obefintliga lager leder inte i
sig till en smidig hantering, eftersom kunskap och erfarenhet ofta saknas.
Har har de tontstimplade postorderforetagen forutsittningar att bli
framgangsrika pa natet genom sin fungerande logistik och upparbetade
kundkrets. Med det krdaver att de samtidigt anpassar sig till miljon pa
natet och utnyttjar informationsmajligheterna. (DN 2000-02-10)

NetOnNets vd sade i samma artikel:

En katalog blir snabbt gammal... Det &r med en kombination av god
information och erfarenhet av leveranser, forséljning och varufloden som
man kan vinna pa natet i langden. (DN 2000-02-10)

Vd for Haléns och ordforande i SPF sa i en annan artikel:

Utan att vara for kaxig ar det nog sa att manga av de internetforetag som
kommit fram har haft utomordentligt dalig kundservice, daliga
betalningssystem, dalig logistik och dalig varuhantering. (Afv 2000-02-09)

Det framfordes ocksa argument for hur postorderforetag skiljde sig
markant fran e-handelsforetag avseende dessa problem. Vd for Clas
Ohlson, ett annat av SPF:s medlemsforetag, uttalade sig i en annan
artikel:

De traditionella postorderforetagen har val fungerande logistik och kund-
tjanst. Annars hade vi varit bortslagna for lange sedan. (FT 2000-02-18)

Vd for Haléns och ordforande i SPF sa i samma artikel:

Var fordel ar att vi kan logistik och infrastruktur. De nya e-
handelsforetagen kommer in utifrdn och kan inte branschen. De anvander
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sig av tredjepartslogistik. Men man kan inte kopa in tredjepartslogistik om
man inte forstar problemen som kan uppsta. (FT 2000-02-18)

Under den tid som debatten utspelades fortsatte forberedelserna for
en nyemission som skulle tillfora NetOnNet mer kapital. Utform-
ningen av prospektet och genomforandet av nyemissionen, vilken
kommer att behandlas i nasta avsnitt kan ocksa betraktas mot bak-
grund av den debatt som beskrivits ovan. I det nya prospektet
beskrevs ocksa de begransningar som fanns for postorderforetag
och traditionella detaljhandelsforetag med utgangspunkt fran Net-
OnNet. De fragor som hade behandlats i debatten kunde inte bara
utgora ett hot mot e-handelsforetagen generellt utan ocksa specifikt
mot NetOnNets framtid.

Nyemissioner

I december 1999 hade en ytterligare nyemission genomforts i vilken
NetOnNet tillfordes ytterligare omkring 6 miljoner kronor. Nyemis-
sionen var en sa kallad bryggtinansiering och genom denna tillkom
nya investerare som inte hade fatt nagon tilldelning av aktier vid
den tidigare emissionen under hosten 1999. Efter att emissionen i
december hade genomforts sa hade NetOnNets styrelseordférande
genomfort sin del av den tidigare 6verenskommelsen:

Da var jag klar. Genom att det var fixat med den andra emissionsrundan
sa hade jag levererat. Det visade sig att vi skulle gora mer ihop an att bara
se mig som havfiskare.”

Han berattade ocksa att bryggfinansieringen innebar att bolaget
kunde satsa vidare pa annonsering for att kunna vaxa:

Det var helt nodvandigt med de har finansieringarna. Med hjalp av
bryggan kunde vi halla uppe en imponerande volymtillvaxt pa hosten och
sedan i borjan av vintern, vilket vi hade gladje av nér vi sedan gjorde vart

¥ Intervju 2001-04-25
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stora memorandum med hjédlp av Carnegie. Vi hade da en snygg kurva
hela tiden.*

I januari 2000 genomfordes ytterligare en nyemission som tillforde
NetOnNet omkring 14 miljoner kronor. I samarbete med Carnegie
paborjades arbetet med att utforma ett nytt investeringsprospekt
som skulle anvandas for att genomfora en storre nyemission, som
skulle rikta sig till fler privata och institutionella investerare. Net-
OnNets vd berdttade senare att det hade haft stor betydelse att
Emerging Technology hade investerat i NetOnNet for de inledande
kontakterna med Carnegie.*” Nyemissionen skulle anvandas for att
finansiera verksamheten under det kommande aret och en ytter-
ligare nyemission planerades ske under varen nastkommande ar.

Ett nytt prospekt

Det nya prospektet skrevs pa engelska och inneholl mer detaljerade
beskrivningar av NetOnNet och planerna for framtiden (NetOnNet,
2000). En viktig del i denna framtid var en snabb expansion i andra
lander. Under sommaren skulle forsaljning inledas i Tyskland. I
oktober 2000 skulle forsaljning ske i Danmark, Norge och Finland
och etablering i ytterligare ett europeiskt land skulle ske under
samma ar. I prospektet fanns en bild pa sajten, som hade fatt en ny
layout.

8 Intervju 2001-04-25
¥ Intervju 2001-04-12
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Figur 8 Utskrift sajten varen 2000. Killa: NetOnNet (2000).

Hemelektronikmarknaden beskrevs utifran forhallanden pa den
svenska marknaden, vilken enligt prospektet med nagra undantag i
stort sett var jamforbart med marknader i 6vriga Vasteuropa. Hem-
elektronikmarknaden i Sverige dominerades enligt prospektet av
tyra butikskedjor: OnOff, Siba, City Stormarknad och El-Giganten
som tillsammans svarade for omkring 60 procent av konsument-
marknaden. Mindre butikskedjor och butiker stod for omkring 35
procent av marknaden, medan postorderhandeln svarade for reste-
rande del av marknaden.

Leverantorer av hemelektronik bestod av foretag med stor geo-
grafisk tackning. De dominerande leverantorerna var enligt pro-
spektet Sony, Panasonic, Philips och Pioneer. Andra leverantorer
som var mindre dominerande var Sharp, Grundig, Samsung och
JVC. Det stora antalet leverantorer hade enligt prospektet inneburit
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en Overkapacitet, vilket betydde att detaljhandeln befann sig i en
bra forhandlingsposition.

E-handeln beskrevs i prospektet som i ett tillstand av hypertill-
vaxt med en tredubbling under 1999 i jamforelse med 1998. E-
handeln uppgick enligt prospektet till 0,2 procent av detaljhandeln i
Vasteuropa, vilket jamfordes med 1,2 procent i USA. For hemelekt-
ronik angavs att e-handeln stod for 0,3 procent av den totala detalj-
handelsforsaljningen av hemelektronik, vilket jamfordes med USA,
dar den procentuella andelen uppgick till 2,3 procent.*

E-handeln beskrev som en ny, snabbvaxande och allt mer kon-
kurrensintensiv marknad. Enligt prospektet forvantades konkur-
rensen intensifieras i framtiden, eftersom det fanns fa intradeshin-
der och att flera traditionella detaljhandelsforetag skulle borja salja
via internet. Det fanns utover NetOnNet fler e-handelsforetag som
salde hemelektronik. Konkurrensen var dock inte enbart begransad
till dessa foretag, eftersom de produkter som NetOnNet salde ocksa
saldes av traditionella detaljhandelsforetag. Detta betydde att Net-
OnNet inte enbart skulle konkurrera med andra e-handelsforetag,
utan aven med foretag inom traditionell detaljhandel.

I prospektet formulerades NetOnNets affarsidé (business con-
cept):

NetOnNet's business concept is to exploit the opportunities offered by the
Internet to cost effectively offer consumers and business a broad selection
of high quality brand named consumer electronics products backed by
superior customer service. (NetOnNet, 2000)

I prospektet beskrevs vilka begransningar som traditionella detalj-
handelsforetag respektive postorderforetag hade, vilket kan ses mot
bakgrund av den debatt som fordes i Dagens Industri. En utgangs-
punkt i argumentationen var att framvaxten av internet hade tydlig-
gjort flera sadana begransningar. Enligt beskrivningen hade tradi-

0 Denna statistik var baserad pa uppgifter fran Boston Consulting Group, Februari
2000
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tionella detaljhandelsforetag strukturella begransningar som hind-
rade deras formaga att dra nytta av den viaxande marknaden. Detta
torklarades med de fysiska begransningarna i butiken att erbjuda
ett flexibelt sortiment och antalet produkter som kunde erbjudas vid
en given tidpunkt. Traditionella detaljhandelsforetag behovde ocksa
gora stora investeringar i varulager som riskerade att bli obsolet. De
skulle ocksa mota svarigheter nar det gallde anstallning och utbild-
ning av kunnig personal, liksom att forhindra stolder fran kunder
och anstédllda. De hade ocksa begransade oOppettider och var
begransad till det geografiska upptagningsomrade i vilken butiker-
na hade sin lokalisering.

For postorderforetagen var antalet produkter och informationen
om produkterna begransat beroende pa kostnader for bland annat
utskick och tryckning av kataloger. Eftersom framstéllningen av
kataloger hade langa ledtider fanns det ocksa begransningar nar det
gallde uppdatering av sortiment och priser. Katalogerna var inte
heller interaktiva eller individualiserade och for postorderforetag
kravdes omfattande personalinsatser for att ta hand om kundernas
bestallningar.

Utifran denna beskrivning av traditionella detaljhandelsforetag
och postorderforetag beskrevs vilka mdojligheter som e-
handelsforetag hade. E-handelsforetag kunde erbjuda ett brett sor-
timent utan fysiska begransningar i form av hyllutrymme. Detta
kunde ske utan storre investeringar och det fanns ocksa maojligheter
att gora forandringar i produktbeskrivningar och att snabbt gora
produkterna tillgangliga for forsaljning. E-handelsforetag kunde
salja till kunder i hela varlden och snabbt bygga upp en kundbas
och samtidigt samla information om kunderna for mer specialinrik-
tade erbjudanden.

Sammantaget skulle fordelarna for e-handelsforetag medfora att
de kunde uppna vasentligt battre avkastning an traditionella detalj-
handelsforetag pa langre sikt. E-handelsforetagens rorliga kost-
nader beskrevs som kostnader for salda varor, lagring och leveran-
ser. Den traditionella detaljhandeln hade rorliga kostnader bestaen-
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de av kostnader for salda varor, butikshyror, personalkostnader och
lager. Utmaningen for e-handlare var darfor att minska kostnader
tor distributionen. Initialt hade dock e-handlare hogre kostnader,
men i takt med okade volymer skulle havstangseffekten bli storre
for e-handlare an for traditionella detaljhandlare. Detta forhallande
illustrerades med hjalp av nedanstaende figur:

Profit A
Typical online retailers

Typical traditional retailers

B
7 Sales volume

Source: NetOnNet

Figur 9 The economics of online retailers vs. traditional retailers. Killa: NetOnNet
(2000).

I prospektet beskrevs hur den foreslagna nyemissionen skulle inne-
bara att NetOnNet tillfordes kapital for att snabbt kunna expandera
till andra marknader, marknadsforing och uppbyggnad av en iden-
tifierbar kundbas. En viktig aspekt i detta var medlemmar. Rekryte-
ring av medlemmar hade pabdrjats i oktober 1999 och i prospektet
beskrevs hur antalet medlemmar hade okat per vecka.

I det nya prospektet fanns inte lika utforliga prognoser over
intakter och kostnader jamfort med de tidigare prospekten. Enligt
prospektet fanns ett langsiktigt mal om att na en bruttomarginal pa
20 procent, vilket jamfordes med traditionell detaljhandel som hade
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bruttomarginaler om 20-30 procent.>® Under 1999 hade NetOnNets
bruttomarginal enligt prospektet uppgatt till 8 procent och i mars
2000 hade den uppgatt till 13 procent.

I jamforelse med de tidigare prospekten hade forsaljningsprogno-
sen forandrats patagligt for 2000. I det forsta prospektet var forsilj-
ningen prognosticerad till 20,3 miljoner kronor. I det andra prospek-
tet var denna siffra 17,5 miljoner kronor. I det nya prospektet upp-
gick forsaljningsprognosen till 100 miljoner kronor, varav 70 miljo-
ner kronor avsag den nordiska marknaden (Sverige, Danmark,
Norge, Finland), 27 miljoner kronor avsag den tyska marknaden
och resterande 3 miljoner kronor avsag ytterligare nagot europeiskt
land i vilken etablering skulle ske under slutet av 2000. Till skillnad
fran de tidigare prospekten angavs ingen specificerad forsaljnings-
prognos for de darpa foljande aren, men det angavs att forsaljning-
en skulle 6ka signifikant under 2001 i jamforelse med 2000.

En forandring hade ocksa gjorts nar det gallde NetOnNets pro-
gnosticerade resultat. Enligt de tidigare prospekten skulle det pro-
gnosticerade resultatet fore skatt for 2000 vara negativt med 6,5 mil-
joner kronor (NetOnNet, 1999) respektive 13,6 miljoner kronor (Net-
OnNet, 1999b). I det nya prospektet angavs att resultatet for 2000
torvantades vara negativt med 90 miljoner kronor. Ingen specificie-
rad resultatprognos lamnades till skillnad fran de tidigare prospek-
ten for de kommande daren, men enligt det nya prospektetet forvan-
tade sig NetOnNets ledning ett fortsatt signifikant negativt resultat
tor 2001. Enligt det nya prospektet forvantades kostnaderna for
marknadsforing uppga till 64 miljoner kronor under 2000.

Arbetet med nyemissionen pagick med hjalp av Carnegie under
de forsta manaderna av 2000 och avslutades under forsta veckan i
april. Bland de investerare som deltog i nyemissionen fanns bade
privatpersoner och institutionella investerare. Den 12 april 2000
meddelades att nyemissionen hade genomforts och att NetOnNet
genom denna hade tillforts 130 miljoner kronor fore emissions-

s Bruttomarginal avser intakter minus kostnad for salda varor i procent av intékter.
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kostnader. Teckningskursen uppgick till 1 300 kronor per aktie. I ett
pressmeddelande kommenterade NetOnNets vd nyemissionen:

Verksamheten i Sverige utvecklas oerhort bra. Vi siljer for drygt en miljon
i veckan. Emissionspengarna skall dock anvandas for expansionen i
Europa. Vi har redan startat i Tyskland och siktar nu pa etablering i minst
fyra lander till i ar. (NetOnNet, 2000h)

Ny beskrivning av NetOnNet

Sammanfattningsvis beskrevs NetOnNet pa foljande satt i prospek-
tet:

e Europas forsta renodlade internetbutik for hemelektronik

e Sortimentet innehaller produkter fran ledande leverantorer inom
hemelektronik, med vilka NetOnNet har bra relationer och har
okat fran cirka 300 produkter till cirka 600 produkter under ett ar.

e Distribution av varor sker fran eget lager

e Ledningen har lang erfarenhet fran hemelektronikbranschen

e Erbjuder lagre priser an i fysiska butiker

e Har 45 000 medlemmar

I pressmeddelande om nyemissionen beskrevs ocksa NetOnNet pa
ett annorlunda satt an i tidigare pressmeddelanden. Foljande tabell
ar en jamforelse med beskrivningen av NetOnNet i tidigare press-
meddelanden som refererades i slutet av foregaende kapitel.
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Pressmeddelande 2000-03-03

Pressmeddelande 2000-04-12

NetOnNet &r Sveriges forsta renod-
lade Internetbutik inom radio- och tv-
handeln.

NetOnNet (www.netonnet.se) ar Euro-
pas forsta renodlade butik f6r hemelekt-
ronik pd natet.

Bolaget erbjuder kunderna i snitt 20%
ligre pris in de konventionella buti-
kerna.

NetOnNet erbjuder TV, radio, video,
mobiltelefoner etc fran ledande leveran-
torer sdésom Sony, Philips och Pioneer.

Varorna levereras hem till kunden.

Varorna levereras hem till kunden.

Sedan starten i mars 1999 har verksam-
heten och fodrsdljiningen vuxit kraftigt.
Idag har NetOnNet cirka 60,000 aktiva
medlemmar.

Bakom NetOnNet — som leds fran
Boras — star bl a riskkapitalisten
[namn] samt medieentreprendren
[namn], kind for att ha rivit de
svenska tv- och radiomonopolen.

Bakom NetOnNet — som leds fran Boras
— star bland annat riskkapitalisterna
[namn] och [namn] samt medie-
entreprenoren [namn].

NetOnNets grundare och ledning
[namn] har sammanlagt 50 ars erfaren-
het frdn radio- och TV-handeln.

Under ar 2000 etableras foretaget pa
en rad marknader utanfor Sverige.

Under ar 2000 planerar bolaget att eta-
blera sig pa en rad marknader utanfor
Sverige.

Figur 10 Beskrivning av NetOnNet mars 2000 och april 2000. Killor: NetOnNet
(2000g) och NetOnNet (2000h). I jaimforelsen har borttagen text kursiverats och ny
text strukits under.

Rekryteringen av medlemmar fortsatte och nu pagick aktiviteter for
att etablera NetOnNet i fler lander i enlighet med prospektet. Net-
OnNet hade genom nyemissionen fatt in det kapital som forvanta-
des krdavas under det kommande aret innan det skulle kravas en
ytterligare nyemission. I det nya prospektet hade, liksom i de tidi-
gare prospekten, ett viktigt antagande varit att NetOnNet genom att
vara forst skulle fa stor medial uppmarksamhet. Under de kom-
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mande mdanaderna skulle det visa sig att e-handeln och NetOnNet
fick mycket uppmarksamhet i media. Denna uppmarksamhet kom
dock att riktas mot helt andra saker an vad som hade forutsatts i
prospekten.

Diskussion

De forandringar av sajten som vidtog efter nylanseringen i oktober
1999 innebar bland annat 6versattning av flera av saljarens uppgif-
ter i butik. Det skedde med utveckling av funktioner som mer utfor-
liga produktspecifikationer, produktjamforelser och forklaringar av
ord som pa olika satt kunde uppkomma under samtalet mellan sal-
jaren och kunden i butik.

Oversittningen av internetanvandare till kunder skedde genom
besok pa sajten, men det var manga som besokte sajten utan att bli
kunder. Under hosten 1999 infordes ett nytt steg i transformationen
frdn internetanvandare till kund: medlemskap. Besokare kunde
varvas som medlemmar, dven om de annu inte varvats som kunder,
vilket skulle underlatta varvningen av dem som kunder i ett senare
skede. Genom registrering av de kunder som handlade foljdes det
ocksa upp vilka som aterkom for att handla igen.

Den ursprungliga oversattningskedjan internetanvandare — kun-
der hade darigenom utokats till att omfatta internetanvandare,
besokare, medlemmar, kunder och aterkommande kunder. Det
skedde i form av en stegvis Oversattning av internetanvandare till
kunder, men denna 6versattning kunde ocksa ske utan att bli med-
lem. Genom intresseringen av kunder i konkurrerande aktor-
natverk utgjorde ocksa butikskunder en tidigare startpunkt i denna
oversattningskedja: butikskunder — internetanvandare — besokare —
medlemmar — kunder — aterkommande kunder. Antalet besokare,
medlemmar, kunder och aterkommande kunder foljdes ocksa upp
och utgjorde nyckeltal for verksamheten.

Genom nylanseringen i oktober 1999 kom fragan om huruvida
konkurrerande aktor-natverk skulle agera i enlighet med den tidi-
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gare problematiseringen. Uttalanden fran talespersoner for konkur-
rerande aktor-natverk innebar i ett avseende att de agerade i enlig-
het med problematiseringen; att etablerandet av e-handel skulle
overvagas i forhallande till konsekvenserna for forsaljning i butik.
Samtidigt kom tva andra fragor att aktualiseras genom dessa utta-
landen.

For det forsta ifragasattes antagandet att det skulle utgora en for-
del att inte kombinera butiksforsdljning och handel via internet.
Konkurrenterna menade istallet att det forholl sig tvartom.

For det andra ifrdgasattes antagandet att e-handelsforetag hade
lagre kostnader. Ifragasiattandet av ldagre kostnader skedde med
hanvisning till att inkopskostnaderna var hogre for e-
handelsforetag beroende pa mindre inkopsvolymer. Det var ett
exempel pa hur det mer enhetliga begreppet ”lagre kostnader” nu
kom att luckras upp, vilket skulle utgora ett centralt inslag i kom-
mande konflikter. Ett annat satt att specificera olika kostnader
skedde genom NetOnNets annonsering. I NetOnNets annons for
Panasonic NVHD 640 stereovideo specifierades kostnader i form av
dyra butikslokaler och hoga personalkostnader.

Annonsen illustrerar ocksd hur differentieringen av NetOnNet
skedde genom en klassificering av “de andra”. Olika aktanter
inkluderades som stod for denna differentiering. I annonsen om-
formulerades aktanter i konkurrerande aktor-natverk: butikslokaler,
butikspersonal och parkeringsplatser. Genom denna omformulering
skedde differentieringen av NetOnNet mot en motbild. Identitets-
konstruktionen av NetOnNet skedde pa sa vis utifran vad NetOn-
Net inte “ar”: inga dyra butikslokaler, inga hoga personalkostnader,
inga gigantiska parkeringsplatser. Inkluderat i detta forsok att
intressera butikskedjornas kunder fanns ocksa en klassificering av
vad som motte butikskunder: overambitiosa saljare, koer och att
slapa hem varor sjalv.

Varvningen av kunder med laga priser var baserad pa att butiks-
kunder skulle kunna jamfora NetOnNets priser med butikskedjor-
nas priser. Denna jamforelse begransades av konkurrenternas pris-
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garantier, eftersom sddana prisgarantier inte inkluderade jamforelse
med e-handel. Ett forsok att varva KO inleddes for att astadkomma
en sadan jamforelse. Detta Oversattningsforsok kan ocksa ses som
ett forsok att astadkomma identifiering mellan stormarknader inom
hemelektronik och e-handel.

I NetOnNets pressmeddelande uttrycktes en identifiering i for-
muleringen ”Internet jamstalls med traditionell handel”. Konkurre-
rande aktor-nitverk hade dock infort ett nytt villkor for identifie-
ring; att jamforelsen skulle inkludera fraktkostnader (och andra
eventuellt tillkommande kostnader).

I det prospekt som utarbetades infor NetOnNets nyemission gjor-
des en upprakning av kostnader for e-handelstoretag respektive
traditionella detaljhandelsforetag. Det skedde ocksa en revidering
av argumentet om att lagre pris mojliggjordes av lagre kostnader.
De lagre kostnaderna for e-handel var beroende av hogre volymer.
De hogre volymerna skulle bland annat uppnas genom att erbjuda
lagre priser.

Kontroverser kring priser tog sig ocksa uttryck i att NetOnNets
prissattning skedde genom sa kallade overkill, for att astadkomma
tydligare differentiering mellan NetOnNet och de alternativ (butiks-
kedjor) gentemot vilket denna differentiering skulle ske.

Huruvida fraktkostnader skulle inkluderas i jamforelsen aktuali-
serades ocksa i HUI:s prisundersokning som presenterades i
december 1999. Inkluderingen av fraktkostnader i jamfdrelsen fick
betydelse for den fortsatta debatten.

Debatten i Dagens Industri kan i flera avseenden ses som en kol-
lektiv klassificering av e-handeln. Infor debatten hade e-handel
framforallt beskrivits och diskuterats utifran de sa kallade renodla-
de e-handelsforetag som hade startats. Detta kan ocksa illustreras
med det inledande debattinlagget i vilket e-handel och e-
handelsforetag behandlades synonymt: “E-handeln har... skapat en
forvantan” och ”e-handeln... tvingas till dryga reklamkostnader”.
Klassificeringen i debatten handlade om vad e-handeln kanneteck-
nades av, vad e-handeln skulle kannetecknas av, samt vad som
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skulle inkluderas och exkluderas i e-handel i nutid och framtid. E-
handel ifragasattes inte i egentlig mening i denna debatt, men dar-
emot utgjorde debatten ett ifragasattande av e-handelsforetagen.

Aven om e-handeln tidigare hade diskuterats med utgadngspunkt
fran postorderforetag eller butiksforetag, sa hade intresset som sagt
framforallt varit inriktat pa nystartade e-handelsforetag. Aspekter
som riskkapital, internationell verksamhet, tillvaxt, laga kostnader,
medial uppmarksamhet och fordelar med att vara forst kom nu att
toras mot bakgrunden till f{orman for en ny aspekt; lonsamhet.

Denna debatt illustrerar en konflikt kring gransdragning mellan
detaljhandelsformer, vilket i det har fallet utgjordes av e-handel
respektive postorder. Var det sa att det var friga om samma sak?
Att doma av engagemanget i denna debatt var det inte nagon enkel
gransdragning. A ena sidan angavs i debatten att postorder och e-
handel bodde pa olika planeter. Som kontrast angavs ett annat
argument om att det i stallet var uppenbart att e-handel var post-
order i modern form (med det implicita argumentet att postorder
var e-handel i omodern form).

Aven om kategorin e-handel fortfarande upprittholls s& handlade
diskussionen om vad som skulle inkluderas och exkluderas i kate-
gorin och denna klassificering var inriktad pa framtiden. Det sked-
de ocksd forsok till stabilisering av saval e-handelsforetag som
postorderforetag. Kannetecknande for de stabiliseringsforsok som
gjordes i debatten var att sdvél e-handelsforetag som postorderfore-
tag tilldelades fasta egenskaper (e-handelsforetag/postorderforetag
ar), samtidigt som detta stdlldes mot en kontrast genom vilken moj-
lighet till fortsatt transformation bibeholls (e-handelsforetag/post-
orderforetag blir/kan bli/har mdjlighet att).

Exempel pa det forra var for e-handelsforetag: saknar kunskap,
saknar erfarenhet, drivs pa ett amatormassigt satt, har for hoga
kostnader, ar olonsamma (och sa kommer det att forbli). Exempel
pa det forra for postorderforetag var: pa tillbakagang, saknar for-
andringsformaga, omoderna, 6verdimensionerade (och sd kommer
det att forbli). Som kontrast mot detta stalldes en formaga till trans-
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formation. Exempel pa detta for e-handelsforetag: kan lara fran tra-
ditionell detaljhandel, kommer att bli vinnare i framtiden. Exempel
tor postorderforetag: lyckas om de satsar pa allvar, har bra potenti-
al. Ett annat exempel pa hur denna transformation upprattholls var
inforandet av den nya kategorin multikanalforetag. Det innebar att
butikskedjor skulle kunna transformeras till multikanalforetag
genom att inkludera e-handel. En liknande transformation verkade
dock inte vara mojlig for e-handelsforetag. Jag aterkommer till dis-
kussionen om multikanaler langre fram.

Varvningen av investerare hade nu skett genom flera Oversatt-
ningar: grundare — investering — prospekt 1 — medieentreprenor —
prospekt 2 — investerare — investerarkollegor — konsortium — inve-
stering — nya investerare — brygginvestering — Carnegie — prospekt 3
— nya investerare — emission 130 miljoner kronor. Oversittningen
resulterade i att NetOnNet i flera omgangar hade tillforts mer kapi-
tal, men ocksa att prognoser forandrats avseende intdkter, kostna-
der och antalet utlandsetableringar.

Ifragasattandet av e-handelsforetag blev ocksa ett ifragasattande
av NetOnNets identitet. Konstruktionen av NetOnNets identitet
skedde ocksa utifran fler aspekter: leverantorskontakter, tillvaxt,
antalet medlemmar och erfarenhet hos NetOnNets ledning. Flera av
dessa aspekter hade kunnat anvandas tidigare, men vad som inklu-
derades nu skiljde sig daremot fran vad som hade inkluderats tidi-
gare.

NetOnNets identitet konstruerades ocksa utifran det ckade anta-
let forbindelser i natverket: leverantorer, medlemmar, riskkapitalis-
ter, medieentreprendren, ledning och planerade utlandsetablering-
ar. Vad som nu skulle ske kom att bli en provning av stabiliteten i
flera av dessa forbindelser.
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Kapitel 6 - Sommarplaner och julrusch

Det hade hunnit ga ett ar mellan NetOnNets premiar och beskedet
om den genomforda nyemissionen. I takt med att natverket utokats
hade det skett forhandlingar kring intressen och planerna hade for-
andrats. Flera av antagandena i den inledande problematiseringen
skulle nu komma att revideras, liksom vilka som kom att exklude-
ras fran respektive inkluderas i det fortsatta natverksbyggandet.

Dotcomkrasch

Som sa ofta gar det att i efterhand finna manga tecken pa vad som
komma skulle, bland annat att manga e-handelsforetag skulle fa
problem. Men om vi forflyttar oss till tiden runt millenniumskiftet
blir bilden langt ifran lika entydig. I efterhand gar det att peka ut att
index pa Stockholmsborsen i borjan av mars 2000 nadde en toppno-
tering och att index sedan under lang tid skulle falla kraftigt. Det
skulle dock drdja till juni manad innan den svenska staten genom-
forde en forsaljning av en del av aktieinnehavet i Telia. Det skulle
darefter drgja ytterligare nagra manader innan det nya programmet
Borsmatchen? i TV4 skulle starta for sin forsta och (hittills) enda
sasong.

I media hade det borjat komma varningar allt oftare redan under
hosten, vilket blandades med en fortsatt positiv rapportering om
olika e-handelsforetag. Den flitiga rapporteringen kring e-
handelsforetag och optimistiska forvantningar om okande handel
via internet borjade under varen 2000 allt mer préglas av tvivel och
pessimism. Det tidigare intresset i media for de nya bolagen hade
nu borjat ta sig andra uttryck.

52 Programmet var en tavling mellan fyra lag som placerade i borsnoterade aktier.
Labradoren Simba (finansvalpen) blev tvaa, eftersom dennes aktieportfolj bara hade
backat 27 procent under de drygt tvd manader under hosten 2000 som programmet
sandes.
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Fran samma hall som de tidigare optimistiska prognoserna kom-
mit, hade det ocksa kommit fler och fler rapporter om motsatsen.
Fran USA rapporterades i inledningen av 2000 om att aktiekurserna
for flera e-handelsforetag sjonk pa borsen (SvD 2000-01-21). Just
Amazon, som i Sverige ront stor uppmarksamhet, rapporterades ha
stora problem. Forsdljningen hade Okat kraftigt, men bolaget gick
med mycket stora forluster. Pa ett ar hade bolaget okat antalet
anstallda fran ca 2 000 personer till 7 500 personer, men i borjan av
2000 borjade bolaget saga upp personal. Aktien hade ocksa i inled-
ningen av 2000 borjat falla kraftigt.

Under varen 2000 fortsatte aktierna for e-handelsforetag pa aktie-
borserna i USA att tappa i varde och i Sverige kom det fler och fler
tecken pa att e-handelsforetag hade problem. Dotcomkraschen och
dotcomdoden skulle under den tid som foljde bli mer och mer
vedertagna uttryck for den fortsatta handelsutvecklingen. Jag ska
inledningsvis beskriva dagarna som foljde efter att pressmeddelan-
det hade skickats ut om NetOnNets genomforda nyemission.

Fredagen den 14 april 2000, tva dagar efter att pressmeddelandet
hade skickats ut om NetOnNets nyemission, skedde ett kraftigt fall
pa New York-borserna. Bland de aktier som f6ll pa Nasdagborsen
fanns flera e-handelsforetag. TT beskrev handelserna sa har:

Det betraktades som ett blodbad. New York-borserna avslutade en skakig
vecka med ett av de stOrsta rasen hittills och fredagen betraktades som en
av de varsta dagarna pa Wall Street. Ord som slakt och blodbad anvandes
flitigt i analyserna av handeln... en allmdn panikartad stamning... panik
pa golvet... Den senaste veckan har Nasdaq-borsen forlorat nastan 25 pro-
cent i varde. (TT 2000-04-14)

Samma dag hade NetOnNets aktie som handlades inofficiellt hos
Carnegie en kopkurs pa 900 kronor och saljkurs pa 950 kronor, att
jamfora med teckningskursen 1 300 kronor vid nyemissionen som
hade offentliggjorts tva dagar tidigare (SvD 2000-04-19). I Dagens
Industri gick det den 15 april 2000 att lasa att krisen for e-
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handelsforetag redan var ett faktum i USA och att manga foretag
var nara konkurs (DI 2000-04-15).

Chefen for HUI hade i slutet av 1999 spatt att manga av de “ren-
odlade” e-handelsforetagen skulle ga i konkurs, framforallt mot
bakgrund av att manga etablerade detaljhandelsforetag skulle borja
sdlja via internet (FT 1999-12-07). Representanter fOr analysforetaget
Gartner Group uttalade flera prognoser kring utvecklingen for e-
handeln. Vid Gartner Groups varkonferens i Florens sa en av fore-
tagets representanter:

Inom 24 méanader kommer 95-98 procent av de rena dotcom-foretagen att
forsvinna. Samtidigt maste traditionella foretag 0ppna sig mot internet for
att overleva. Vinnarna blir hybriderna. (CS 2000-04-10)

Under april 2000 kom det samtidigt flera rapporter som forutspad-
de en fortsatt okning av forsdljningen via internet. TT och Dagens
Industri refererade i borjan av april 2000 till undersokningsforetaget
Forrester Research som menade att detaljhandeln via internet 6kade
explosionsartat (IT'T 2000-04-04, DI 2000-04-04). Svenska Dagbladet
refererade en rapport fran konsultforetaget Boston Consulting
Group, i vilken den traditionella detaljhandeln beskrevs som hotad
av e-handelsforetagen (SvD 2000-04-19).

E-handelsforetagen

Aven om utvecklingen for e-handelsféretagen nu beskrevs i mer
negativa termer, sa var bilden dn sa lange langt ifran entydig. Detta
kom dock att fordandras i mitten av maj 2000 nér det, efter manader
av spekulation, meddelades att boo.com, som dittills hade varit det
kanske mest uppmarksammade e-handelsforetaget i Sverige, begar-
des i konkurs av foretagets styrelse. I en ledare i Dagens Industri
angavs att boo.com hade varit ett av de mest uppmarksammade
foretagen. Konkursen forvantades fa sarskilda foljder:
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Av den svarm av e-handelsforetag som startades for ndgot eller nagra ar
sedan vantas ett storre antal sld de virtuella vantarna i bordet. Boo.com-
kraschen kommer att snabba pa forloppet eftersom investerarna nu drar
oronen at sig. (DI 2000-05-19)

I juli 2000 konstaterades i samma tidning att manga e-
handelstoretag hade akuta problem med att fa tillgang till kapital.
En IT-analytiker uttalade sig i artikeln:

Det rédder en farskocksmentalitet pa marknaden. Forst var det superhett
med internetforetag och investerarna i stort satt [sic] kastade pengarna pa

dem. Nu &r det tvartom. Ingen vill stdlla upp med finansiering. (DI
2000-07-13)

Enligt artikeln var problemet att e-handelsforetagen inte hade till-
rackligt stora intakter och forlusterna var fortsatt stora. Manga e-
handelsforetag hade tvingats skjuta upp planerade borsintroduk-
tioner och nyemissioner. Bland de e-handelsforetag vars aktier
fanns noterade hade aktiekurserna fallit kraftigt. En analytiker utta-
lade sig i artikeln:

E-handel ar egentligen inget annat an postorderkataloger pa internet. De
som inte har en tillrdckligt unik affarsidé kommer att rensas bort. (DI
2000-07-13)

Bland de foretag som Emerging Technology hade investerat i sa
hade Toga genomfort en nyemission med 100 miljoner kronor, vil-
ken hade offentliggjorts i borjan av mars. Samtidigt hade arbetet
pagatt med nyemissioner och borsnoteringar i bolagen Dressmart
och Boxman. I Finanstidningen gick det att lasa den 19 juli om att
bland annat Toga och Dressmart reviderade sina planer for expan-
sion. Togas vd sade i artikeln:

Vi har dndrat fokus totalt. Spelet om att ta marknadsandelar ar 6ver for
var del. Nu maste vi visa att vi kan na 16nsamhet... Vi har ocksa andrat
var prissattning tillsammans med en uppstidning pa kostnadssidan. Pa
varje bestallning ska vi ha mégjlighet att tjana pengar. (FT 2000-07-19)
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Dressmarts ordforande kommenterade i samma artikel:

Vi kdnner av att det har blivit betydligt svarare att hitta pengar for att
finansiera verksamheten. Nu &dr vi mer kostnadsmedvetna... Givetvis
paverkar det har vara expansionsplaner. Vi kommer nu att fokusera pa de
marknader dar vi redan finns. (FT 2000-07-19)

Fler och fler e-handelsforetag uppgavs nu ha problem med att
genomfora sina planerade nyemissioner. Den mediala uppmark-
samheten riktades dock inte enbart mot e-handelsforetagens prob-
lem, utan ocksa mot flera av de riskkapitalforetag som hade investe-
rat i e-handelsforetagen. Detta gdllde inte minst Emerging Techno-
logy, som var enskilt storsta aktieagare i NetOnNet.

Riskkapital

Parallellt med framvaxten av e-handelsforetag hade flera riskkapi-
talbolag funnits med bland investerarna och i flera fall hade flera
riskkapitalbolag investerat i samma foretag. Bland de investerare
som ofta namdes i samband med investeringar i e-handelsbolag
fanns forutom Emerging Technology ocksa Sjatte AP-fonden, IT
Provider, Ledstiernan, Startupfactory och Speed Ventures.

Under varen 2000 tillkannagav Emerging Technology planer pa
nyemission och borsintroduktion i vilket de olika investeringarna,
inklusive NetOnNet, skulle inga.>® I en artikel i Computer Sweden
kommenterades den kommande borsintroduktionen pa foljande
satt:

Det ar ingen vild gissning att Emerging Technologys aktie kommer att
skapa hysteri pa borsen... Det dr bara att rekommendera kop, nagra
djupare analyser for den rekommendationen behovs inte. (CS 2000-03-09)

53 Under varen 2000 bildades ett nytt bolag, Emerging Technologies AB, som 6vertog
investeringar som gjorts i Emerging Technology Ltd. Denna forandring har ringa
betydelse for den fortsatta berdttelsen och jag anvander namnet Emerging
Technology aven fortsattningsvis.
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I maj 2000 angavs att de tidigare planerna pa en borsintroduktion
av Emerging Technology under sommaren hade skjutits pa framti-
den och samtidigt pagick ett arbete med att rekrytera nya investera-
re till Emerging Technology. I juni 2000 meddelas i ett pressmedde-
lande att en nyemission hade genomforts uppgaende till 750 miljo-
ner kronor (Emerging Technologies, 2000). Bland de institutionella
investerare som deltog i nyemissionen fanns SPP, SEB, Industrivar-
den och Handelsbanken Fonder.

Da Emerging Technology hade investerat i flera e-handelsforetag
stalldes det under sommaren allt mer fragor kring dessa innehav.
En manad efter meddelandet om den genomforda nyemissionen for
Emerging Technology kom det besked om att Dressmart hade
ansokt om foretagsrekonstruktion. Emerging Technology tillhorde
tillsammans med Sjatte AP-fonden Dressmarts storsta dgare.

I en artikel i Dagens Industri rapporterades om att Emerging
Technology, utover Dressmarts ansokan om foretagsrekonstruktion,
hade drabbats av flera bakslag (DI 2000-07-21). Emissionkursen for
Letsbuyit hade halverats innan noteringen pa den tyska aktieborsen
Neuer Markt. Aktiekursen for Toga hade sjunkit med mer an 70
procent sedan den hogsta noteringen. Borsnoteringar for Boxman
och Leknet hade skjutits upp. De noterade aktieinnehaven i A
Brand New World och NetOnNet hade ocksd minskat markant i
varde.

En kall sommar

Sommaren 2000 blev intensiv. De forutsattningar utifran vilka pro-
spektet infor nyemission hade utarbetats hade forandrats patagligt.
For NetOnNet var det nu osakert huruvida en ytterligare emission
skulle kunna genomforas under varen 2001 som tidigare var plane-
rat. NetOnNets aktie hade introducerats pa Nya Marknaden i juni
2000 och aktiekursen hade fallit kraftigt under sommaren.>

5 ] samband med noteringen pa Nya Marknaden skedde en sa kallad split, genom
vilken en aktie delades upp i 20 nya aktier.
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I det prospekt som hade legat till grund for nyemissionen hade en
snabb tillviaxt genom utlandsexpansion och omfattande kostnader
for marknadsforing utlovats. Den mediala uppmarksamheten kring
e-handelsforetagen var inte langre nagon tillgang for NetOnNet.
Manga av e-handelsforetagen rapporterades ha stora problem och
sarskilt var detta knutet till en snabb utlandsexpansion.

Under slutet av varen hade ocksa forutsattningarna forandrats for
avtalet med Magic M7. Basketklubben och basketstjarnan hade gatt
skilda vagar och den tidigare planerade europaturnén hade stillts
in. I slutet av varen hade flera ledare lamnat klubben och basket-
klubben hade stora ekonomiska problem. Det tvaariga avtalet mel-
lan NetOnNet och Magic M7 hade fram till dess inneburit att bas-
ketstjarnans bild och namn hade anvants i prospektet, pa sajten och
i en medlemsvarvningskampan,;.

Vad som framforallt diskuterades i NetOnNets ledning och sty-
relse under sommaren var utlandsetableringarna. Under varen 2000
hade forutsattningar undersokts for etablering av NetOnNet i Eng-
land, Frankrike, Belgien, Holland, Luxemburg, Norge, Danmark,
Finland och Tyskland (NetOnNet, 2000c). Enligt prospektet som lag
till grund for nyemissionen skulle etablering i flera av dessa lander
ske redan under 2000. Flera personer hade ocksa anstallts under
inledningen av aret for att arbeta med utlandsetableringarna.

Den 15 augusti 2000 presenterades NetOnNets delarsrapport for
januari—juni 2000 (NetOnNet, 2000d). Intakterna for det forsta halv-
aret 2000 uppgick till 18,3 miljoner kronor och rorelseresultatet
uppgick till -19,3 miljoner kronor. I samband med att delarsrappor-
ten presenterades beskrevs ocksa de forandrade planer som hade
utarbetats under sommaren.

En ny plan

En av de forandringar som presenterades i samband med delars-
rapporten var att antalet utlandsetableringar skulle bli farre an vad
som tidigare planerats. Den avbrutna utlandsexpansionen betydde
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att NetOnNet istéllet for etablering i 3-5 nya lander under 2000 skul-
le etableras i tva lander: Tyskland och Belgien. Det minskade antalet
utlandsetableringar medforde att prognoserna for forsaljning och
ytterligare finansiering hade forandrats:

Tidigare kommunicerad affarsplan med ett forsaljningsmal f6r ar 2000 pa
100 miljoner kronor innefattade etablering i 3-5 nya lander under ar 2000
utover Sverige samt ny finansiering i mars 2001. Mot bakgrund av
gdllande investeringsklimat har styrelsen beslutat att justera antalet nya
landsetableringar till tvd och darmed skrivs forsdljningsmalet f6r ar 2000
ned till mellan 70-80 miljoner kronor. Av denna forsaljning berdknas
Sverige sta for mellan 55-60 miljoner kronor. Effekten av dessa justeringar
ar att nuvarande kassa berdknas att, med god marginal, racka for att fora
bolaget till vinst. (NetOnNet, 2000d)

Samtidigt meddelades att den svenska verksamheten beraknades ga
med vinst fran och med det tredje kvartalet 2001. I delarsrapporten
beskrevs ocksa en modell: NetOnNet-modellen, vilken inneholl £61-
jande komponenter:

e Fokus pa forsdljning: Ledning och medarbetare har gedigen
sdljpbakgrund och alla aktiviteter ska skapa transaktioner.

e Branschkunskap: Ledningen har over 60 ars samlad tid i hem-
elektronikbranschen och personal pa silj- och marknadsavdelningar
rekryteras foretrddesvis inom branschen.

e Laga kostnader: Da handel ofta handlar om att er6vra kunder med laga
priser maste alla lopande kostnader som loner, resor, lokaler mm
héllas pad ett minimum. Som exempel kan ndmnas att NetOnNet hyr
kontor och lager for drygt 300,-/m2 i Boras.

e Egen logistik i egna lokaler med egen personal ger mdjligheter att
forbattra eventuella fel i varuforsorjningen mycket snabbt. Logistik
betraktas som karnverksamhet.

e Hogt snittordervarde ger lagre hanteringskostnad per order och
minskar totalt sett kravet pa volym. For narvarande ligger det pa cirka
2400 kronor exkl. moms.

e Hog fokus pa styrning och uppfoljning av verksamheten. Inom ovan
ndamnda omraden finns viktiga nyckeltal att styra mot. Det galler att
valja ratt och att folja upp ofta. NetOnNet lagger mycket vikt pa t.ex.
torvarvskostnad per kund..., men betydligt mindre vikt vid antalet
besokare. (NetOnNet, 2000d)
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Den sista punkten hade inneburit en férandring av vilka nyckeltal
som redovisades i rapporten, jamfort med foregaende delarsrap-
port. Delarsrapporten for januari-mars 2000 inneholl till exempel
tre diagram for perioden oktober 1999 - mars 2000:

e Orderingang (kronor per vecka)
e Medlemsutveckling (antal medlemmar per vecka)
e Antal besokare (antal besokare per vecka).

Delarsrapporten for januari-juni 2000 inneholl ocksa tre diagram:

e Orderingang (kronor per manad)

e Sasongsvariation inom hemelektronikbranschen (procentuell
forsaljning per kvartal under 1999 for hemelektronikbran-
schen)>>

e Forvarvskostnad per ny kund (total marknadsforingskostnad
dividerat med antalet nya kunder minus tackningsbidrag per
ny kund).

I den nya delarsrapporten angavs antalet medlemmar under juli
manad, men det papekades ocksa att aktiviteterna for medlems-
rekrytering skulle minska. Det innebar att det tidigare uttalade ma-
let om 200 000 medlemmar innan slutet av 2000 hade justerats till
100 000.%¢

Under sommaren 2000 skedde flera forandringar utifran den upp-
komna situationen. Det medforde ocksa att arbetet med sajtens fort-

% Enligt diagrammet for sdsongsvariation var forsdljningen inom hemelektronik-
branschen lagst under det andra kvartalet 1999 och stod for 18 procent av
forsaljningen jamfort med 23 procent under det forsta kvartalet 1999. Diagrammet
anvandes for att forklara att NetOnNets forsiljning hade Okat under det andra
kvartalet trots denna sasongsvariation.

5% Antalet medlemmar rapporterades ocksa i delarsrapporten for tredje kvartalet 2000
(NetOnNet, 2000e) och hade da oOkat till 75 084 jamfort med det antal som redo-
visades i deldrsrapporten det andra kvartalet 2000, da siffran var 70 454. I darefter
foljande delarsrapporter fanns inte langre nagra uppgifter om antalet medlemmar.
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satta utveckling forandrades. Samtidigt paborjades en utokning av
sortimentet. Leverantorer, vars betydelse for NetOnNet hade
beskrivits i prospekt, pressmeddelanden och debattartiklar skulle
ocksa komma att fa ny aktualitet, men nu pa ett annorlunda satt
jamfort med tidigare.

Sajten

Utvecklingen av sajten hade fortsatt under varen 2000 och i maj
hade en ny version av sajten lanserats. Forandringarna jamfort med
den tidigare sajten var bland annat produktjamforelser, ordlista och
ett nytt menysystem. Efter lanseringen av den nya sajten i maj 2000
skulle det kommande utvecklingsarbetet vara inriktat pa att kunna
erbjuda forsaljning i fler lander och att kunna hantera olika sprak
och valutor.

Jiicomp hade lamnat en offert till NetOnNet for utveckling av saj-
ten fOr att kunna hantera forsaljning i fler lander.>” Svaret pa offer-
ten drojde och under sommaren 2000 kom samarbetet mellan Jii-
Comp och NetOnNet att forandras. Kontakterna hade blivit mindre
omfattande efter lanseringen av den nya sajten och olika represen-
tanter for NetOnNet avloste varandra under kort tid. JiiComps vd
beradttade senare att JiiComp hade allt svarare att fa ekonomi i sam-
arbetet med NetOnNet.>

Den avbrutna utlandsexpansionen hade inneburit att forutsatt-
ningarna for offerten hade forandrats. For NetOnNets ledning hade
ocksa beroendet av JiiComp i utvecklingen av sajten omvéarderats.
Forberedelser vidtogs for att NetOnNets anstallda istallet skulle
kunna vidareutveckla sajten och for att detta arbete skulle kunna
ske pa Getangsvidgen i Boras. En person anstalldes av NetOnNet

57 JiiComp koptes av Sigma och bytte senare namn till Sigma e-handel. Detta har
ringa betydelse for den fortsatta berattelsen och jag anvander namnet JiiComp dven
fortsattningsvis.

5 Intervju 2001-03-27
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som under en tid satt bakom programmerarna pa JiiComps kontor
for att laras upp. NetOnNets vd forklarade senare:

Det dr sd ndr man bryter sig loss. Det har inget med [JiiComp] att gora
utan jag och vi andra i ledningen har lite svart att vara beroende av andra.
Tank det scenariot att var sajt inte fungerar. Att sidan inte kan hittas for
narvarande. Da ar vi borta. Eller har vi 80 butiker och en brinner ned, sa
har vi anda 79 kvar. Det har ar oerhort kritiskt. Da kdnner vi har att inte ha
den kompetensen som karnkompetens later sig inte goras. Det ar var upp-
fattning.>

Utokning av sortimentet

Redan under varen 2000 hade NetOnNet paborjat en utokning av
sortimentet. I juni utokades sortimentet med hushallsprodukter och
bland produkterna fanns mikrovagsugnar, dammsugare, eltand-
borstar och rakapparater och den nya produktkategorin bestod vid
lanseringen av omkring 130 olika produkter. NetOnNet hade sedan
tidigare en kategori Nintendo TV-spel. Under juni introducerades
ocksa Sony Playstation TV-spel. Det innebar att sortimentet av TV-
spel fordubblades och att produktkategorin bytte namn till TV-spel.
I ett pressmeddelande angavs att utokningen av sortimentet med
TV-spel och hushallsprodukter var “en del i NetOnNets satsning att
bli ett komplett hemelektronik-varuhus pa natet” (NetOnNet 2000j).

I oktober 2000 utokades sortimentet med kategorin datorproduk-
ter och inneholl produkter som datorer, skrivare och datortillbehor.
NetOnNets produktchef Sverige berattade senare att utokningen av
sortimentet var en sarskild utmaning nar det gallde de nya produkt-
kategorier som inte var forknippade med radio och TV.® Detta
berodde pa att NetOnNets ledning och anstallda inte hade liknande
erfarenhet av produkterna eller tidigare kontakter med leveranto-
rer. Utokningen av sortimentet skedde genom ett kontinuerligt
testande baserat pa hur manga kunder som kopte och vilka produk-

> Intervju 2001-04-12
80 Intervju 2001-02-21
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ter och priser som NetOnNet kunde erbjuda. Det medforde att nya
produktkategorier lanserades, produktkategorier togs bort och
ibland aterinfordes.

Parallellt med utokningen av sortimentet kom ett annat problem
att bli allt mer uppmarksammat i NetOnNets ledning under som-
maren 2000. Ett antagande som hade varit uttalat i de tidigare pro-
spekten var att leverantorerna skulle befinna sig i en samre forhand-
lingsposition nar det gallde priser. Det kom dock att visa sig att
detta antagande skulle revideras.

Leverantorer

NetOnNet hade tidigt identifierat att produkter fran tre leverantorer
var sarskilt viktiga att erbjuda i sortimentet: Sony, Philips och Pana-
sonic. NetOnNet hade tidigt fatt avtal med de svenska representan-
terna for Sony och Philips, men hade problem att fa avtal med
Panasonic. I forhandlingarna med Philips hade krav ocksa stallts
om att NetOnNet skulle kunna lamna sa kallade planeringsorder i
torvag och kunna ta emot direktleveranser. Liknande problem upp-
stod med andra leverantorer och NetOnNets ledning ansag att de
inte fick varor i den omfattning som skulle kravas. Ett annat pro-
blem var att de offererade inkOpspriserna var hogre an vad som
skulle kravas for att NetOnNet langsiktigt skulle kunna erbjuda
lagre priser. Inkopskostnaderna uppgick under 1999 till 92 procent
av nettoforsaljningen och under det forsta halvaret 2000 till 85 pro-
cent av nettoforsdljningen (NetOnNet, 2000; NetOnNet, 2000d).
NetOnNets produktchef berattade senare:

Nagot som leverantorerna ar ratt skickliga pa ar att stracka ut handen och
sdga att “vi vill samarbeta” samtidigt som deras prislista sager att de inte
vill samarbeta.®!

61 Intervju 2001-02-21
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NetOnNets inkopare hade borjat handla produkter fran leveranto-
rer utanfor Sverige i flera fall nar sadana situationer uppkom, men
denna fraga aktualiserades ocksa pa ett annat satt under sommaren
2000. Pa initiativ av NetOnNets vd bildades Svenska E-
handelsforeningen i samarbete med Svensk Handel. Overst pa dag-
ordningen for den nybildade foreningen hamnade fragan om leve-
rantorers agerande gentemot e-handelsforetag.

Svenska E-handelsforeningen

Svenska E-handelsforeningen bildades som en branschforening for
e-handelsforetag under sommaren 2000 med NetOnNets vd som
ordforande. Foreningen skulle vara ett forum for medlemmarna for
att genom opinionsbildning tillvarata e-handelsforetagens gemen-
samma intressen, samt utgora remissinstans i lagstiftningsfragor.

I samband med att den nybildade foreningen hade startats upp-
gavs att omkring 80 e-handelsforetag hade anmalt intresse for med-
lemskap, men antalet foretag som slutligen blev medlemmar var
tarre.®? Enligt NetOnNets vd hade samtliga tillfragade e-
handelsforetag angivit leveransvagran som en av de viktigaste fra-
gorna fOr fOreningen att driva och han beskrev motiven till detta:

De etablerade foretagens mobbning av nya e-handelsforetag dar en av
anledningarna till att det behovs en e-handelsforening. Vi skall arbeta
stenhdart mot leveransvagran. (1T 2000-07-25)

Och i en annan tidningsintervju:

Mitt eget foretag [NetOnNet] far inga leveranser fran Panasonic. Och i
sportbranschen finns det flera exempel pa foretag som vagrar att leverera
varor till e-handelsbolagen. Dessa foretag ar formodligen radda for att vi

2 Medlemmar i Svenska E-handelsféreningen var NetOnNet, BlueMarx, Bol.com,
Computer 2000, Cyberphoto, ELFA, Growinlife, Letsbuyit, Netcare, Polygon,
ProTender, Smilmer, Ullared2, Wannago och Zoo Village (Svenska E-
handelsforeningen, 2006).

163



ska konkurrera ut deras storkunder... Vissa skyller pa historiska avtal
med befintliga kunder och andra pa att e-handelsbolagen inte har
tillracklig kundservice. Vi vet annu inte hur vi ska attackera problemet
rent konkret. Men sd fort semestern dr over ska vi undersoka fenomenet

mer noggrant. Ytterst handlar leveransvdgran om snedvriden konkurrens.
(SDS 2000-07-26)

Svenska E-handelsforeningen gav HUI i uppdrag att genomfdra en
utredning av fragan. I november 2000 presenterades en rapport fran
HUI som behandlade leveransvagran och prisdiskriminering av e-
handelsforetag (HUI, 2000c).

Utredningen, som syftade till att kartlagga utbredningen och
omfattningen av leveransvagran till och prisdiskriminering av e-
handelsforetag, hade genomforts genom enkadter till 209 e-
handelsforetag. I urvalet hade foretag som ocksa sdlde i fysiska
butiker eller genom postorder exkluderats. Av 209 enkater hade 94
enkater besvarats. Pa frdgan om leveransvagran till e-
handelsforetag bedomdes som ett problem hade tre av fem (56 st)
svarat nej och tva av fem (38 st) svarat ja.®® Pa fragan om foretaget
hade utsatts for leveransvagran hade fyra av fem (75 st) svarat nej
och en av fem (19 st) svarat ja. Pa fragan om prisdiskriminering var
ett problem hade tva tredjedelar (63 st) svarat nej och en tredjedel
(31) svarat ja. Pa fragan om foretaget hade utsatts for prisdiskrimi-
nering hade 85 procent (80 st) svarat nej och femton procent (14 st)
svarat ja.

I utredningen presenterades ocksa en fallstudie av e-handels-
foretaget BlueMarx. Foretaget sdlde datorer, hemelektronik, vit-
varor, bilar, batar samt sport och fritidsprodukter. Foretaget kopte
varor uteslutande fran leverantorer i Sverige, forutom nar det gallde
produktomradet hemelektronik, dar inkopen till 50-60 procent
skedde utomlands. Detta forklarades med att foretaget annars fick

65 Resultaten angavs i andelar, men jag har i denna sammanstéllning omréknat till
antal. Denna omrdkning kan innebdra en differens i antal med +/-1. Rapporten
inneholl ingen angivelse om delbortfall, det vill sdga huruvida samtliga fragor hade
besvarats i enkdterna, varfor jag antagit att sa var fallet.

164



hogre priser an butiksaterforsaljare eller vagrades leverans. Slutsat-
sen i utredningen var att det i forsta hand var konsumenterna som
torlorade pa att e-handelsforetagen diskriminerades, eftersom det
resulterade i relativt sett hogre priser for vissa varor och ett begran-
sat utbud. Denna slutsats framgick ocksa av utredningens titel: Med
konsumenterna som forlorare — en studie av leveransvigran och prisdis-
kriminering av E-handelsforetag.

I en artikel i Vision Online refererades rapporten fran HUI (Vision
Online 2000-11-30). Enligt artikeln visade rapporten att ett av fem e-
handelsforetag hade bojkottats av leverantorer och att femton pro-
cent av e-handelsforetagen hade utsatts for prisdiskriminering.
NetOnNets vd kommenterade rapportens resultat i egenskap av
ordforande i Svenska E-handelsforeningen:

Det ar vad rapporten visar. Vi som jobbar i verkligheten tycker att
problemet ar storre an sa. Det har ar stort och allvarligt. (Vision Online
2000-11-30)

Enligt artikeln hade Svenska E-handelsforeningens ordfoérande
uppgivit att konsumenterna darigenom lurades pa 10-tals miljarder
kronor arligen. Han kommenterade i artikeln:

Detaljhandeln omsétter 375 miljarder kronor per ar. Redan idag pressar e-
handeln priserna, men skulle vi kunna pressa dem bara 1 procent till
handlar det redan dar om 3,4 [sic] miljarder kronor som kommer konsu-
menten till godo. Och enskilda sortiment ar upp till 20 procent billigare pa
internet. (Vision Online 2000-11-30)

Enligt honom var Panasonic, Philips och Yamaha tre av de vérsta
diskriminerarna:

[NetOnNet] konkurrerar med ldga priser och sana som vi har de storsta
problemen med leverantorerna... Skalet till att de inte levererar ar att vi
inte vill folja deras bruttoprissattning. Men det fortigs for da ar de verkli-
gen inne pa olagligt omrade. (Vision Online 2000-11-30)
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I Computer Sweden sa kommenterades rapporten fran HUI:

I krig och karlek ar alla medel tillatna sags det. Det verkar daven galla nar
traditionella handelsforetag forsoker konkurrera ut sina motsvarigheter i
den virtuella varlden. Till bundsférvanter har de leverantorer som vagrar
att leverera varor till e-handelsforetagen. Problemet ar utbrett. (CS
2000-12-04)

Enligt denna artikel hade rapporten visat att 40 av 200 e-handels-
foretag utsatts for leveransvagran och 80 av 200 e-handelsforetag
hade ansett att leveransvagran var ett problem. 30 e-handelsforetag
hade uppgivit att de utsatts for prisdiskrimering, medan 60 av 200
e-handelsforetag upplevde att prisdiskriminering var ett stort prob-
lem for e-handeln.

Utredningen fran HUI presenterades samma dag som ett mote
holls mellan NetOnNets vd/Svenska E-handelsforeningens ordfo-
rande och Konkurrensverket. I en rapport fran Konkurrensverket
som utkom i januari 2001 refererades utredningen fran HUI och
motet mellan Konkurrensverket och Svenska E-handelsforeningen
(Konkurrensverket, 2001). I rapporten angavs att Svenska E-
handelsforeningen hade bildats efter initiativ fran NetOnNets vd
och vid tiden for motet hade femton medlemsforetag.

Bakgrunden till foreningens bildande uppgavs vara att NetOnNet
redan fran att bolaget startade hade motarbetats av de storsta leve-
rantorerna, genom leveransvagran och prisdiskriminering. Enligt
rapporten hade NetOnNets vd angivit att ett nyetablerat foretag
inom hemelektronik behovde leveranser fran Sony, Philips och
Panasonic, vilka hade omkring 70 procent marknadsandel. Bland de
tre hade enbart Sony levererat pa godtagbart satt enligt honom.
Enligt NetOnNets vd var prisdiskriminering vanligt. Ett exempel
var att Pioneer offererade ett pris som var mellan 8-15 procent hog-
re an till “traditionella aterforsaljare”. Enligt NetOnNet efterstrava-
de tillverkarna att skydda priserna bland etablerade aterforsaljarna,
vilka kravde en hogre bruttomarginal beroende pa att de hade hog-
re kostnader:
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De nyetablerade foretagen klarar sig med bruttomarginaler under 20 pro-
cent medan lagprisbutiker som [Siba] och OnOff kraver bruttomarginaler
kring 25-30 procent. (Konkurrensverket, 2001:32)

Enligt NetOnNets vd fanns det ett samband mellan sa kallad brutto-
prissattning och leveransvagran, vilket betydde att fOretag som
konkurrerade med pris hade storst problem med leveransvagran.
Om priskonkurrensen 6kade skulle effekterna bli stora:

Effekterna for hushéllen av 6kad konkurrens dr enligt [NetOnNet] enkel
att beskriva. Elektronikbranschens saluvarde ligger kring 15 miljarder
kronor per ar. Givet att e-handeln skulle kunna bidra med en generell
prissainkning om 10 procent skulle stora besparingar i konsumentledet
mojliggoras. (Konkurrensverket, 2001:33)

I rapporten angavs att NetOnNet hade efterlyst en utredning av vad
leveransvagran tillsammans med andra expansionshinder kostade
de svenska hushallen. Enligt rapporten var leveransvagran ett van-
ligt klagomal till Konkurrensverket och aven klagomal om prisdis-
kriminering forekom. Dock hade Konkurrensverket “endast erhallit
en handfull darenden dar e-handelsforetag varit inblandade” (Kon-
kurrensverket, 2001:33). Den utredning om omfattningen av pro-
blemet som Svenska E-handelsféreningen presenterade vid motet
overensstamde enligt rapporten inte med antalet klagomal som
hade inkommit till Konkurrensverket. En av rapportens slutsatser
var dock att “Pastadd prisdiskriminering och leveransvagran av e-
handelsforetag bor undersokas narmare” (Konkurrensverket,
2001:101).

Problemen med varuforsorjning och de offererade priserna fick
alltsa NetOnNets inkopare att tidigt soka sig till andra lander for att
kopa in varor:

Vi kan naturligtvis inte st utan varumarken som Philips och Panasonic.
Da har vi fatt valja att ga till internationella kontakter och varuforsorjt oss
frdn de marknader dér vi kan fa tag i vdldigt bra priser... Vi har valdigt
enkelt kunnat varuforsorja de har varumarkena som har saknats for oss
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ifrdan andra marknader — Danmark, Frankrike, Belgien, Tyskland och sa
vidare.*

Att vanda sig till utlindska leverantorer var ett verktyg for att
snabbare kunna fa avtal med leverantorernas svenska representan-
ter. I borjan av 2001 skedde mindre an halften av inkopsvardet via
leverantorer i Sverige.®® NetOnNets produktchef beskrev hur inko-
pen fran leverantorer fran andra lander ocksa var ett satt att sitta
press pa de svenska leverantorerna och darigenom ocksa fa lagre
inkopspriser.®® Att inkdpen skedde fran leverantorer i andra lander
an Sverige innebar att det vid flera tillfallen uppstod mojligheter att
sdlja varor till priser som lag langt under butikspriserna i Sverige
for motsvarande produkt. NetOnNets produktchef exemplifierade
med en 32-tums Widescreen-TV som i Sverige kostade runt 30 000
kronor, men som NetOnNet genom att hitta alternativa leverantorer
i andra lander kunde silja for 13 000 kronor med en relativt hog
bruttomarginal.®”
Hos Philips hande det ofta att representanter fran butikskedjor
ringde nar varor fanns till forsiljning via internet till priser som lag
langt under de priser som butikerna kunde erbjuda. For Philips
kunde samarbetet med e-handelsforetag darfor ibland vara proble-
matiskt. En representant for Philips i Sverige berdttade senare att
aven om Philips inte kunde bestamma vilket pris aterforsaljare i
butiker eller via internet skulle erbjuda i enlighet med gallande
svensk lagstiftning, sa kunde det ibland vara svart nar sadana situa-
tioner uppkom.%®

Aven om NetOnNet hade avtal med Sony i Sverige, sa skedde en
del av inkopen i Tyskland. Sony genomforde under varen 2001 en
harmonisering av villkoren mellan de nationella bolagen i olika
europeiska lander. Enligt Sony Sveriges vd betydde det att samma

¢ Intervju 2001-02-21
% Intervju 2001-01-24
% Intervju 2001-02-21
¢7 Intervju 2001-02-21
6 Intervju 2001-04-09
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priser och ovriga villkor skulle galla oavsett fran vilket land som
varorna koptes.® Enligt de avtal som Sony hade med sina aterforsal-
jare sa var en del av villkoren utformade baserade pa att det fanns
en butik i vilken produkterna kunde visas och demonstreras. Ett
exempel pa detta var att en komponent i prissattningen var pa hur
manga kvadratmeter i butiken som Sonys produkter fanns pa.

Fragor om priser undersoktes ocksa pa andra satt under hosten
2000. Bland annat undersoktes aterigen fradgan om huruvida det var
lagre priser pa internet av HUI.

Vem har ligst pris?

Fragan om pris hade sa langt aterkommit flera ganger. Att det gick
att erbjuda lagre priser via internet, genom att kostnaderna var lag-
re, hade varit ett centralt antagande i NetOnNets forsta prospekt.
Detta antagande hade bland annat ifragasatts i debatten i Dagens
Industri, dar ett argument var att e-handelsforetag hade underskat-
tat kostnaderna. Hade e-handelsforetagen med hjalp av omfattande
kapital finansierat erbjudanden med lagre priser som i sin tur ledde
till stora forluster? Skulle e-handelsforetagen tvingas hdja priserna
for att vanda forluster till vinst ndr det inte langre fanns tillgéng till
kapital? I foregdende avsnitt var ocksa pris en huvudfraga nar det
gallde villkoren fran leverantorer. Genom anmalningarna och efter-
toljande korrespondens till KO om prisgarantier sa hade OnOff,
Siba och El-Giganten infort fraktpris som nytt element i prisjamfo-
relsen.

Debatten i Dagens Industri hade som sagt foregatts av prisjamfo-
relser genomforda av HUI dar resultatet var att det var dyrare att
handla pa internet om man inkluderade fraktkostnader. Under hos-
ten 2000 presenterades en ny jamforelse utifran fragan huruvida det
var lagre priser pa internet och nu fanns ocksa hemelektronik-
produkter med i undersokningen. Liksom tidigare belystes ocksa i

% Intervju 2001-04-09
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denna studie fragan huruvida fraktkostnader skulle inkluderas eller
exkluderas i prisjamforelser mellan e-handelsbutiker och fysiska
butiker.

HUI presenterade i borjan av september 2000 rapporten Ar det
billigare pd nitet? (HUIL 2000). I studien jamfordes sa kallade varu-
korgar inom sex produktkategorier: livsmedel, bocker, cd-skivor,
pc-spel, hemelektronik och leksaker mellan e-handelsbutiker och
tysiska butiker. Priserna hade samlats in under perioden april till
juni 2000. I rapporten behandlades problematiken huruvida frakt-
kostnaderna skulle rdknas in eller inte. Prisjamforelsen gjordes i
denna rapport utan att inkludera fraktkostnader. Vid kop i butik
uppkom enligt rapporten kostnader i form av tid och pengar for att
transportera produkterna, vilket var motivet till att fraktkostnader-
na exkluderades i jamforelsen.

Enligt rapporten var priserna pa internet lagre an i fysiska butiker
och i genomsnitt omkring elva procent lagre nar frakten inte rakna-
des med. Priserna var lagre inom fem av produktkategorierna som
hade undersokts om hansyn inte togs till fraktkostnader, men hogre
tor produktkategorin hemelektronik vid motsvarande jamforelse.

Jamforelsen av priserna inom hemelektronik hade gjorts utifran
en varukorg bestdende av atta produkter med varumarkena Sony
eller Philips. De fysiska butikerna representerades i undersokning-
en av OnOff och City Stormarknad och e-handelsbutikerna repre-
senterades av Sumo och Toga. Enligt rapporten var det systematiskt
hogre priser pa hemelektronikprodukter bland sa kallade renodlade
e-handelsbutiker jamfort med fysiska butiker. Av de atta produk-
terna som jamfordes var en billigare pa internet och sju billigare i
fysisk butik.

Resultatet ansags forvanansvart, men en tankbar forklaring som
lanserades i rapporten var att hemelektronikbranschen praglades av
hard konkurrens, driven av ”intensiv marknadstoring och prisga-
rantier” (HUI 2000:17). Enligt rapporten kdannetecknades produkter
inom hemelektronik av att det ofta kunde vara svart att sjalv trans-
portera hem varorna och att det kunde vara en fordel for kunderna
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att fa varorna hemlevererade. Samtidigt var standardiseringen rela-
tivt hog och produkterna kunde jamforas mellan olika aterforsalja-
re. Daremot fanns det enligt rapporten ofta ett storre behov av att
”se produkten i verkligheten” (HUI, 2000:16) jamfort med till exem-
pel CD-skivor eller bocker. Svaret pa fragan ”Ar det billigare pa
natet?” var alltsa: Ja, om man inte inkluderar fraktkostnader. Det
gallde dock inte for produktkategorin hemelektronik.

NetOnNet hade inte funnits med i prisjamforelsen i den forsta
rapporten. I slutet av september 2000 hade HUI gjort en uppfoljning
av den tidigare prisjamforelsen. I ett pressmeddelande fran Net-
OnNet refererades den nya rapporten fran HUI och enligt press-
meddelandet var resultatet att NetOnNet var ”billigast i Sverige pa
hemelektronik” (NetOnNet, 2000k).

I ett pressmeddelande fran HUI framgick att den tidigare studien
visat att e-handeln hade 11 procent lagre priser an “den vanliga
detaljhandeln” (HUI, 2000b). For hemelektronik hade det dock upp-
matts hogre priser pa internet an i butik och darfor hade HUI stallts
sig fragan hur rationella e-handelskunder var och hur tillforlitliga
prisjamforelser var. I en ny studie hade en undersokning gjorts
utifran fragan om kunder kopte mer i e-handelsbutiker med lagre
priser. Ett resultat i studien var att priset mellan e-handelsbutikerna
skiljde sig at och att forsaljningen var storre i den e-handelsbutik
som hade lagst priser (NetOnNet) an i de e-handelsbutiker som
hade hogre priser (Toga, Sumo, Paletten). Fragan som stalldes i
studien var ”Ar e-handelskunder riktigt kloka?” (HUI, 2000b) och
slutsatsen fran den nya studien var enligt pressmeddelandet att:

Atminstone en del av e-handelns kunder tycks vara kloka. Aven de dyrare
natbutikerna hade emellertid en betydande forséljning trots att priserna
numer latt kan jamforas i s.k. shoppingagenter. Det tyder pa att andra
faktorer an pris spelar roll f6r en del konsumenter. (HUI, 2000b)

HUI hade jamfort priset for 21 produkter mellan e-handelsbutiker

(representerade av NetOnNet, Sumo, Paletten Thorn och Toga) och
tysiska butiker (representerade av El-Giganten, OnOff och Expert)
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och for denna jamforelse ocksa inkluderat fraktkostnader i priset.”
Utifran jamforelsen hade NetOnNet lagst priser av de undersokta
foretagen. Resultatet av undersokningen var att priserna mellan e-
handelsbutiker och traditionella butiker inte skiljde sig namnvart at,
men att e-handelsbutikernas priser hade varit nagot hogre.”!

I NetOnNets pressmeddelande kommenterade NetOnNets vd att
prisjamforelsen mellan e-handelsbutiker och traditionella butiker
var bristfallig:

NetOnNet ar billigast inklusive hemleverans. De traditionella butikerna
har bara jamforts med sina hamtpriser. Ska du t ex kdpa en TV kostar det
bade bensinpengar och tid. Det kan rora sig om flera hundra kronor, vilket
inte finns med i prisjamforelserna. Prisskillnaden ar alltsa storre an vad
undersokningen visar. (NetOnNet, 2000k)

Konkurrenterna hade tidigare fort in fraktpris som element i pris-
jamforelsen och ett nytt element infordes nu av NetOnNet; hamtpri-
ser, som inneholl dolda kostnader for konsumenten. Fragan om
fraktpriserna diskuterades i NetOnNets ledning. Fraktpriserna var
baserade pa de bestdllda varornas pris. Dessa var dock inte relate-
rade till NetOnNets kostnader for frakten. Det kunde betyda att en
kamera som kostade lika mycket som en TV hade samma fraktpris
tor kunden, aven om det pris NetOnNet betalade till distributoren
skiljde sig at markant i dessa tva olika fall. Det kunde i sin tur resul-
tera i att fraktintdkten understeg fraktkostnaden for TV:n, medan
kunden avstod fran att kopa kameran, eftersom fraktavgiften blev
tor hog. Diskussioner fordes om ett nytt system for fraktkostnader,
som var baserad pa de kostnader som NetOnNet betalade till distri-
butoren. Ett nytt system utformades senare, dar priset som kunden
skulle betala for frakten baserades pa paketets vikt och volym i

70 De 21 produkterna fordelades pa foljande varugrupper: 5 TV, 4 video, 5 stereo, 3
videokameror och 4 DVD.

71 Resultatet rapporterades i form av ett index, dar 100 var genomsnittspriset och dar
ett hogre index indikerade en hogre prisniva. For e-handelsbutikerna uppgick index
till 100,05 och for de fysiska butikerna till 99,95.
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kombination med destination, typ av leverans- och betalningssatt. I
NetOnNets kopvillkor gavs istédllet exempel pa fraktkostnad for oli-
ka produkter.

Nir skulle kunderna fa reda pa vilket fraktpriset blev? A ena
sidan var det viktigt att kunden sa tidigt som mojligt i kopet skulle
fa reda pa priset for frakten och att det kunde tala for att frakten
skulle vara inkluderad i priset for produkten. Samtidigt skiljde sig
frakten at beroende pa hur mycket kunden kopte och hur det skulle
fraktas, vilket talade for att frakten inte gick att inkludera i priset pa
produkten. Och hur skulle kunderna fas att kalkylera kostnaderna
for tid och andra resurser som gick at for att handla i butik? Net-
OnNets marknadschef beskrev problematiken:

Vi jamfor ju oss med OnOff... De har ju inte frakten med i priset... Det
maste vara en arlig jamforelse. Det ar ju viktigt. Och det ar ju inte alla
kunder som forstar det dar: “Ni ar ju dyrare... med frakten blir ni ju
dyrare”... Da.. ar det var uppgift att se till att fa kunden att forsta att du
har ju en kostnad ndr du aker till OnOff ocksa. Tid och resurser, men
forstar man inte det sa valjer vi just nu att i alla fall se till att priset inklu-
sive [frakt] atminstone inte ar dyrare da.”

Irriterande bra priser

Under det forsta aret hade annonserna utformats med produkt och
pris som huvudinslag. Ett problem som NetOnNets ledning hade
uppmarksammat infér hosten 2000 var att kdnnedomen om Net-
OnNet var lag, trots en relativt flitig annonsering. I media referera-
des under sommaren 2000 en rapport fran Sverigebarometern, som
hade undersokt kannedom om e-handelsforetagens sajter (DI
2000-08-04). Omkring en procent av dem som hade tillfragats i
undersokningen kande till eller hade hort talas om NetOnNet.

I mitten av oktober 2000 inleddes en ny reklamkampanj, som
hade utvecklats tillsammans med reklambyran Hall & Cederquist.
For forsta gangen marknadsfordes NetOnNet med hjalp av TV-

72 Intervju 2001-03-02
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reklam i kombination med annonsering i tryckta media, pa internet
och i tunnelbanevagnar. Nedan ges exempel pa tva annonser fran
kampanjen med temat “irriterande bra priser”:

Figur 11 NetOnNet Annonser "Irriterande bra priser”. Kallor: NetOnNet (2002:23),
NetOnNet (2003:31).

I tidigare annonser hade bild och text pa specifika produkter pre-
senterats med ett pris och ett jamforpris. I de nya annonserna an-
vandes inte specifika produkter, utan som framgar av exemplen pa
annonser var produktbeteckningarna mer allmédnna (20 tums Text-
TV respektive 32 tums Widescreen TV). Annonserna illustrerade
ocksa situationer dar manniskor hade handlat i butik och svarighe-
ter forknippade med att f4 med sig produkterna hem fran butiken
(en illustration av de dolda kostnader som tillkom utover vad som
benamndes hamtpriser i foregaende avsnitt).
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E-handelskrisen tilltar

Under hosten 2000 fortsatte rapportering om e-handelsforetagen,
vilka alltmer kom att beskrivas i termer av kris och i jamforelse med
den foregdende hosten hade situationen forandrats markant. Bland
de manga foretag som gick i konkurs, rekonstruerades eller koptes
upp till priser langt under tidigare varderingar fanns ocksa flera av
de foretag som Emerging Technology hade investerat i, som Box-
man, Dressmart och Ms Freckles. I oktober 2000 gick det i Dagens
Industri att lasa att Emerging Technology “faller sonder bit for bit”
(DI 2000-10-16) och i en kommentar en manad senare angavs att
foretaget skulle overge sina investeringar i e-handelsforetag till for-
man for mer hogteknologiska investeringar (DN 2000-11-15).

Emerging Technology pekades tillsammans med andra riskkapi-
talbolag ut som en av orsakerna till vad som nu beskrevs som en
bubbla som spruckit. I media diskuterades vilka som bar skulden
till det som hade intraffat. Utover riskkapitalbolagen var ocksa it-
konsultforetagen, e-handelsforetagen och media kandidater till att
bara skulden for det intraffade.

I december 2000 fanns i tidningen Resumé en artikel med rubri-
ken ”Sa blaste medierna upp it-bubblorna” (Resumé 2000-12-14).
Artikeln behandlade medias rapportering kring nagra av de foretag
som forknippades med denna bubbla.”® I artikeln beskrevs hur
affarspressen hade rapporterat om foretagen utan att stalla kritiska
fragor. I artikeln havdades att e-handelsforetag under hosten 1999
framstdlldes som vinnare och att framgang mattes med borskurs,
kunddatabaser, tillvaxt och hur manga lander som foretagen hade
kontor i. I artikeln pekades pa att de manga varningarna som utfar-
dades hade tonats ned i media till forman for mer optimistiska
beskrivningar av framtiden for de nya foretagen.

Enligt artikeln hade chefredaktoren pa Dagens Industri redan i
oktober 1999 reagerat pa den vaxande floran av pressreleaser som
nadde redaktionen. Han var inbjuden att kommentera i artikeln:

s Foretagen var: Framfab, Icon, Letsbuyit, Emerging Technology, Boo och Toga
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Hosten 1999 var alldeles forfarlig. Sag att det kom mellan fyra och fem kilo
fax till redaktionen, och s& handlade 90 procent om olika it-foretag. Och
telefonerna ringde hela tiden med pr-konsulter som forsokte fa oss att

skriva om olika forvantansforetag. Det var ett ohyggligt stort tryck.
(Resumé 2000-12-14)

Han hade skrivit ett memorandum som distribuerades till medarbe-
tarna pa Dagens Industri:

Internethysterin har lett till att vi gor avkall pa normal nyhetsvardering i
urval och presentation av artiklar. Vi har vid flera tillfdllen gjort stora
artiklar om foretag som inte ar foretag utan mest bara en idé i nagons
huvud. Kéannetecknande for sadana artiklar ar att allt fantastiskt ska
hdanda i framtiden. I klartext betyder det att ett antal internetbolag
kommer att varderas miljontals kronor ligre an om foretagens ledningar
tatt berdtta om sina fantastiska idéer i Sveriges dominerande afférstidning.
(Resumé 2000-12-14)

Under hosten 2000 hade de manga konkurserna bland e-
handelsforetag enligt artikeln fatt “den samlade tonen i bevakning-
en” (Resumé 2000-12-14) att vanda. I artikeln beskrevs ocksa hur den
ensidigt optimistiska rapporteringen hade avlosts av en lika ensi-
digt pessimistisk rapportering.

NetOnNets vd deltog ocksa i den diskussion som foljde i den allt-
mer kritiska rapporteringen om e-handelsforetagen:

Det har investerats alldeles for mycket pengar pa alldeles for kort tid...
Finansmarknaden har en stor skuld. De foretag som inte sagt sig vilja
erovra varldsmarknaden har valts bort som ointressanta... Det drabbar

aven foretag som i och for sig har bra idéer, de dras 6ver samma kam som
alla andra. (VA 2000-08-14)

Det finns ingen handelsférandring i historien som gatt sa snabbt. Tyvarr
har e-handeln préglats av fel folk pa ratt plats. Men genombrottet har
kommit. Forsdljningen gar enligt prognos. Problemet ar att det ar for
manga foretag som vill vara med och slass om kakan i ett tidigt skede. (DI
2000-10-30)
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NetOnNet kom ocksa att jamforas med andra e-handelsforetag. Ett
exempel pa detta rorde marknadstoringskostnader. I samband med
NetOnNets delarsrapport for januari-september 2000 gjordes en
jamforelse med NetOnNet och andra e-handelsforetag;:

Jamfort med andra e-handelsbolag i Sverige och internationellt, har Net-
OnNet investerat sitt kapital betydligt effektivare dan de flesta jamforbara
bolag. Marknadsforingskostnaderna uppgar till 13,2 MSEK under arets
forsta nio manader. Gartner Group har nyligen publicerat en undersok-
ning om effektiviteten hos e-handelsforetag, vilken enligt Gartner Group
har stor betydelse hur foretaget kommer att utvecklas. Kostnaderna for
marknadsforing satts i relation till forsaljning. Detta nyckeltal anges som
matt pa hur hog effektiviteten i ett nystartat foretag ar. Gartner Group
anger 0,40 som det relationstal de mest effektiva bolagen uppnatt.
NetOnNet relationstal ligger pa 0,40 for arets forsta nio manader och pa
0,18 for det tredje kvartalet. (NetOnNet, 2000e)”

NetOnNet beskrevs nu ocksa annorlunda jamfort med tidigare. 1
foljande tabell jamfors beskrivningen av NetOnNet i pressmedde-
landen varen 2000 och hosten 2000.

74 Detta relationstal hade for NetOnNet under de tidigare kvartalen uppgatt till 0,81
(fjarde kvartalet 1999), 0,66 (forsta kvartalet 2000) och 0,51 (andra kvartalet 2000).
Utifran de prognoser som hade redovisats i emissionsprospektet under varen skulle
detta relationstal ha uppgatt till 0,64 f6r 2000 enligt samma berakning.
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Pressmeddelande 2000-04-12

Pressmeddelande 2000-09-29

NetOnNet (www.netonnet.se) ar Europas
forsta renodlade butik for hemelektronik
pa natet.

NetOnNet ar Europas forsta renodlade
butik for hemelektronik pa natet.

NetOnNet erbjuder TV, radio, video, mo-
biltelefoner etc fran ledande leverantorer
sasom Sony, Philips och Pioneer.

NetOnNet erbjuder TV, video, mobiltele-
foner etc. fran ledande marken som Sony
och Philips m fl.

Varorna levereras hem till kunden.

Varorna levereras hem till privatperso-
ner och foretag.

Sedan starten i mars 1999 har verksamheten
och forsiljningen vuxit kraftigt. Idag har
NetOnNet cirka 60,000 aktiva medlemmar.

Bolaget startade i mars 1999 och har sitt
huvudkontor i logistikstaden Boras.

Bakom NetOnNet — som leds frin Bordis —
stdr bland annat riskkapitalisterna [namn]
och [namn] samt medieentreprendren namn].

NetOnNets grundare och ledning [namn]
har sammanlagt 50 drs erfarenhet frin radio-
och TV-handeln.

Under dr 2000 planerar bolaget att etablera
sig pd en rad marknader utanfor Sverige.

NetOnNet har daven verksamhet i Tysk-
land och kommer under ar 2000 att eta-
blera sig i Belgien.

NetOnNet dr noterat pd Nya Markna-
den.

Figur 12 Beskrivning av NetOnNet april 2000 och september 2000. Kaillor:
NetOnNet (2000h;20001). I jaimforelsen har borttagen text kursiverats och ny text

strukits under.

En het jul

Under hosten 2000 lanserades NetOnNets tyska sajt och en lanse-
ring i Belgien forbereddes. Julen borjade narma sig och infor tidiga-
re jular hade det spekulerats i media huruvida julhandeln skulle bli
ett genombrott for e-handeln. I efterspelet fran foregaende jul sa var
det ocksa ett stort intresse for huruvida e-handelsforetagen skulle
lyckas att leverera varor till kunderna innan jul. P4 Getangsvagen
23 hade NetOnNets ledning och personal gjort forberedelser infor
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forvantningar om o6kad forsaljning infor julen. Under aret hade fler
och fler blivit kunder, men infor julen borjade nu antalet order att
oka markant jamfort med tidigare.

Nar de anstdllda pa NetOnNets kundtjanst kom till kontoret pa
morgonen mottes de av ett stort antal order som skulle registreras i
det administrativa systemet. Under kvallen och natten hade det
ocksa kommit en stor mangd e-post fran kunder med fragor om
produkter och leveranser. Telefonerna ringde konstant. Pa lagret i
bottenvaningen pa Getangsvagen 23 ockade arbetsbelastningen i takt
med Okade in- och utleveranser av varor. NetOnNets vd fick snart
ocksa e-post fran kunder med fragor om vad som hiande med deras
bestallningar, som de fortfarande vantade pa. NetOnNets mark-
nadskoordinator berattade senare:

Da hade vi morgonmote varje dag. I december méanad sa samlades vi varje
morgon och sa gick vi igenom vad det var for att vi skulle klara ut det
under dagen. Det var ju bara problem. Det var den ordern som inte hade
gatt igenom och det var det som hade hangt sig och det var den kunden
som var irriterad och det var det pd lagret som var felpackat. Det var bara,
bara problem.”

NetOnNets ledning kallade de anstallda till krismoten och avdel-
ningsvis sattes mal upp for hur manga e-postmeddelande som skul-
le besvaras och hur méanga leveranser som skulle hanteras varje
dag. Pa sajten hade utlovats att bestallningar fram till den 18 de-
cember skulle levereras till kunderna innan julafton. Med héansyn
till mediebevakningen under foregaende jul, s var det nu sarskilt
kritiskt att hinna leverera i tid innan jul. NetOnNets chef for IT &
Support berdttade senare:

Huvudsaken var trots allt att vi maste klara det har, for annars kommer
massmedia sla ner pa oss direkt. Klarar vi inte av att leverera till jul sa ar
det kort: “De dr som alla andra de har, dem kan man ju inte lita pa””

7> Intervju 2002-01-10
76 Intervju 2001-03-02
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Under det gangna aret hade utformningen av sajten gjorts for att
kunderna pa ett enkelt satt skulle kunna bestélla varor och sedan
vilja fraktsitt for hemlevererans. Aven om antalet kunder som
gjorde bestéllningar pa sajten okade, sa var det manga som ringde
till NetOnNets kundtjanst for att kontrollera om bestdllningen hade
gatt igenom. En del av samtalen kom ocksa att handla om att kun-
der inte ville vanta pa leveransen. De ville istallet komma till lagret
pa Getangsvagen for att hamta det som de hade bestallt. Det kunde
da lata ungefar sa har i telefonen nar en kund hade bestallt en TV:

Kund: Jag bor rétt nara.

Kundtjanst: Ja, okej.

Kund: Kan jag komma och hamta den?
Kundtjanst: Ja, det kan du om vi gor upp en tid da.
Kund: Men da blir val frakten gratis?””

NetOnNets vd berattade senare att vantetiden var ett annat skal att
kunderna ville komma och hdamta varorna fran lagret:

Man kan ju hélla pa i manader nar man ska kdpa nagonting som kostar
mycket pengar. Sedan nar man vél har bestamt sig s maste man ha varan
nu. Och vet man att innanfor de dar viaggarna pa Getangsvagen dar star
en TV. D4 vill man ju dit och ha den pa en gang.”

Samtidigt som arbetet med ordinarie in- och utleveranser okade,
sa kom kunder boende i narheten av Boras till lastbryggan for att
hamta sina varor. Nar antalet kunder som ville hamta sina varor
okade uppstod problem med hanteringen av ordinarie leveranser.
Nagra av de kunder som ville hamta sina varor nojde sig inte heller
med att vanta pa lastbryggan, utan kom istallet in pa lagret for att
hjalpa till att leta efter varorna.

De gemensamma anstrangningarna innebar att nar julhandeln var
over hade man klarat av att leverera de bestéllda varorna till kun-

77 Foredrag NetOnNets vd, 2002-10-08
78 Foredrag NetOnNets vd, 2002-10-08
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derna. Det hade inte blivit ndgon negativ medial uppmarksamhet.
Prioriteringarna hade inneburit att andra drenden, som reklamatio-
ner hade vuxit under samma tid, vilket medforde att efterspelet till
julhandeln kom att paga under ytterligare tid framover. Under
kommande manader diskuterades arbetsrutinerna bland de anstall-
da for att undvika liknande problem i framtiden.

En av de fragor som hade uppkommit under julhandeln skulle
dock finnas kvar pa dagordningen under langre tid och diskuteras
allt mer intensivt framover. Hur skulle man gora med de kunder
som inte ville vanta pa sina varor? Skulle kunderna forbjudas att
hamta varorna vid lastbryggan for att inte orsaka problem for ordi-
narie leveranser? Skulle rutinerna goras om? Var det sa att det fanns
annu fler kunder som ville hamta varorna pa lagret?

Motet med aktiedgarna

Den 25 april 2001 holls ordinarie bolagsstimma i NetOnNet AB i ett
konferensrum pa Getangsvagen 23 i Boras.” Av NetOnNets arsre-
dovisning for 2000 som framlades vid bolagsstimman framgick att
forsaljningen hade okat kraftigt under varje manad under hosten.
Intdkterna uppgick till drygt 70 miljoner kronor for helaret 2000,
samtidigt som resultatet fore skatt var en forlust med 38,7 miljoner
kronor (NetOnNet, 2001).

Pa bolagsstamman fanns representanter for 2 448 810 av foreta-
gets totalt 5 869 360 aktier. Den storsta aktieposten, Emerging Tech-
nologys innehav i NetOnNet, fanns inte representerad vid staim-
man. Den minsta aktieposten som var representerad vid stamman
hade Sveriges Aktiesparares Riskforbund (Aktiespararna) med 10
aktier. Representanten for Aktiespararna tog till orda efter redo-
gorelsen fran NetOnNets vd.

Han stallde ett antal fragor om foretagets verksamhet under det
gangna aret och framforde synpunkter kring informationen i ars-

7 Denna episod finns delvis ocksa beskriven i Edstrom m.fl. (2001)
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redovisningen. Han menade till exempel att det skulle framga av
arsredovisningen vilka som var aktiedgare i NetOnNet. Han efter-
fragade aven en mer omfattande presentation av bolagets styrelse.
En av fragorna foregicks av att han genom hoglasning refererade
direkt till en av formuleringarna om NetOnNets framtida utveck-

ling fran forvaltningsberattelsen i NetOnNets arsredovisning for
1999:

Vidare kommer verksamheten att under ar 2000 att paborja sin globala
expansion med etablering i ett flertal stora europeiska marknader. Den
nordiska marknaden kommer att utvecklas med den svenska organisatio-
nen som bas. (NetOnNet, 2000b)

Darefter foljde fragan om aktiedgarna nu var besvikna over den av-
brutna expansionen. NetOnNets vd och styrelseordférande svarade
gemensamt pd fragan. De svarade att de bedomde att s& inte var
fallet, utan att de aktieagare som hade flest aktier i NetOnNet tvart-
om stodde de forandringar som hade gjorts. Styrelseordféranden
hanvisade ocksa till den negativa utvecklingen for flera e-
handelsforetag som hade fortsatt med snabb expansion utomlands.
Representanten for Aktiespararna verkade nojd med det svaret och
gick vidare till andra fragor.

Efter bolagsstamman presenterades NetOnNets delarsrapport for
det forsta kvartalet 2001 och rapporten visade pa en fortsatt forsalj-
ningstillvaxt (NetOnNet, 2001b). De fyra foregdende delarsrappor-
terna hade presenterats pa Operaterassen i Stockholm. Scenforand-
ringen var nu pataglig bland dussintalet forsamlade runt bordet i
konferensrummet pa Getangsvagen 23.

Diskussion

Vad som senare skulle beskrivas som e-handelns kris var nu fram-
forallt en kris for e-handelsforetagen. Samtidigt som det kom fler
och fler exempel pa krisens omfattning, sa beskrevs e-handel ocksa
som en modjlighet, eller nodvandighet, for postorderforetag och
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“traditionella detaljhandelsforetag”. Det betydde ocksa att grans-
dragningen mellan e-handel och postorder luckrades upp alltmer.
E-handeln kom darigenom att omformuleras och dess betydelse
forminskades ocksd med hanvisning till detta forhallande. Som
exempel pa detta kan namnas uttalandet om att “e-handel ar egent-
ligen inget annat dn postorderkataloger pa internet”. Mot denna
bakgrund blev det forvanande att e-handel kunde skapa sa mycket
medial uppmarksamhet, locka sa manga investerare och inspirera
till sa manga nystartade foretag.

E-handelsforetagens kris kom ocksa till uttryck i form av utsagor
om att e-handelns framtid skulle utgoras av kombinationer, exemp-
lifierat av uttalandet ”“vinnarna blir hybriderna”. Trots att det
angavs att e-handelsforetag i stor utstrackning skulle forsvinna sa
betonades samtidigt vikten av e-handel for den etablerade detalj-
handeln, vilket formulerades i termer av nodvandighet. Exempel pa
detta dar uttalandet “Samtidigt maste traditionella foretag Oppna sig
mot internet for att overleva”.

Krisen for e-handelsforetag kom att paverka NetOnNet pa flera
satt. Skillnaden for NetOnNet var att natverket nu hade utokats
med kapital. De forutsattningar utifran vilka prospektet utformats
och de nya investerarna varvats hade dock forandrats patagligt.
Den tidigare varvningen av Emerging Technology, vilken hade moj-
liggjort varvning av fler investerare hade inte samma betydelse som
tidigare. Kopplingen till riskkapitalbolagets 6vriga innehav var inte
langre nagon tillgang. Att till exempel beskrivas som ”“Boxmans
motsvarighet inom radio/tv-branschen” hade nu en annan innebord
an aret innan.

Arbetet under sommaren var nu inriktat pa att ett liknande till-
skott av kapital inte skulle ga att upprepa under de nya forutsatt-
ningarna, vilket resulterade i en ny problematisering. Genom intro-
duktionen av NetOnNets aktie pa Nya Marknaden gavs ocksa en
moijlighet for saval tidigare som nya investerare att sdlja sina aktier.
De aktieagare som representerades vid bolagsstimman hade god-
kant de forandrade planerna.
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Under sommaren kom sarskilt forbindelserna med leverantorerna
att problematiseras. De nya varvningsforsoken skedde med hjalp av
ett nytt natverk av allierade. Genom en serie Oversattningar kom
problemet med att NetOnNet inte fick leveranser fran Panasonic att
omformuleras till att svenska konsumenter forlorade miljarder kro-
nor arligen. Oversittningen inleddes med virvning av e-
handelsforetag genom bildandet av Svenska E-handelsforeningen.

I egenskap av ordforande i Svenska E-handelsforeningen kunde
NetOnNets vd mobilisera och agera talesperson for femton e-
handelsforetag och formulera problemet med utgangspunkt fran
denna mobilisering. Problemet omfattade nu de e-handelsforetag
som varvats till foreningen. Med HUI:s utredning Oversattes detta
problem aven till att omfatta foretag som inte var medlemmar i
Svenska E-handelsforeningen. I utredningen kvantifierades fore-
komsten av leveransvagran och prisdiskriminering. Problemet
transformerades ocksa eftersom det var konsumenterna som var
forlorare. Rapporten mobiliserades och NetOnNets vd agerade vid
motet med Konkurrensverket ocksa talesperson for de e-handels-
foretag som inte var medlemmar i Svenska E-handelsforeningen.

Vid motet gjordes forsok att varva Konkurrensverket att agera i
fragan. Problemet hade da omformulerats i termer av miljardbelopp
som i onddan drabbade svenska konsumenter. Problemet var sale-
des inte begransat till e-handelsforetagens forsaljning utan forhind-
rade en generell prissinkning for hela detaljhandeln, vilket i detta
fall angavs uppga till omkring 375 miljarder kronor arligen. Att
NetOnNet inte fick leveranser fran Panasonic angavs nu som ett
exempel pa vad som fororsakade ett mycket omfattande problem.

Varvningsforsoket resulterade i att fragan eventuellt skulle
undersokas vidare, men misslyckades da Konkurrensverket inte
funnit att problemet motsvarade antalet anmalningar som hade
inkommit till verket. FOrsoket resulterade inte i nagon forandring i
varvningen av Panasonic. Det medforde att varvning av leveranto-
rer fortsattningsvis i 0kad utstrackning kom att ske utanfor Sveriges
granser.
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I den fortsatta diskussionen kring pris kom ocksa nya villkor for
lagre priser att aktualiseras. De lagre priserna var ocksa beroende
av leverantorernas agerande. De prisjamforelser som presenterades
av HUI under hosten 2000 visade att fragan om fraktkostnader skul-
le inkluderas eller exkluderas inte hade avgjorts. I NetOnNets
pressmeddelanden och annonser gjordes forsok att pavisa de kost-
nader som uppkom i samband med kop i butik. Ett villkor for lagre
priser var vilka aspekter som inkluderades i jamforelsen utover
varans angivna pris; som fraktkostnader, bensinpengar och tid.

De tva prisjamforelserna av hemelektronikprodukter som HUI
presenterade under hosten 2000 visade ocksa att inte bara fragan
om inkludering eller exkludering av fraktkostnader kunde ha bety-
delse for resultatet. Det verkade ocksa ha betydelse vilka produkter
som jamfordes, vilka foretag som jamfordes samt vid vilken tid-
punkt jamforelsen gjordes.

Varvningen av kunder hade inledningsvis formulerats i ett rela-
tivt enkelt forfarande. Att varvas som kund innebar att man skulle
1) besoka NetOnNets sajt, 2) soka bland produkterna pa sajten, 3)
bestalla pa sajten och 4) vanta pa att fa varorna levererade. Det
hade gjorts stora anstrangningar for att locka besokare. Forandring
av sajten hade gjorts for att den skulle ta emot besokare, mojliggora
sOkning och bestéllning. I samband med sokning och bestéllning
torekom ofta telefonsamtal med NetOnNets kundtjanst. I manga fall
skedde det som komplement till anvandning av sajten: kunderna
ringde for att stdlla fragor om produkterna eller kontrollera bestall-
ningen. Det skedde ocksa ibland som alternativ till att anvanda saj-
ten. I samband med julhandeln 2000 aktualiserades ytterligare en
aspekt i det ovan beskrivna forfarandet. Forhandlingar med kun-
derna hade paborjats kring det sista steget i detta forfarande.

Aven om forsok gjordes att mobilisera e-handelsféretag genom
Svenska E-handelsforeningen kom NetOnNets identitet alltmer att
ske genom differentiering gentemot “andra e-handelsforetag”, till
exempel nar det gallde marknadsforingskostnader, utlandsexpan-
sion och formaga att leverera. Detta uttrycktes ocksa i NetOnNet-

185



modellen; fokus pa forsadljning, branschkunskap, laga kostnader,
logistik dr karnverksamhet, styrning och uppfoljning av verksam-
heten. NetOnNets pressmeddelande i september 2000 visar ocksa
att aktanter som tidigare varit viktiga i beskrivningen av NetOnNet
inte langre inkluderades i beskrivningen: leverantorer, riskkapitalis-
ter, medieentreprenoren, grundare och ledning samt medlemmar.

Vad som framgick av beskrivningen av NetOnNet i pressmedde-
landet var att varorna levererades hem. I samband med julhandeln
2000 hade det som sagt tillkommit nya aktanter som ville annor-
lunda, vilket nu kom att pakalla en ny problematisering och nya
torhandlingar.
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Kapitel 7 — Nya allierade

Den problematisering som foljde i efterspelet till julhandeln ledde
till inkludering av nya aktanter, men ocksa till inférande av nya rol-
ler for andra aktanter, till exempel sajten. Det skulle foljas av lang-
dragna forhandlingar i varvning av kunderna. Svenska E-
handelsforeningen forde nu en tynande tillvaro och snart gjordes
forsok att varva NetOnNet till en annan forening; Svenska Post-
orderforeningen. Det fortsatta natverksbyggandet medforde nya
inslag i NetOnNets identitetskonstruktion. Skulle NetOnNet bli en
butikskedja? Var det postorderhandel? Var det multikanaler?

Direktforsiljning frdan lagret

Under varen 2001 diskuterade NetOnNets ledning hur de skulle
gora med de kunder som ville hamta varor vid lastbryggan. ”Vi
kanske ska oppna en shop?”. NetOnNets vd beskrev det senare som
nagot som ndgon hade slangt ur sig i korridoren och att det inte
hade tagit lang tid innan fler hakade pa:

Eftersom vi dr handlare da... s& det tog ju inte s& dar himla manga sekun-
der fran det har poppar upp tills det far oss att inse att: ja, det har kommer
att funka.®

Pa bottenvaningen pa Getangsvagen 23 inreddes en mindre yta om
75 kvadratmeter i anslutning till lagret. I lokalerna stilldes fyra
datorer upp som var uppkopplade mot sajten. Med hjalp av dator-
erna kunde besokare soka information om produkter och genom-
fora sin bestdllning. Nar bestdllningen hade genomforts sa skulle
kunden darefter bege sig till en bemannad kassa for att genomfora
betalningen. Utover datorer och kassaapparat fanns det i lokalerna
ocksa tillbehorsprodukter som batterier, sladdar och fotorullar.

8 Intervju 2004-06-30
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Efter att betalningen hade genomforts kunde kunden hamta sina
varor pa lastbryggan. Kunderna hade under tiden inte tilltrade till
lagret, utan fick vanta pa lastbryggan till dess att lagerpersonalen
plockat varorna fran lagret.

Inledningsvis skulle forsaljningen ske under kvallar och helger
nar ordinarie verksamhet inte pagick pa lagret. Oppettiderna var
mellan klockan 16-20 pa vardagar och mellan klockan 11-16 pa
lordagar och sondagar. Avhamtningen av bestallningar vid last-
bryggan kolliderade darigenom inte med ordinarie leveranser till
och fran lagret. Dagen efter bolagsstimman var det dags for premi-
ar och oppnandet annonserades i Boras Tidning den 26 april 2001.
Annonsen hade rubriken Premidr idag 1622 Handla direkt frin virt
lager (NetOnNet, 2001e). I annonsen gavs exempel pa priser for
olika produkter, samt specialerbjudande om fotoframkallning som
gallde under premiarhelgen.

I annonsen beskrevs att det fanns tre satt att bestalla fran NetOn-
Net. Det gick att handla fran sajten, via telefon eller genom att be-
sOka lagret och genomfora kopet dar. I ett pressmeddelande infor
premidren beskrevs maojligheten for konsumenter att handla direkt
fran lagret:

Eftersom grundarna och ledningen pa NetOnNet har sina rotter i den
traditionella hemelektronikbranschen kanns det naturligt att utveckla vart
nuvarande koncept. Det ar dock viktigt for oss att inte tappa vart fokus pa
lag kostnadsstruktur. (NetOnNet, 2001c)

Av pressmeddelandet framgick att det inte var nagon butiksutstall-
ning i vanlig mening, utan att konsumenterna istallet hade tillgang
till sortimentet via uppstallda datorer:

P& det har sattet nar vi alla i Vastsverige oavsett om de har tillgang till
Internet eller inte, &ven om det inte skall jamforas med en "vanlig" butik
dar produkterna finns uppackade. Att kombinera Internet och direkt-
forsaljning fran lager garanterar lagsta mojliga pris. (NetOnNet, 2001c)
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Lagret pa Getangsvagen fick efterhand fler och fler besokare. Net-
OnNets ledning och personal genomforde olika tester och forsok
utifran hur besokarna agerade. De besvar som uppkommit i sam-
band med julhandeln forhindrades genom att avhdmtningen av
varor skedde vid andra tider an vid hanteringen av ordinarie leve-
ranser. Nar kunderna gjorde bestallningen pa plats sa kravdes det
fortfarande att personalen var inblandad i att hamta varorna pa lag-
ret och att Overlamna varorna till kunden vid lastbryggan.

Besokare pa lagret uppvisade olika beteenden. En del hade redan
genomfort en bestdllning pa sajten och uppgav ordernumret till
personalen for att darefter kunna hdamta varorna pa lastbryggan.
Nagra besokare hade skrivit ut en bild med en produkt fran sajten
och gick fram till personalen i kassan for att bestédlla produkten.
Nagra besokare kom istdllet fram och fragade var det fanns TV
nagonstans och de hanvisades da till datorerna i butiken for att se
vilka produkter som fanns att valja pa.

Under en period genomfordes tester dar kunderna tilldts att ga in
pa lagret och hamta varorna. En annan test som gjordes var att last-
pallar med videoapparater stalldes upp som kunderna kunde
plocka ifran. Ibland fragade kunderna personalen om varor som
inte fanns framme pa de platser som hade anvisats. Personalen
sOkte da i affarssystemet for att kontrollera om varorna fanns pa
lager. Testerna pagick under en tid och diskussioner fordes om att
genomfora liknande forsdljning i storre omfattning. Jag kommer
langre fram i detta kapitel att aterkomma till de fortsatta diskussio-
nerna om direktforsaljningen fran lagret.

Av det pressmeddelande fran NetOnNet som foregick premiaren
av direktforsaljning fran lagret pa Getangsvagen framgick att
kombinationen av internethandel och direktforsaljning fran lagret
”garanterar lagsta mojliga pris” (NetOnNet, 2001c). Bland konkur-
renter fanns fortfarande mer formaliserade prisgarantier och det
sista ordet hade annu inte sagts i detta arende.

Under hosten 2001 skedde en ny anmalan fran NetOnNet till KO.
Denna gang var det El-Giganten som hade blivit foremal for anma-
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lan. Vid NetOnNets tidigare anmalningar hade argumentet varit att
garantierna dven skulle gilla gentemot e-handel. Efter att pris-
garantierna hade forandrats till att aven galla i jamforelse med
forsaljning via internet sa hade El-Gigantens prisgaranti aterigen
forandrats for att inte galla mot internet. Jamfort med den tidigare
anmalan mot El-Giganten hade ocksa en utredning bifogats som
stod for de argument som framfordes. Samtidigt hade NetOnNet,
liksom i samband med tidigare anmalningar, fatt ovantad hjalp.

Prisgarantier

I september 2000 hade NetOnNets vd givit en forskare vid Industri-
ens utredningsinstitut i uppdrag att utreda konsekvenserna av pris-
garantier. I rapporten Konkurrensbegrinsande effekter av ligstaprisga-
rantier (Ganslandt, 2000) analyserades prisgarantier inom hemelekt-
ronik.

Enligt rapporten tillimpade de fyra foretagen OnOff, Siba, El-
Giganten och City Stormarknad nagon form av prisgaranti. Prisga-
rantierna skiljde sig i vissa avseende at mellan de olika foretagen. I
samtliga fall innebar garantierna att fOretaget ersatte prisskillnaden
mellan foretagets pris och konkurrentens pris om kunden hade kopt
varan i nagon av de aktuella foretagens butiker och kunde bevisa
att den saldes till lagre pris i en konkurrerande butik. Begaran om
ersiattning skulle ske inom 30 dagar fran inkopstillfdllet. Undantag
fran garantin fanns nar produkten saldes i kombination med abon-
nemang eller genom subventioner fran leverantdrer. Siba, City
Stormarknad och El-Giganten gav enligt rapporten ocksa kunden en
kompensation utdver mellanskillnaden om kunden hittade ett lagre
pris hos en konkurrent.

Enligt analysen i rapporten kunde prisgarantierna ge intryck av
hard konkurrens, men forfattaren havdade att de i sjalva verket
utgjorde ett substitut for laga priser. Garantierna resulterade i mins-
kade incitament att sanka priserna samtidigt som det gav Okade
incitament att hoja priserna. Prisgarantin medforde enligt denna
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analys att foretaget kunde behalla sina kunder och att ett konkurre-
rande foretag inte hade nagot att vinna pa att sanka priset, eftersom
kunderna skulle fa samma pris hos det foretag som hade prisgaran-
tin.

I rapporten gjordes en atskillnad mellan informerade och oinfor-
merade kunder. Garantierna medforde i sin tur en diskriminering
mellan dessa tva typer av kunder. Med oinformerade kunder
menades kunder som inte kande till kostnaderna hos konkurrenter
och dar de sa kallade informationskostnaderna var for hoga for att
hitta lagre priser. Prisgarantierna kunde i sin tur resultera i att
kunderna slutade att leta efter lagre priser och att andelen oinfor-
merade kunder darigenom skulle oka.

I anslutning till att rapporten presenterades under varen 2001
kommenterade forfattaren den i en tidningsartikel:

... foretagen slar mynt av att vissa konsumenter ar informerade, medan
andra dr oinformerade... Sdg att foretaget har tankt sdnka priset pa en
vara med 100 kronor. I stéllet infor man en lagstaprisgaranti. Den konsu-
ment som rakar sitta inne med information far da en prisfavor. Alla andra
som inte har denna information om konkurrenternas priser far betala som
vanligt. Sorteringsmekanismen ar enkel. Lagstaprisgarantien ger sken av
laga priser, men den verkar i rakt motsatt riktning och driver priserna
uppat. (SDS 2001-04-11)

I november 2001 skickades den nya anmalan mot El-Giganten till
KO (Konsumentverket, 2001b). Enligt NetOnNets anmalan uppgick
El-Gigantens prisgaranti nu till 200 procent. Enligt anmalan hade
personal i El-Gigantens butiker uttalat sig kategoriskt om att foreta-
get garanterat hade de lagsta priserna, men att tillampningen av
prisgarantin avfardades vid jamforelse med e-handel. Enligt anma-
lan var det extra anmarkningsvart att El-Giganten, trots tidigare
utfastelser, hade atergatt till att inte tillampa jamforelse med e-
handel. Anmalan fran NetOnNet liknade till stora delar den anma-
lan som hade lamnats till KO tva ar tidigare, men denna gang hade
ovan namnda utredning ocksa bifogats anmadlan med foljande
kommentar:

191



[I utredningen] anfors bl.a. att Prisgarantierna inte dr en “garanti for laga
priser”, utan syftet for de foretag som anvander metoden ar snarare att
“garantera hogsta mojliga pris” vid varje siljtillfdlle. Det skulle saledes
innebéra att Prisgarantierna i sig leder till hogre priser. (Konsumentverket,
2001b)

I ett pressmeddelande kommenterade NetOnNets vd anmalan till
KO:

Vi tycker att det ar ohederligt mot kunderna. Antingen dr man billigast,
eller sd ar man INTE billigast. Det ar svart for kunderna att se igenom
deras spel och darmed lyckas de med sina metoder som innebar en
fordyring for konsumenten, sa vi ser ingen annan utvdg an att gora en
anmalan till KO. (NetOnNet, 2001d)

Nar NetOnNets anmalan skickades till KO pagick redan ett annat
arende som hade initierats under sommaren 2001. En handlaggare
vid Skelleftea Kommun hade, efter att ha blivit kontaktad av en
konsument, gjort en anmalan mot El-Giganten till KO (Konsument-
verket, 2001). Enligt anmalan hade kunden sett en annons fran El-
Giganten om en widescreen-TV for 14 990 kronor. Kunden hade hit-
tat samma produkt i en annan butik i Skelleftea for 11 995 kronor.
Kunden, som var bosatt i Skelleftea akte till den narmaste av El-
Gigantens butiker, i Umead, dar han fick information om att produk-
ten var slutsald. Istéllet fick han ett erbjudande om att utnyttja en
annan garanti; tillgangsgarantin.®® Han skulle samtidigt fa kopa
TVn for 11 990 kronor. Genom utnyttjande av tillgangsgarantin i
kombination med ett sankt pris blev prisgarantin inte tillamplig,
eftersom TVn da hade ett lagre pris an vad den konkurrerande
butiken i Skelleftea erbjod. Detta forfarande ifragasattes i anmalan
fran Skelleftea Kommun och konsumenten ansag istdllet att han var
berattigad till att fa 200 procent av mellanskillnaden mellan 14 990
kronor och 11 995 kronor.

81 Denna garanti behandlas langre fram.
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KO:s handlaggare hade skickat ett brev till El-Giganten den 1
november 2001. I brevet havdades att de inskrankningar som fanns
i utfastelsen om 200 procents garanti gjorde att marknadsforingen
skulle anses vilseledande. KO begéarde ett yttrande fran bolaget. I ett
yttrande fran El-Giganten den 19 november 2001 beklagades hur
vissa kunder hade behandlats och att foretagets ledning nu hade
fatt veta att en del sdljare inte hade fullstandig kunskap om hur
garantin skulle tillampas. Enligt yttrandet hade vissa konsumenter
systematiskt missbrukat garantin. Exempel gavs pa hur detta kunde
ga till nar denna prisgaranti om 200 procent fortfarande gallde i
jamforelse med forsaljning via internet.

Konsumenter hade utformat en sajt dar en specifik TV erbjods for
en krona, dar samma modell kostade omkring 50 000 kronor i El-
Gigantens butik. Konsumenten kopte sedan samma TV i en av El-
Gigantens butiker for 50 000 kronor. Darefter aberopade konsumen-
ten prisgarantin om 200 procent med hanvisning till att samma TV
gick att kopa for en krona pa internet. Med 200 procents prisgaranti
fick El-Giganten darfor aterbetala 100 000 kronor till konsumenten.
Konsumenten gjorde darigenom en fortjanst med 50 000 kronor och
fick samtidigt en ny TV. Detta forfarande hade inneburit att vissa
restriktioner i prisgarantin infordes, som till exempel att det inte
gallde mot forsaljning via internet. El-Gigantens 200% prisgaranti
togs senare bort och ersattes av en annan prisgaranti, dar kunden
fick tillbaka mellanskillnaden om varan gick att kopa till ett lagre
pris i en lokal butik.?

82 KO meddelade den 30 januari 2003 via brev till El-Giganten att en ansokan till
Marknadsdomstolen forbereddes med yrkan om férbud att anvanda uttrycket “7200%
prisgaranti” eller motsvarande. Den 31 januari 2003 ringde El-Gigantens vd till KO:s
handldggare och meddelade att El-Gigantens 200% prisgaranti hade tagits bort 2001-
12-31 och att den dérefter inte hade anvants. Den 21 februari 2003 skickades ett nytt
brev fran KO till El-Giganten med information om att beslut hade fattats om att
arendet skulle avslutas med hénsyn till att bolaget upphért med 200% prisgaranti.
Utifrdn en diskussionstrdd pa dvdforum.nu som inleddes 2001-01-17 (Dvdforum,
2007) har jag uttolkat tva datum for forandring av El-Gigantens 200% prisgaranti:
Fran och med 2001-01-25 gallde 200% prisgaranti inte langre mot internet. Fran och
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NetOnNet och e-handeln

NetOnNets utlandsexpansion hade efter starten i Tyskland fortsatt
med lansering i Belgien i januari 2001. Forsaljningen gick trogt i
Belgien och i oktober 2001 meddelades att verksamheten i Belgien
skulle avvecklas. Under hosten 2001 rapporterades om att NetOn-
Nets svenska verksamhet visade vinst och att det kapital som till-
forts bolaget genom nyemissionen under varen 2000 skulle racka for
att hela verksamheten skulle visa vinst.

Samtidigt som e-handelsforetagen under lang tid hade beskrivits i
termer av kris, sa rapporterades i media om att e-handeln 6kade. En
aterkommande referens for denna rapportering var den sa kallade
Internetindikatorn. Denna rapport gjordes av HUI pa uppdrag av
Svensk Handel. Internetindikatorn lanserades i slutet av 1999 och
rapporterade kvartalsvis e-handelns omfattning och dess andel av
den totala detaljhandeln i Sverige.3

For det tredje kvartalet 1999 hade e-handeln enligt Internetindika-
torn uppgatt till 1,1% (Svensk Handel, 1999) av den totala detalj-
handeln och for varje kvartal som foljde kunde en imponerande till-
vaxttakt redovisas. For det tredje kvartalet 2000 rapporterades om
en andel om 2,1% (Svensk Handel, 2000). Nar rapporten for det
fjarde kvartalet 2000 presenterades i mars 2001 rapporterades om en
andel om 2,3% (Svensk Handel, 2001).

Internetindikatorn hade blivit den mest frekvent refererade rap-
porten over e-handelns omfattning och utveckling i Sverige. Upp-
giften om att e-handeln uppgick till 2,3% av detaljhandeln referera-

med 2002-04-22 togs den 200% prisgarantin bort och en ny prisgaranti infordes. I
diskussionstrdden finns flera exempel pa hur konsumenter anvande El-Gigantens
200% prisgaranti. El-Gigantens prisgaranti lyder i skrivande stund: ”El-Giganten
lamnar 30 dagars prisgaranti fran kop. Skulle du mot formodan hitta en produkt
billigare, betalar vi tillbaka mellanskillnaden. Forutsattningen ar att produkten ar av
samma marke som har motsvarande specifikationer och kan kopas pa lika villkor.
Prigarantin géller mot lokala butikskonkurrenter och ej mot Internet. GIom inte att ta
med kvittot.” (El-Giganten, 2007).

8 Enligt Internetindikatorn for 2:a kvartalet 2001 uppgick den totala detaljhandeln till
330 miljarder kronor 1999 och 350 miljarder kronor 2000 (Svensk Handel, 2001c).
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des till exempel av NetOnNets vd i samband med en paneldebatt i
Sollentuna med temat ”Ar det kris inom e-handeln?” (CS 2001-04-
06). Siffran aberopades som stod for att forsaljningen via internet
var hogre dn vad som angivits i tidigare prognoser och att det dar-
for inte var frdga om nagon kris for e-handeln. Internetindikatorn
visade sig dock snart vara ett brackligt stod.

Enligt rapporten for det forsta kvartalet 2001, som presenterades i
slutet av maj 2001 minskade forsaljningen via internet mellan det
fjarde kvartalet 2000 och det forsta kvartalet 2001, men e-handelns
andel av den totala detaljhandeln 6kade till 2,4% (Svensk Handel,
2001b). Nar Internetindikatorn presenterades for det andra kvartalet
2001 meddelades att forsaljningen via Internet minskade som andel
av den totala detaljhandeln (Svensk Handel, 2001c). Samtidigt
angavs att de tidigare rapporterade siffrorna hade varit starkt miss-
visande. En revidering av siffrorna medforde att e-handelns
omfattning reducerades kraftigt. Utover den minskade andel som
angavs i forhallande till foregdende kvartal, innebar det att e-
handelns omfattning reducerades med ytterligare drygt 2 miljarder
kronor per ar. Siffrorna redovisades darefter for ytterligare nagra
kvartal innan Internetindikatorn upphorde.
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Tidigare berakningar Reviderade berakningar
) Foérandring Forandring
Period | fran forega-  Natforsaljningens | fran forega-  Natforsaliningens
ende kvartal  andel av egentlig | ende kvartal  andel av egentlig
(%) detaljhandel (%) | (%) detaljhandel (%)
3:e kv
1999 38 1,1 38 0,7
4:e kv
1999 23 1,2 23 0,7
1:a kv
2000 30 1,6 30 1,1
2:a kv
2000 19 1,9 19 1,2
3:e kv
2000 11 2,1 19 1,4
4:e kv
2000 29 2,3 29 1,6
1:a kv
2001 -8 2,4 -8 1.8
2:a kv
2001 - - -3 1,6

Figur 13 Revidering av e-handelns omfattning. Killa: Svensk Handel (2001c:
Tabell 4).

Utover osdakerheten kring e-handelns omfattning sa kom ocksa rap-
porter om att e-handelsforetagens andel av e-handeln sjonk kraftigt.
I en artikel i Effektiv E-handel angavs att HUI hade borjat fora stati-
stik Over e-handeln 1998 (Effektiv E-handel 2001-02-06). Da hade e-
handelsforetag statt for 80 procent av handeln via internet, men i
borjan av 2001 angavs att andelen hade blivit omkring 30 procent. I
en annan artikel uppgavs att traditionella detaljhandelsforetag med
torsaljning via internet var vinnare efter krascher i manga av e-
handelsforetagen (Afv 2001-09-26). Enligt artikeln var det fragan om
“Butikernas revansch” (Afv 2001-09-26) och det gavs exempel pa e-
handelstoretag som etablerade fysiska butiker.

Under varen 2001 rapporterades i Vision Online att Sumo, efter
att ha reviderat tidigare planer pa expansion i fler lander skulle eta-
blera en fysisk butik i Stockholm. Sumos vd kommenterade i arti-
keln:
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Det skall vara i A-lage, inte ett B- och inte ett C-ldage. Det skall vara som en
marknadsforingsplattform ocksa och d& maste det ligga i Gallerian eller
nagonstans dar mycket folk handlar... Nar e-handeln var ny sé jobbade jag
i butik. D4 var vi rddda for att butiken skulle bli ett showroom och att folk
skulle handla pa natet. Utfallet har blivit att natet har blivit ett showroom
och folk handlar i butik, f6r de har lagstapris-garanti. (Vision Online 2001-
03-12)

Enligt artikeln hade Sumos prissattning forandrats:

Den allra storsta forandringen av strategin géller dock Sumos prissattning.
Tidigare har Sumo varit bland de dyrare alternativen vad galler hemelekt-
ronik. Tanken var att kunden skulle fa en rad mervarden for de extra kro-
nor han betalade. Men Sumo har sviangt 180 grader och blivit betydligt bil-
ligare. (Vision Online 2001-03-12)

Sumos vd kommenterade i artikeln:

Vi tog ett beslut i november att NetOnNet inte skulle fa vinna kriget om
basta pris. Vi skall inte langre vara dyrast, utan vi skall vara bland topp tre
i pris. Nu ar vi uppkopplade mot Pricerunner och kan hela tiden se hur vi
ligger till i pris pa olika produkter. Vi gar igenom varje vecka och ser var
vi ligger i pris och justerar. I dag ligger vi etta, tvda eller trea pa i princip
alla produkter. (Vision Online 2001-03-12)

E-handelsforetagen skildrades mer sporadiskt i media och i de fall
som nagot av foretagen omnamndes sa var det allt oftare i termer av
konkurs eller nedlaggning. Detta géllde inte minst flera av de fore-
tag som var medlemmar i Svenska E-handelsforeningen.

Till listan Over nedlagda elller konkursade e-handelsforetag till-
kom i inledningen av hosten 2001 ocksa Sumo. I september 2001
lamnade styrelsen for Sumo in konkursansokan och den 19 septem-
ber 2001 forsattes foretaget i konkurs vid Stockhoms Tingsratt. En
av Sumos styrelseledamoter kommenterade konkursen i Dagens
Industri:

Det ar latt att vara efterklok. Man kan konstatera att &ven om vi inte gjort
ett enda misstag skulle det inte ha blivit sa stor verksamhet i alla fall. Po-
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tentialen for fristdende e-handel dr inte sd stor som man trodde tidigare.
(DI 2001-09-25)

Samtidigt som flera e-handelsforetag upphorde med verksamheten,
sa kom NetOnNet nu mer och mer att beskrivas som ett av fa
undantag. I en artikel i Dagens Industri under hosten 2001 rappor-
terades om “fullt drag pa e-handeln i Boras” (DI 2001-10-29), dar det
konstaterades att NetOnNet var ett av fa e-handelsforetag som hade
overlevt. I artikeln angavs ocksa att postorderforetag i Bords med
framgang salde varor via internet i en 6kande omfattning.

Lagershopar

Efter starten av direktforsaljning fran lagret foljde diskussioner i
NetOnNets ledning om att 6ka omfattningen. Tester pagick i loka-
lerna pa Getangsvagen och de lokalytor som togs i ansprak hade
utokats nagot efterhand. De begriansade lokalytorna borjade bli ett
hinder i den pagaende volymokningen. Det kravdes storre ytor for
lagring av ett utokat antal artiklar, hantering av fler inleveranser, ett
okat antal utleveranser och hantering av returer. Samtidigt begran-
sade lokalytorna en fortsatt utokning av direktforsaljningen.

Diskussioner fordes kring var en ny, storre etablering skulle kun-
na ske och tidigt blev Ullared ett forstahandsalternativ. Ingen av
konkurrenterna Siba, OnOff, El-Giganten eller City Stormarknad
hade nagon butik i Ullared. Etableringen skulle till skillnad fran
lokalerna pa Getangsvagen inte vara i anslutning till ett lager for
hantering av varor som skickades till kunder som handlade via in-
ternet. Det skulle i stallet helt och hallet vara till for de kunder som
akte dit for att hamta varorna.

I borjan av mars 2002 meddelades i ett pressmeddelande att Net-
OnNet skulle etablera en fysisk enhet i Ullared:

Att vi valjer Ullared kdnns helt ratt med tanke pa de laga priser vi erbju-
der pa vara produkter... Ingen annan ort i Sverige erbjuder s ladga priser
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som man gor i Ullared pa i stort sett alla produkter inom detaljhandeln.
(NetOnNet, 2002c)

Etableringen i Ullared skulle ske i narheten av den mest kanda
butiken i Ullared; Gekas. NetOnlNets vd kommenterade i en artikel i
Effektiv E-handel:

.. vi tror att vi bada kommer att tjdna pa den har etableringen. For trots
att det ar 40 procent man som kommer till Ullared, sa dr dessa i de flesta
fall bara med som forare och barare. (Effektiv E-handel 2002-03-26)

I samband med pressmeddelandet om etableringen i Ullared an-
vandes benamningen lagershop och i pressmeddelandet betonades
att det inte var nagon vanlig butik:

Det ar ingen vanlig butik vi 6ppnar utan en modern form av lagerforsalj-
ning innebdrande mycket laga kostnader for att hantera forsaljningen.
Kostnadsbesparingarna som kommer kunderna tillgodo uppnas bl.a.
genom att vi anvander Internetbutiken som framsta saljhjalpmedel i
Lagershopen. (NetOnNet, 2002c)

NetOnNets ledning uttryckte ocksa forvantningar om att etable-
ringen av lagershopen i Ullared ocksa skulle medfora att NetOnNet
skulle kunna fa kunder som inte handlade via internet. I artikeln i
Effektiv E-handel menade NetOnNets vd att de flesta kunder som
hade handlat i lagershopen i Boras aldrig hade handlat via internet
(Effektiv E-handel 2002-03-26). Kunderna i lagershopen var enligt
honom ocksa dldre dan de kunder som handlade via sajten. Kunder
som hade bett om att fa se produkterna hade fatt forklaringen att
det inte gick med hanvisning till de laga priserna. NetOnNets led-
ning bedomde samtidigt att NetOnNet inte hade fler returer an tra-
ditionella butiker. Utifran detta hade de dragit slutsatsen att det inte
var sjalva demonstrationen av produkterna som var det viktiga for
NetOnNets kunder. Det som var viktigt var istallet den information
som kunden fick genom specifikationer och bilder av produkterna
pa sajten.
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Parallellt med diskussionen om en etablering i Ullared sa hade
NetOnNet vuxit ur lokalerna pa Getangsvagen och forutsattningar-
na for att flytta lagret undersoktes. Nar Posten i Boras flyttade sin
paketsortering pa Bockasjogatan i Bords blev delar av lokalerna
tomma och NetOnNet kunde bli ny hyresgast. NetOnNets vd berat-
tade senare att det darigenom uppstod en mojlighet att etablera en
storre lagershop i anslutning till lagret.®* Det blev ocksa brattom
med flytten av lagret fran Getangsvagen till Bockasjogatan eftersom
julhandeln narmade sig. Den forestaende etableringen i Ullared
medforde att lagershopen i Bords gjordes betydligt storre an vad
den annars hade blivit. Borads skulle namligen fungera som en form
av genrep och Oppnas en manad tidigare an lagershopen i Ullared.
NetOnNets kontor, lager och lagershop flyttades till de nya lokaler-
na. Den nya lagershopen i Boras skulle 6ppna med 2 000 kvadrat-
meter butiksyta och lagershopen i Ullared uppgick till 2 500 kva-
dratmeter butiksyta.

Postorder, kataloger och multikanaler

Etableringarna i Boras och Ullared uppmarksammades i media och
togs som ytterligare ett bevis for att e-handel fortsattningsvis skulle
ske i kombination med forsaljning i fysiska butiker. Samtidigt som
det fanns flera exempel dar e-handelsforetag etablerade butiker sa
fanns det ocksa manga exempel pa att butiksforetag etablerade for-
sdljning via internet.

Postorderforetagen kom alltmer att omnamnas i samband med e-
handeln. Flera av postorderforetagen var medlemmar i Svenska
Postorderforeningen (SPF). I mars 1999 hade SPF:s styrelse antagit
nya regler for att ocksa e-handelsforetag skulle kunna bli medlem-
mar i foreningen (BT 1999-03-17). De nya reglerna innebar att fore-
taget skulle vara ett aktiebolag och ha varit verksamt under minst
ett ar. Under ett ar skulle foretaget vara villkorad medlem, medan

8 Intervju 2004-06-30
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foreningens etiska namnd kontrollerade de krav som stalldes ge-
nom provkop och retur av varor. Utifran dessa provningar avgjor-
des sedan huruvida medlemmen uppfyllde villkor for ett ordinarie
medlemskap i foreningen.

SPF hade strackt ut en hand gentemot e-handelsforetagen i debat-
ten i Dagens Industri under varen 2000, men utover Bokus som
redan d& hade ansokt om medlemskap hade gensvaret pa denna
invit darefter varit relativt begransad. SPF:s motsvarighet, Svenska
E-handelsforeningen, forde en tynande tillvaro efter att flertalet av
medlemmarna hade forsvunnit.

Svenska Postorderféreningen

Saval kanslichefen som ordforande i SPF hade vid ett flertal tillfal-
len pratat med NetOnNets vd om medlemskap for NetOnNet i fore-
ningen. Under inledningen av 2002 lamnades en ansokan om med-
lemskap for NetOnNet till SPF. NetOnNet blev villkorad medlem
under det forsta aret i enlighet med foreningens regler.

SPF hade 44 ordinarie medlemmar vid tiden for NetOnNets
ansokan om medlemskap. Medlemsforetagen fanns utspridda i
olika delar av landet, med en koncentration till Boras, hemvist for
SPF:s kansli och flera av foreningens mest kanda foretag; som Ellos
AB, Cellbes Postorder AB, H&M Rowells AB och Haléns AB. Andra
exempel pa medlemsforetag i inledningen av 2002 var Clas Ohlson
AB (Insjon), Hooks Hastsport AB (Boras), Jotex AB (Varnamo), Jula
Postorder (Skara), och Yves Rocher Suede AB (Helsingborg).

For att bli ordinarie medlem i SPF skedde en serie provningar av
NetOnNet. Foreningens etiska namnd genomforde olika aktiviteter
och utifran en bedomning skulle denna ndmnd ge rad till forening-
ens styrelse om huruvida NetOnNet skulle antas som fullvardig
medlem. En av de aktiviteter som genomfordes var provkop, dar en
del av provet gick ut pa att ndgon i den etiska ndamnden genom-
forde bestéllningar och upptradde som besvarlig kund for att se hur
NetOnNets anstallda agerade i olika situationer.
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Ordforanden i den etiska nimnden hade ocksa kontakt med Kon-
sumentverket och Allmanna Reklamationsnamnden for att kontrol-
lera om det fanns arenden i vilka NetOnNet var inblandad i tvister
med kunder. Den etiska namnden gick ocksd igenom foretagets ars-
redovisningar. Skalet till detta var att om en medlem skulle ga i
konkurs sa skulle foretaget inte kunna fullgora sina ataganden
gentemot kunderna nar det gallde returer, angrade kop och rekla-
mationer, vilket i sin tur skulle medfora problem for SPF.

Efter dessa provningar rekommenderade den etiska namnden till
styrelsen i SPF att NetOnNet skulle antas som medlem. Efter att ha
varit villkorad medlem under ett ar blev NetOnNet i februari 2003
antagen som fullvardig medlem. Medlemskapet innebar att SPF:s
logotype fick anvands pa NetOnNets sajt, att det fanns en lank till
NetOnNet pa SPF:s sajt, samt att NetOnNets ledning och anstallda
kunde delta i olika aktiviteter som arrangerades av foreningen.

Katalogen

Den 10 oktober 2002 meddelades att NetOnNet skulle ge ut en
tryckt produktkatalog som skulle skickas ut till befintliga kunder
och delas ut till besokare i lagershoparna. NetOnNets marknadschef
kommenterade i ett pressmeddelande:

Att investera i en katalog kanns logiskt. Pa detta satt okar vi tillganglig-
heten till NetOnNet, samt visar vart breda sortiment tydligare dn pa Inter-
net... Vi blir ensamma i Hemelektronikbranschen med kombinationen
Internetshop, Lagershop och Katalog. Katalogens uppgift ar att ge en
djupare inblick i vad NetOnNet erbjuder och varfor vi kan erbjuda sa laga
priser. (NetOnNet, 2002d)

Katalogen bestod av 116 sidor och innehdll ett urval av det sorti-
ment som kunde kopas pa sajten, vilket vid tillfallet uppgick till
4 000 produkter. Katalogen var indelad i olika produktkategorier:
TV, hemmabiopaket, mdbler & forvaring/TV-bankar, video & dvd,
dvd-filmer, stereo/hifi, tillbehor ljud & bild, barbart ljud, foto,
videokameror, tillbehor foto/videokameror, bilstereo, telefoni, till-
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behor telefoni, NetOnNet pa jobbet, tillbehor data samt tillbehor
kontor & forvaring. I katalogen beskrevs fem olika satt att bestalla:
via sajten, per telefon, via brev, via fax och i lagershoparna. For be-
stallningar via brev och fax fanns en ordersedel i katalogen.

I storre delen av katalogen presenterades produkterna med en
bild, beskrivande text och pris. Det fanns ocksa bilder dar produk-
terna presenterades i olika miljoer, dar till exempel TV-apparater
visades i vardagsrumsmiljo, pa en koksbank eller i ett barnrum.
Utover det egna varumarket Centrum, som hade funnits i sortimen-
tet sedan 1999, hade nu ocksa varumarkena Skantic och Avant
introducerats.

Varumarkena Centrum och Skantic fanns med i sortimentet for
produkterna TV, hemmabiosystem och DVD-spelare. Kablar med
det egna varumarket Avant fanns med i tillbehorssortimentet. For
tillbehorssortimentet angavs pris pa respektive produkt, men for till
exempel TV-apparater och hemmabiosystem fanns produkter med
angivet pris blandat med produkter med prishanvisning till sajten.

For en del av produkterna, till exempel storre TV-apparater, DVD
eller hemmabiopaket med varumarken som Sony, Philips eller
Pioneer fanns i flera fall inget pris angivet. Under bild och beskriv-
ning av produkten fanns istéllet en hanvisning till sajten. For Net-
OnNets egna varumarken, som Centrum, angavs daremot pris, vil-
ket framgar av bilden pa nasta sida.
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TV. 28" Widescreen

net@net

Centrum eCom28 Silverline art. nr: 085701
28 tums 100 Hz WideScreen TV i ldcker silverdesign. Nicam
Stereoljud, TextTV och anvindarvanlig bildskdrmsmeny pa
svenska. Flatsquare bildrdr och digitalt kamfilter ger en
klar och skarp bild. Fjarrkontroll medféljer.

Vikt: 31 kg. Matt i mm (bxhxd): 903x602x560

.. 4.990:-

e e P __ i e

Philips 28PW6206 art. nr: 090866

28 tums WideScreen TV i ldcker design med BlackLine FX bildrir,
Incredible Surround och inbyggd FM-radio.

Vikt: 33 kg, Matt i mm (bxhxd): 786x502x526

Pris ... Se wWwW.netonnet.se

s 2

&

1 ats

L £
Philips 28PWBT1T art. nr: 090867

28 tums WideScreen TV i lacker silvergra finish. Helt plant BlackLine S
bildridr och 100 Hz Digital scan. 1200st sidor TextTV-minne och
Incredible surround. Vikt: 39 kg, Matt | mm (bxhxd): 763x490x504

Centrum eCom8 Silverline art. nr: 084884

28 tums WideScreen Nicam Stereo och TextTV i snygg silverdesign.
Automatisk kanalsdkning.

Vikt: 31 kg. Matt (bxhxd): 903x602x560 mm

Sony KV28LS60 art. nr: 085883

28 tums 100 Hz WideScreen TV med helt plant FD Trinitron WEGA
bildrér. 250 sidors Text TV minne och tre Scart-kontakter.

Vikt: 45 kg, Matt i mm (bxhxd): 806x497x540

Pris .. Sewwwnetonnet.se Pris ... Se www.netonnet.se

@ Priserna uppdateras dagligen pa www.netonnet.se

Figur 14 Prisangivelser och prishdnvisning i katalogen. Killa: NetOnNet (2002b).

Etableringen av de nya lagershoparna medforde att ytorna for det
sa kallade tillbehorssortimentet kunde utokas. En funktion hade
utvecklats pa sajten dar olika tillbehor hade kopplats till en specifik
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produkt. Nar kunden klickade pd en TV fanns det ocksa forslag pa
tillbehor kopplade till den specifika TV:n. I katalogen kunde dock
tillbehoren presenteras pa ett annat satt, utan koppling till specifika
produkter, vilket forvantades ge kunden en battre 6verblick over
vilka tillbehorsprodukter som NetOnNet kunde erbjuda.

I katalogen fanns en utforlig beskrivning om hur ett kop pa sajten

gick till:

net@net

Sahar handlar du pa internet

Det &r inte svart
att handla latt!

Det dr enkelt att handla pa www.netonnet.se.

Vi vill anda ga igenom hur det fungerar s3
du inte behdver kdnna dig osaker.

Skulle du ha problem, tveka inte att kontakta

var kundtjénst pa telefon 033 - 488 488
(vardagar 9 - 17) sa hjalper de dig.

3. Forslag pa tillbehtr kommer upp pa
skarmen. Valj KOP-knappen om det &c
nagot du behéver. Annars stinger du ner
rutan. Vill du handla mer fortsatter du
enligt ovan. Nir du &r Klar, klicka pd
TILL KASSAN 1dngst ner till héger.

6. Har kan du &ndra i dina namn och
adressuppaifter. Klicka sedan pa SLUTFOR
BESTALLNING alternativt NASTA STEG.

1. Vélkommen in!

| vansterkolumnen hittar du vira avdelningar.
V] den avdelning du skall ga in pa genom
att klicka pa denna. D3 Gppnas underavdel-
ningarna upp och du kan genom ett klick
komma in till produkterna.

! nat@nat e ba g @

4. Fyll i uppgifter som "ny kund" om det
ar firsta gdngen du handlar. Har du hand-
lat tidigare fyller du endast i namn och
Iésenord under “Redan kund",

...............

7. Hér siutfir du din betaining beroende pd
vilket betalsatt du har valt. Skall du tex.
betala via Inernetbank slussas du vidare till
din bank. Klicka alltid pa SLUTFOR
BESTALLNING efter att betalningen ar klar.

2. Nar du hittat den produkt du &r intresse-
rad av kan du vilja att klicka pa INFO far
mer information eller vilja att klicka pd
KOP-knappen direkt.

5. Vdlj det betalsatt och leveranssitt som
passar dig bast.
Klicka pa NASTA STEG.

8. Du fir en orderbekriftelse via mail
inom kort. Nar varorna lamnar oss far du
ett leveransbesked och kan félja godset
fram till att det kommer hem till dig.
Tack fér din order!

Bestilining » www.netonnet.se eller Telefonorder » 033-488 488 °

Figur 15 Instruktion for att handla pa internet. Killa: NetOnNet (2002b).
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For de kunder som hade handlat pa sajten tidigare och darfor fatt
katalogen kunde denna beskrivning av forklarliga skal kunna anses
vara overflodig. Daremot kunde beskrivningen vara viktig for att fa
besokarna i lagershopen i Ullared att handla senare via sajten, en av
de uppgifter som tilldelades katalogen. Denna och andra av katalo-
gens uppgifter diskuterades vid ett foredrag som NetOnNets vd
holl pa Hogskolan i Boras.

Multikanaler?

I anslutning till 6ppnandet av lagershoparna i Ullared och Boras
samt utgivningen av katalogen deltog NetOnNets vd i ett seminari-
um vid Hogskolan i Boras den 8 oktober 2002. Seminariet hade
temat e-handel inom postorder och samlade deltagare fran naringsliv,
akademi, offentlig forvaltning och media. NetOnNets vd medverk-
ade tillsammans med Clas Ohlsons vd under den forsta program-
punkten Internet, katalog och butik — samverkan eller konkurrens mellan
kanaler?

Clas Ohlsons vd inledde med ett foredrag om Clas Ohlsons verk-
samhet utifrdn den aktuella programpunkten. Han berédttade om att
Clas Ohlson hade varit ett postorderforetag sedan starten 1918 och
att detta hade varit den klart dominerande delen av bolagets verk-
samhet fram till slutet av 1980-talet. Butiksforsaljning hade skett i
anslutning till foretagets huvudkontor i Insjon men fran och med
1989 hade butiksetableringar utanfor Insjon paborjats med start i
Stockholm.

Clas Ohlson hade startat e-handel under hosten 1996 och den
andelen order som skedde via internet uppgick vid tillfallet till 35—
40 procent av den forsiljning som inte skedde i butik. Samtidigt var
denna andel av forsaljningen stadigt krympande efter de senaste
arens snabba expansion av fysiska butiker. Den andel av Clas Ohl-
sons forsaljning som skedde i butik uppgick vid tillfallet till drygt
90 procent. Nar Clas Ohlson etablerade en fysisk butik pa en speci-
fik ort resulterade det i en kraftig minskning av bestéllningar via
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postorder eller internet fran tidigare kunder pa den aktuella orten,
sa kallad kannibalisering.

Clas Ohlson erbjod samma pris pa produkterna oavsett om kund-
erna bestallde per telefon, brev, fax, internet eller om de kopte varan
i butik. For Clas Ohlsons del var rorelsemarginalen for butiks-
forsaljningen hogre (14%) an for postorder och e-handel (10,5%). For
Clas Ohlson gallde alltsa inte argumentet om att e-handel gav lagre
kostnader som andel av forsaljningen.

Efter foredraget av Clas Ohlsons vd var det dags for NetOnNets
vd. Han inledde foredraget med att berdtta om att NetOnNet i
media ibland beskrevs som ett multikanalforetag efter att foretaget
hade startat direktforsaljning fran lagret pa Getangsvagen. Han
exemplifierade med att det vore samma sak som att saga att Haléns
ocksa var ett multikanalforetag, eftersom foretaget ocksa hade
direktforsaljning fran sitt lager pa pa Getangsvagen.

Han menade att anledningen till att NetOnNet hade blivit upp-
marksammat i media for direktforsaljningen fran lagret berodde pa
att e-handelsforetagen var ifragasatta. Han inledde ocksa med att
sdga att aven om multikanaler var ett tema for dagen sa var Net-
OnNet primart ett e-handelsforetag.

Han berattade om att veckan efterat skulle den nya lagershopen i
Boras Oppna och under november skulle lagershopen i Ullared
oppnas och att man snart skulle kunna saga att NetOnNet var ett
multikanalforetag. Han beskrev hur NetOnNet ofta jamfordes med
postorderforetag. Samtidigt jamfordes postorderforetag ofta med e-
handelsforetag. Han stdllde fragan om NetOnNet istallet for en
annons i Expressen gav ut en katalog, skulle NetOnNet da plotsligt
betraktas som ett postorderforetag? Han havdade att saval post-
order som e-handel var distanshandel. Han menade samtidigt att
man skulle skilja mellan bestédllningssatt och distributionssatt.
Distanshandel, som utgjorde det ena distributionssattet omfattades
av sajten, katalogen och annonser. Det andra distributionssattet som
omfattade lagershopar skiljde sig enligt honom fran konkurrenter-
nas butiker och han bendamnde detta for destinationshandel. I det
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fall NetOnNet skulle etablera lagershopar i ett traditionellt kopcen-
ter, som Kallered, sa skulle NetOnNet bli ”“en radiohandlare i mang-
den”. Han menade att det istillet var destinationshandel, ndr man
akte lite langre “till ndgonting som inte finns precis overallt”.

NetOnNets vd forklarade att lagershopen i Ullared var ett satt att
nd ut till kunder som NetOnNet annars inte nddde. Aven om det
var andra kunder som handlade via sajten, sa var den gemensamma
namnaren att de var prismedvetna och planerande. Han fortsatte att
beskriva varfor NetOnNets ledning hade kommit fram till att Ulla-
red var en bra etablering. Han berattade att majoriteten av NetOn-
Nets kunder som handlade via sajten var man och att det var en
liknande konsfordelning bland konkurrenternas kunder. Han hav-
dade att konsmonstret i Ullared inte skiljde sig at fran andra kop-
centra. Skillnaden var att i Ullared s var kunderna ofta i samma
varuhus (Gekas) i flera timmar. Samtidigt som kvinnorna handlade
under lang tid fanns det en mojlighet att NetOnNet under samma
tid kunna locka méannen som var med.

Han berattade att sajten placerades som ett saljstod i lagershopen
och att sajten darigenom kompletterades med sjalvbetjaning. Kun-
den kunde via sajten se om varan fanns i lager och var den i sa fall
fanns. Han jamforde med lkea, dar saljaren stod bakom en dator-
skdarm och skrev ner lagerplatsen pa en lapp for att kunden skulle
hamta produkten pa ratt plats. I NetOnNets lagershop sa var skill-
naden att kunden sjalv stod vid terminalen och sag pa vilken lager-
plats som varan fanns. Infor resan till Ullared kunde man besoka
sajten och se om varorna fanns for hemleverans eller de varorna
fanns i lagershopen i Ullared. Det var frdga om sjalvbetjaning, da
kunden med hjalp av en kundvagn kunde ga och hamta varan pa
den plats den lag och sedan ga till kassan och betala. I jamforelse
med forsaljningen pa Getangsvagen sa betydde det att kunden inte
behovde koa tva ganger, for att betala och for att hamta varorna,
utan att kunden istallet gick direkt for att betala efter att ha hamtat
varorna. Detta forfarande skulle medfora att kunden sparade tid
och NetOnNet sparade pengar. Han menade att detta var viktigt
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eftersom NetOnNet skulle sdlja varorna billigare an vanliga butiker.
Man var darfor tvungen att “tumma pa nagot” och i lagershopen
var det demonstrationen av varorna.

Utifran begreppet multikanaler menade han att distanshandeln
var NetOnNets huvudsakliga kanal och pekade samtidigt pa risken
for att de olika kanalerna kannibaliserade pa varandra. Multikana-
ler byggde for NetOnNets del pa distanshandel, vilket medforde att
risken for kannibalisering minskade. For att undvika kannibalise-
ring mellan distanshandel och destinationshandel sa var det viktigt
att vara restriktiv med etableringen av nya lagershopar. Om flera
lagershopar etablerades sa skulle det ocksa medfora kannibalise-
ring. Han menade att sadan kannibalisering gallde alla typer av
foretag, men att det fanns skillnad i omfattningen beroende pa fore-
tag eller produkt. For NetOnNet skulle sddan kannibalisering enligt
honom formodligen ske tidigt, medan det kanske skedde senare for
Clas Ohlson.

Under foredraget visade NetOnNets vd en bild av framsidan pa
NetOnNets katalog och beskrev motiven till att ge ut en katalog. I
de fall dar kunden behdvde navigera mer och fa en battre oversikt
over sortimentet ansag han att katalogen hade flera fordelar. Kata-
logen fungerade som ett sokverktyg for kunderna i kombination
med sajten och lagershopen, men samtidigt betonade han att det
inte skulle jamforas med den direktreklam som konkurrenterna
skickade ut. NetOnNet skulle inte ge ut nagon katalog varannan
vecka eftersom konkurrenterna redan gjorde det i form av direkt-
reklam. Katalogens roll var sarskilt viktig nar det gallde tillbehors-
sortimentet.

Katalogen skulle ocksa fungera som ”brobyggare” mellan lager-
shopen och sajten. De som besokte lagershopen i Ullared kunde fa
med sig en katalog hem for att senare bestdlla via sajten. Han
exemplifierade med att om en besokare i Ullared hade fyllt bilen
med varor fran Gekas, sa kunde det vara svart med utrymme i bilen
om denne ville handla i NetOnNets lagershop. Daremot kunde
besokare fa med sig en katalog hem och senare bestalla via sajten.
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Han angav att i multikanalstrategin sa var katalogen troligtvis ett
av de viktigaste verktygen ”for att sy ihop hela paketet”. En annan
av katalogens roller var att presentera mjuka varden pa ett satt som
inte fungerade pa sajten. Aven om samma information fanns pé saj-
ten, sa klickade besokarna snabbt och var otdliga framfor datorn.
Med katalogen kanske de istallet skulle sitta hemma i soffan tillba-
kalutade och bladdra nar de inte hade nagot att gora.

NetOnNets vd avslutade foredraget med att beratta om de olika
satt pa vilka det gick att handla fran NetOnNet. Det gick att bestalla
via sajten, det gick att ringa till NetOnNets kundtjanst, det gick att
skicka in en bestdllningstalong fran katalogen via post, det gick att
faxa in bestallningstalongen och det gick att handla via lagershopen.
Sammantaget var detta ett utryck for multikanaldistribution.

NetOnNets etablering av lagershopar och utgivning av katalog
resulterade i att fragor restes kring huruvida NetOnNet langre var
ett e-handelsforetag. NetOnNet angavs som ett av flera exempel pa
e-handelsforetag som kombinerade forsaljning via internet med att
etablera fysiska butiker eller kataloger. Andra exempel som namn-
des i ssmmanhanget var Amazon, Bluemarx och Toga.

Nedanstaende citat visar hur NetOnNets etablering av lagersho-
par kom att skildras i Dagens Industri:

[NetOnNet] har i dag tva butiker. [NetOnNets vd] kallar det for “lager-
shop”, kunden hamtar den bruna kartongen sjilv och betalar i utgangen.
Men han tycker inte att [NetOnNet] ar pa vag att kapitulera fran e-
handelskonceptet. (DI 2003-01-07)

NetOnNets vd blev bjuden att kommentera i artikeln:

Nej, absolut inte, vara framgangar baseras helt pa e-handel. Fran borjan
ville ndgra kunder hdmta sina paket sjdlva pa vart lager. Vi byggde ut
med en liten hamtterminal. Darefter byggde vi ut eftersom det kravdes en
massa saker for att kunna sdlja. Nu ser vi att vi lockat en litet annan
publik, en dldre malgrupp som borjat handla... Butiken i Ullared ska man
snarare se som ett experiment, ett forsok att utoka var verksamhet utan att
vara kostnader skenar ivdg for mycket. Aven om vi &r jitteoptimistiska
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kommer den mesta handeln fortfarande att ske ute i butiker. (DI
2003-01-07)

Enligt TT sade NetOnNets vd samma vecka att det fanns utrymme
tor fler butiker i Sverige (TT 2003-01-10) och kort efterat gick det att
lasa i Dagens Industri:

E-handelsforetaget [NetOnNet] vander pa klacken. Nu ar det riktiga buti-
ker som galler. 20 november i fjol 6ppnades den forsta butiken, i Ullared.
[NetOnNets vd] sa till DI forra veckan att det dock ar natet som star for
tillvaxten och att han inte planerade for nagra nya butiker. I en TT-intervju
i fredags vander han dock pa klacken och sager att ”det finns utrymme for
upp till fem butiker i landet utan att kannibalisera pa nathandeln.”
“Butiker nar en helt annan kundgrupp an vara traditionella kdpare pa
internet. Min bedomning ar att det finns behov av fler.” (DI 2003-01-13)

Fokus pa e-handel

NetOnNets vd hade betonat att foretagets huvudsakliga inriktning
var e-handel saval i foredraget vid Hogskolan i Boras som i kom-
mentarer i media. Det upprepades i NetOnNets arsredovisning for
2002 som offentliggjordes i april 2003:

Da Ullared tacker kunder fran stora delar av landet kommer vi inte att ha
brattom med att 6ppna ytterligare shopar utan later istdllet kombinationen
Internetshop med ett fatal Lagershopar utvecklas med fortsatt hog fokus
pa att Internet ska vara den viktigaste kanalen. Lagershoparna ska vara ett
komplement till Internet, inte tvartom... Det &r alltjamt Internet som ar
var huvudkanal for forsdljning. Var sajt dar navet i allt vi gor. Utan den
hade vi t.ex. inte kunnat utveckla vart Lagershopskoncept sa effektivt som
vi nu gjort. Under de kommande aren tror vi att Internetforsiljningen
kommer att vaxa mycket snabbare dn handeln i ovrigt. Darmed kommer
vi fortsatt att ha vart huvudsakliga fokus pa denna forsaljningskanal.
(NetOnNet, 2003)

Summeringen av 2002 blev bland annat att tva lagershopar hade
etablerats och en katalog hade getts ut. NetOnNet redovisade vinst
for helaret 2002. Forsaljningen under aret uppgick totalt till ca 393
miljoner kronor (jamfort med ca 175 miljoner kronor 2001) och
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resultatet fore skatt blev positivt med ca 1,3 miljoner kronor (forlust
om ca 20,5 miljoner kronor 2001).

I februari 2003 utsags NetOnNet till vinnare i kategorin " Arets e-
handel” i Retail Awards 2002 med foljande motivering;:

Arets vinnare ar ett unikt foretag. Det foddes under Internetboomen inom
kategorin e-handelsforetag, men har till skillnad fran sina klasskamrater
gatt fran klarhet till klarhet. Foretaget dar nu en valetablerad spelare i sin
bransch ddr de har tagit en tydlig marknadsposition som det mest pris-
varda alternativet. Dom traditionella konkurrenterna har all anledning att
frukta denna uppstickare som numera finns tillganglig bade “on” och ”off
line”. Ndar man gér in i den véalorganiserade butiken blir man artigt och
korrekt bemott. Utbudet ar brett och personalen dr kunnig och professio-
nell. Foretaget haller vad de lovar och gér alltid att lita pa. Arets vinnare
har det mest genomarbetade konceptet som svensk e-handel idag kan
uppvisa. (NetOnNet, 2003b)3

Enligt vd:s kommentar i NetOnNets arsredovisning for 2002 hade
tillvaxt varit prioriterat under det gangna aret. Detta hade inneburit
stora pafrestningar och under det kommande aret skulle det huvud-
sakliga malet vara 6kad kostnadseffektivitet:

Den snabba tillvaxten har inneburit och innebdr d@nnu en tid stora
pafrestningar pa organisationen med 6kade kostnader for nyrekrytering,
inkdp av tjdnster och utbyggnad av infrastruktur som f6ljd. Med de nya
volymnivder som uppnatts finns det goda forutsattningar for starka
resultatforbattringar i takt med att volymerna Okar ytterligare. I detta
sammanhang ar det viktigt att understryka att inriktningen for 2003 ar
konsolidering och fokus pa lénsamhet. (NetOnNet, 2003)

Bland de fordndringar som skedde i inledningen av 2003 var en
minskning av sortimentet inom de produktkategorier dar brutto-
marginalen var lagre och minskade kostnader for marknadsforing. I
vd:s kommentar i arsredovisningen indikerades ocksa att en ny fas i

8 Utmarkelsen Retail Awards arrangeras bland annat av Svensk Handel. NetOnNet
hade tidigare fatt utmarkelsen 2000 i kategorin “Béasta shoppingsajt” och 2001 i kate-
gorin " Arets uppstickare”.
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NetOnNets utveckling skulle inledas. Denna fas markerades genom
att NetOnNet nu hade redovisat ett positivt resultat:

Perioden 1999-2002 kan betraktas som Uppstartsfasen som vi nu lagt
bakom oss. Nar vi startar 2003 kan vi se det som att vi borjar pa ny kula.
Vi “tar over” ett bolag som fram till 2002 byggt upp sitt ramverk av
funktioner och gjort ett inte obetydligt avtryck i marknaden. Bolaget har
gatt fran stora underskott till ett mindre plusresultat genom snabb tillvaxt.
Nu fortsdtter arbetet med att gora NetOnNet till hemelektronikbranschens
lonsammaste bolag, utan att ge avkall pa att erbjuda lagre priser an
traditionella butiker och stormarknader. (NetOnNet, 2003)

NetOnNets vd uttalade sig ocksd i Dagens Industri om att e-
handeln nu var pa vag in i en annan fas:

Nu ser vi att e-handeln dr pa védg i en annan fas och det ar en ny upp-
gangsfas. Och eftersom det varit en utslagning sker den nya uppgangen
med farre aktorer. (DI 2003-01-07)

Diskussion

Den eftergift i varvningen av kunder som medforde att de tillats
hamta varor fran lagret pa Getangsvagen foljdes nu av omfattande
torhandlingar kring olika satt att handla. Direktforsaljning fran
lagret innebar nu inte enbart att en del kunder hamtade varorna pa
lagret istéllet for att vanta hemma pa leverans. Det gick nu att
besoka lagret utan att ha besokt sajten hemifran och via datorerna i
lagershopen gora sokning och bestallning pa sajten. Etablering av
lagershopar betydde ocksa att det gick att handla utan att genom-
fora nagon bestallning pa sajten. For att fa katalogen kravdes ett
besok i lagershopen eller genomford bestéllning pa sajten, men efter
att ha fatt katalogen gick det att handla genom att bestalla per tele-
fon eller med hjalp av det orderformuldr som fanns i katalogen. En
av katalogens huvuduppgifter var dock att varva kunder till sajten,
det vill saga att agera “brobyggare”. Sajten fick utover de tidigare
uppgifterna ocksa delta i att ge aktuell prisinformation at de kunder
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som laste katalogen, samt att vara sokverktyg for de kunder som
handlade i lagershopen.

Striden kring prisgarantierna fortsatte: mobilisering av utred-
ningen tillit omformulering av prisgarantierna fran (lags-
ta)prisgaranti till (hogsta)prisgaranti. Denna strid kan ocksa ses som
ett nytt forsok till identifiering, da det hade inforts hinder for jam-
torbarhet genom El-Gigantens inforande av nya villkor.

Granserna mellan postorderforetag och e-handelsforetag hade nu
alltmer luckrats upp. Svenska E-handelsforeningen forsvann som
representant for e-handelsforetagen i takt med att manga e-
handelsforetag ocksa forsvann. Efter att ha genomgatt provningar
for medlemskap resulterade SPF:s varvning av NetOnNet i att
talespersoner for foreningen ocksa kunde mobilisera NetOnNet i
representationen av medlemsforetagen, till exempel nar det gallde
forsaljningstillvaxt och antal kunder som handlade via internet. Att
granserna reducerades tog sig nu ocksa uttryck i begreppet distans-
handel. Ett nytt natverk hade borjat byggas.

Nar natverket utokades med lagershopar och katalog blev det
ocksa nya inslag i differentieringen av NetOnNet. Ett exempel pa
detta dr hur ”“lagershop” kom att kontrasteras genom betoning av
att det inte var en ”vanlig butik”. Ett annat exempel var att katalo-
gen inte skulle jamforas med konkurrenternas direktreklam. Ett
tredje exempel var att lokaliseringen av lagershopen i Ullared inne-
bar att etableringen inte skedde i ett kopcentrum dar NetOnNet
skulle bli “en radiohandlare i mangden”. Citaten fran Dagens Indu-
stri visar att denna identitetskonstruktion ocksa ifragasattes, da
lagershop sattes inom citationstecken och att det i en uppfoljande
artikel angavs att det var riktiga butiker som gallde.

Ett allt viktigare inslag i identitetskonstruktionen var erfarenhet
och tradition. Att NetOnNet varvades av SPF ar ett exempel; ett
annat ar att direktforsaljning fran lagret motiverades med NetOn-
Nets grundare och lednings “rotter i den traditionella hemelektro-
nikbranschen”.
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Ett betydande inslag i identitetskonstruktionen tidigare hade varit
“renodlat e-handelsforetag”, vilket kontrasterades med kombina-
tioner. Den fortsatta identitetskonstruktionen av NetOnNet skedde
vaxelvis mellan “renodlat e-handelsforetag” respektive kombina-
tionen e-handel+lagershop+katalog.

NetOnNets kombination differentierades ocksa med andra kom-
binationer (till exempel butik+e-handel+direktreklam). Sajtens fort-
satt centrala roll betonades, vilket tog sig uttryck i utformningen av
katalogen (med prishanvisning till sajten) och lagershopen (som
sokverktyg). Etableringen av lagershopen i Ullared anvandes ocksa
i form av identifiering med platsens laga priser, vilket kan illustre-
ras med uttrycket “Ingen annan ort i Sverige erbjuder sa laga priser
som man gor i Ullared”. Det var ocksa ett inslag i differentieringen
av NetOnNet, da ingen av butikskedjorna fanns etablerade pa
samma plats.

Att NetOnNet rapporterade vinst for verksamhetsaret 2002 var
ocksa grund for den periodisering av NetOnNets utveckling i ter-
mer av uppstartsfas, vilken nu lamnades till forman for en ny fas.
An s3 lange fanns inte ndgot namn fér den fas som skulle félja. Det
prospektiva forsoket att periodisera e-handelns utveckling innebar
att det nu skulle ske en ny uppgangsfas. Om ytterligare ett drygt ar
skulle det vara fler som deltog i periodiseringen av e-handelns
utveckling.
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Kapitel 8 — Aterkomsten

NetOnNet visade som sagt vinst for forsta gangen under 2002 och
enligt vad som indikerades i periodiseringen blev arbetet med att
oka lonsamheten en huvudfraga for NetOnNets ledning under
2003. Etableringen av lagershopar och utgivningen av katalog i
slutet av 2002 medforde att en stor del av arbetet ocksa handlade
om hur sajten, lagershoparna och katalogen skulle fungera i kombi-
nation. Det medforde ocksa nya forhandlingar i varvningen av kun-
der. Under hosten 2003 utformades nya reklamfilmer f6r NetOnNet.
Reklamen var inriktad pa olika aktanter i konkurrerande natverk,
med sarskilt fokus pa butikernas saljare och utgjorde ett nytt inslag i
NetOnNets identitetskonstruktion. Ett nytt natverk mobiliserades
nu for e-handelns aterkomst.

Konsolideringsforsok

Under 2002 hade NetOnNet kopt rattigheterna till flera av varu-
markena som tidigare hade agts av ECD (NetOnNet, 2003). De egna
varumarkena kom att utgora ett viktigt inslag i fokuseringen pa
forbattrade bruttomarginaler. Varumarket Centrum hade som sagt
lanserats i sortimentet under sommaren 1999 efterhand introduce-
rades varumarkena Skantic, Avant, Andersson och PEPP. Under
varen 2003 minskades sortimentet inom de produktkategorier dar
NetOnNet hade lagre bruttomarginaler, som digitalkameror och
telefoni. Det skedde parallellt med att kostnader for marknads-
foring minskades.

Kombinationen av sortimentetsforandringar och lagre marknads-
foringskostnader skulle resultera i forbattrad l1onsamhet for NetOn-
Net. Under inledningen av 2003 okade forsdljningen kraftigt, men
under senare delen av varen och sommaren avtog okningstakten.

I NetOnNets delarsrapport for januari-juni 2003 gavs en forklar-
ing till den minskade okningstakten (NetOnNet, 2003c). Samtidigt
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som sortimentet av digitalkameror och telefoni hade minskats, sa
hade dessa produktomraden okat markant pa marknaden i ovrigt.
Denna okning forklarades ha skett pa bekostnad av produktomra-
det audio och video. Forandringarna av marknadsforingen och sor-
timentet ledde till foljande slutsats i arsredovisningen fér 2003:

En lardom fran aret som gatt ar att vi ska fortsdtta att satsa pa utokad
bredd i sortimentet och att basta sattet att na battre 1onsamhet ar ckade
volymer. (NetOnNet, 2004)

Sortimentsutvecklingen skedde nu ocksa med hansyn till hur sajten,
katalogen och lagershoparna skulle fungera tillsammans.

Samspelet mellan kanalerna

En utgangspunkt for sortimentsutvecklingen pa sajten och i lager-
shoparna var att kunderna skulle kunna handla samma produkter.
Inledningsvis sa inneholl sortimentet pa sajten fler produkter an
vad som fanns tillgangliga i lagershopen. En prioritering skedde
ocksa genom att de produkter som saldes via sajten ocksa kunde bli
uppbokade innan de anlédnt till lagret. Vissa varor blev pa sa satt
aldrig tillgangliga i lagershopen.

I lagershoparna erbjods ocksa ett antal produkter och tjanster som
inte gick att handla pa sajten. Exempel pa detta var fotoframkall-
ning och laskedrycker, vilka anvandes for att locka kunder till
lagershoparna. I flera fall var det ocksa produkter som hade haft
relativt begransad forsaljning via sajten, men som i lagershoparna
salde i mycket stora kvantiteter, till exempel mindre stereoanlagg-
ningar.

Lagershoparna var ett satt att nd nya kunder som inte handlade
via sajten. Det forekom dock ofta att kunderna vaxelvis handlade pa
sajten och i lagershopen. Kunderna kunde handla varor i lagersho-
parna utan att uppge namn eller adress. I de fall produkterna
omfattades av nagon form av produktgaranti forutsattes dock att
namn och adress registrerades. Det resulterade i att en person kun-
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de vara upplagd som kund tva ganger i kundregistret om de hade
handlat bade via sajten och i lagershopen. Inledningsvis skedde
ingen lopande kontroll av sadana dubbletter i kundregistret. Vid
utskick av katalogen skedde dock en kontroll (sk. tvattning) for att
samma kund inte skulle fa tva kataloger.

Inledningsvis erbjods de kunder som hade bestillt via sajten en
moijlighet att hamta sina produkter i den nya lagershopen pa ett lik-
nande satt som tidigare pa Getangsvagen. Eftersom flera kunder
inte hamtade sina bestallningar togs denna majlighet senare bort.
Skilen till forandringen var att under tiden efter bestadllningen sa
fanns inte produkterna tillgangliga for forsaljning och att outham-
tade produkter tog storre och storre ytor i ansprak i lagershopen.

Den misslyckade forsiljaren

Under hosten 2003 inleddes ett samarbete med Palladium for
utformning av ny TV-reklam for NetOnNet. Reklamfilmerna med
temat “den misslyckade forsaljaren” handlade bland annat om pris-
garantier, lockvaror och olika former av rabattkonstruktioner som
anvandes i den fiktiva butiken ”“big & cheap”.
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Figur 16 Reklamfilm NetOnNet — Prisgaranti. Killa: Palladium (2006).

[En kvinna i samtal med en sdljare i en butik]

Séljaren: Med min prisgaranti far du alltid lagsta pris. [Sdljaren narmar sig kvinnan
och lagger handerna pa hennes axlar. Kvinnan ryggar tillbaka] Om du koper den av
mig sa far du mellanskillnaden tillbaka om du skulle hitta den billigare nagon
annanstans [sdljaren harklar sig och sdger knappt horbart]... utom butiker pa natet.

[Kvinnan sneglar at vanster dar en reklamfilm med NetOnNet spelas upp pa en TV]

Speakerrost: Jamfor garna hos NetOnNet. Vi erbjuder en digitalkamera med tva
megapixlar for endast 990 kronor. Kom till oss pa natet, netonnet.se

Séljaren: Bjabjabja.
[Kvinnan gar]
Séljaren: Jamen, du, jimfora oss med butiker pa natet, det gar ju inte.

[Slut pa filmen]
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Figur 17 Reklamfilm NetOnNet — Rabatter. Killa: Palladium (2006).

[En man och en kvinna i samtal med en sdljare i en butik]

Séljaren: Ja, det ar lagsta pris [smeker TV:n med handen]. Jag ger nédstan bort den.
Min provision har jag skalat bort, ni far rabatt, kompispris, billigare &n rea,
storinkdp. Ja, annars skulle vi inte kunna halla den har prisnivan. Far chefen reda pa

det hér [gor tecken for halshuggning]... sparken direkt.

[Kvinnan byter under tiden kanal pd TV:n och det kommer en reklamfilm fran
NetOnNet]

Speakerrost: Just nu hos NetOnNet — en Widescreen-TV med 100 hertz endast 5 990
kronor. Kom till oss pa natet, netonnet.se

[Kvinnan lagger ifran sig fjarrkontrollen och paret gar darifran]
Séljaren: Alltsa, jag kan tanka mig att sanka lite, for det dr ju din dotter ju.

[Slut pa filmen]
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net@ne

Figur 18 Reklamfilm NetOnNet — Lockvaror. Killa: Palladium (2006).

[En man i samtal med en saljare i butik]

Saljaren: Bara for att du ar forst in i butiken pa forsta readagen, sa innebar inte det att
varan finns.

[Séljaren slar med armarna]
Séljaren: Alltsa, de grejer vi annonserar ar egentligen inget bra, lagg till en tusenlapp
sd kan du faktiskt fa en mycket, mycket battre maskin. Om du foljer med mig har

bara, sa ska jag visa.

[Séljaren stoter ihop med mannen. En reklamfilm med NetOnNet visas pa TV:n.
Mannen lutar sig at sidan och framat for att se reklamfilmen]

Speakerrost: NetOnNet. Handla hos nagon du kan lita pa. NetOnNet erbjuder en
DVD-spelare for endast 690 kronor. Kom till oss pa nétet, netonnet.se

Saljaren: Det dér det &r... [Viftar med en tidning framfor mannen]

[Slut pa filmen]
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De nya reklamfilmerna utgjorde ett led i att skapa storre kdnnedom
om NetOnNet. I NetOnNets arsredovisning uttrycktes detta som att
utbudsreklam i hogre utstrackning kombinerades med kdannedoms-
byggande reklam (NetOnNet, 2003). Denna forandring resulterade i
en minskad andel annonsering i kvallspress till forman for TV-
reklam.

NetOnNets forsaljning ckade kraftigt i slutet av 2003, vilket allt-
mer beskrevs i termer av genombrott. I inledningen av 2004 kom
ocksa fler indikationer pa att forsaljningen via internet ckade aven
bland andra foretag.

Postorder tar over

Under varen 2004 forstarktes slutsatsen i media att postorderforeta-
gen hade tagit over e-handeln. SPF:s kanslichef sade i Dagens Indu-
stri:

Det ar ett faktum att vi har tagit 6ver den har nischen... De hippa har gatt
i konkurs. Kvar star gamla hederliga postorderforetag som H&M och Clas
Ohlson. (DI 2004-02-25)

Nar vi nu foljt NetOnNet genom denna historia s& kan uttalandet
mojligen tyckas markligt, men jag vill paminna lasaren om att Net-
OnNet sedan ett ar tillbaka var medlem i SPF och numera inklude-
rades i denna representation. Det fanns andra forklaringar till
denna slutsats och jag ska i detta avsnitt undersoka nagra sadana.
De problem som fanns att mata e-handelns omfattning har ocksa
under lang tid gallt postorderhandeln. I sammanstallningar av de-
taljhandeln har denna matproblematik uppmarksammats. I Super-
markets drliga sammanstéllning har ett antal matproblem angivits
(se t.ex. Supermarket, 2001). Exempel pa sadana problem ar att post-
orderhandeln har haft inslag av manga sma foretag, att flera foretag
med postorderhandel i stor utstrackning har hatt kompletterande
forsaljning i fysiska butiker, samt att flera av de produkter som saljs
via postorder vanligtvis inte raknas till detaljhandelns varugrupper.
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Supermarket

I Supermarkets sammanstallning har postorderhandelns omfattning
baserats pa uppgifter fran SPF. Fran atminstone 1989 forekommer
uppgiften att SPF bedoms representera 75 procent av postorder-
handeln i Sverige. Denna uppgift upprepades ocksa i samband med
2002 ars sammanstallning (Supermarket, 2002). En uppskattning av
postorderhandelns omfattning i Sverige har varit baserad pa denna
bedomning. I Supermarkets sammanstallning har det angivits att
det foreligger osakerhet kring postorderhandelns omfattning.

Till och med 2002 redovisades postorderhandel och internet-
handel separat i Supermarkets sammanstallning. I sammanstall-
ningen angavs att inom postorderhandeln anviandes begreppet
distanshandel, vilket ocksa inkluderade bestallningar via internet. I
Supermarkets sammanstallning 2003 behandlades postorder och e-
handel under den gemensamma bendmningen distanshandel och
det angavs att postorderbranschen var “hetast pa natet” (Supermar-
ket, 2003). Till skillnad fran de tidigare uppgifterna om postorder-
handeln och den andel av postorderhandeln som SPF:s medlemmar
representerade hade detta omformulerats. I anslutning till denna
omformulering angavs ocksa ett 0kat inslag av osakerhet:

Det finns ingen offentlig statistik pa vad hela postorder- och distans-
handelsbranschen omsatter. Enligt SPF:s egna uppgifter omsatte med-
lemsforetagen cirka 6,9 miljarder kronor pa den svenska marknaden un-
der 2002 vilket var en Okning fran foregaende ar med 3,2 procent. SPF-
foretagen star for uppskattningsvis knappt 80 procent av den totala post-
order/distansforsaljningen som darmed kan uppskattas till cirka 8,7 mil-
jarder kronor for 2002. Det innebar att omsattningen i sa fall 6kade med
knappt 4 procent under fjolaret. Eftersom arstalen delvis bygger pa upp-
skattningar far jamforelsen dock tas med en nypa salt. (Supermarket, 2003)

Internet som andel av bestdllningar

I jamforelse med de aterkommande rapporterna om postorder-
handelns omfattning och forandring hade en annan rapport fran
SPF blivit en alltmer refererad siffra. Rapporten angav andelen
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kundorder som skedde via internet (i jamforelse med andra bestall-
ningssdtt som telefon, brev och fax) bland medlemsforetagen och
hur denna andel forandrades over tid. Enligt denna rapport hade
andelen bestillningar som skedde via internet 6kat under flera ar.

For 2000 angavs att andelen bestallningar som gjordes via internet
uppgick till 6,8 procent (SPF, 2001). For 2001 uppgick andelen inter-
net till 9,8% (SPF, 2002). Under 2002 6kade andelen till 13,5%, vilket
motsvarade en okning om drygt 40% jamfort med foregdende ar
(SPF, 2003). Under 2003 hade denna andel okat med 46% bland
SPF:s medlemmar (SPF, 2004).

Statistiska Centralbyran

Uttalanden om att postorder hade tagit over e-handeln skedde
ocksa med stod av en undersokning som publicerades av Statistiska
Centralbyran (SCB), som presenterades i slutet av 2003; Detalj-
handeln 2002 (SCB, 2003). Undersokningen genomfordes med hjalp
av en postenkat med fragor om bland annat handel via internet.

Undersokningen visade att internethandeln stod for 1,6 procent
av den totala forsdljningen i detaljhandeln® och att “Den bransch
som lyckats bast med forsaljningen via internet ar postorderhan-
deln” (SCB, 2003). Den uppgavs sta for “hela 75 procent av den
totala internethandeln inom detaljhandeln” (SCB, 2003), vilket mot-
svarade 31,4% av postorderhandelns totala omsattning. Vad som
kunde tyckas lite markligt var att SPF for samma ar uppgav att
andelen forsaljning via internet for medlemmarna i foreningen upp-
gick till 13,5% (SPF, 2003).

Vilka var inkluderade och exkluderade fran undersokningen?
NetOnNets verksamhet klassificerades som partihandel enligt den
officiella statistiken till och med arsskiftet 2002/2003. NetOnNet

8% Den uppmarksamme ldsaren kanske kanner igen siffran fran det forsta kapitlet och
att 1,6% ocksa var den reviderade siffran for e-handelns andel av den totala
detaljhandelsforsaljningen for fjarde kvartalet 2000 (Svensk Handel, 2001), samt for
2004 (HUI, 2005).
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ingick darfor inte i undersokningen. Tillsammans med andra fore-
tag som salde varor via internet flyttades NetOnNet vid arsskiftet
2002/2003 till en av de nyskapade kategorierna med rubriken Detalj-
handel via internet, som blev “underkategorier” till Detaljhandel (kod
52), Detaljhandel ej i butik (kod 526) och Postorderhandel (kod 5261).

Efter den registrering av foretag, inklusive NetOnNet, som gors
till Skatteverket utifran blanketten Skatte & Avgiftsanmailan tar varje
foretag en sa kallad SNI-kod.®” Uppgiften om foretaget och dess
SNI-kod skickas sedan till SCB for att kunna anvandas i bland annat
foretagsstatistiken. Nar NetOnNet startades tilldelades foretaget
SNI-koden 51653 Partihandel med teleprodukter och elektronikkompo-
nenter utifran det da gallande klassificeringssystemet SNI92. SCB
inforde vid arskiftet 2002/2003 ett nytt system for branschindelning.
Klassificeringssystemet Svensk Naringsgrensindelning (SNI) byttes
fran SNI92 till SNI2002. Vid overgangen mellan SNI92 och SNI12002
skedde forandringar genom att kategorin Detaljhandel, ej i butik (kod
526) utokades med flera underrubriker. I den nya indelningen hade
nagra nya koder lagts till for handel med varor via internet.

87 Skatteverket telefonsamtal 2006-11-25
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SNI 92 SNI 2002

52611 Postorderhandel, brett sorti- 52611 Postorderhandel, med brett sor-
ment timent

52617 Detaljhandel via internet med
brett sortiment

52614 Postorderhandel med bocker 52614 Postorderhandel med bocker
och andra mediavaror och andra mediavaror

52618 Detaljhandel via internet med
bocker, mediavaror samt da-

torutrustning
52619 Postorderhandel med 6vriga 52616 Postorderhandel med ovriga
varor (ej konfektion, varor (ej konfektion, sport-och
sport- och fritidsartiklar, bocker, fritidsartiklar, bocker, biltillbe-
biltillbeh6r m.m.) hor m.m.)

52618 Detaljhandel via internet med
bocker, mediavaror samt da-
torutrustning

52619 Detaljhandel via internet med
ovriga varor (ej bilar och motor-
cyklar)

Figur 19 SNI-koder SNI92 och SNI12002. Killa SCB (2003b).

SNI-koder med rubriken Detaljhandel via internet ingick fran och
med arsskiftet 2002/2003 under rubriken Postorderhandel, i den fyr-
siffriga SNI-koden 5261. I samband med omlaggningen av klassifi-
ceringssystem fran SNI92 till SNI2002 gjordes en ny klassificering
av foretag, dar en del foretag togs bort fran sin tidigare kategori och
flyttades over till ndgon av de nya kategorierna. I samband med
omlaggningen granskades foretag som hade flera anstillda och flera
av foretagen kontaktades ocksa for att kontrollera hur val foretagets
verksamhet stimde Overens med den specifika koden.

Fran och med arsskiftet 2002/2003 tillhorde NetOnNet den nya
koden 52618 Detaljhandel via Internet med bocker, mediavaror samt
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datorutrustning vilket var en av de nya kategorierna i SNI2002.%8
Genom den nya klassificeringen kunde NetOnNet tillsammans med
andra foretag forflyttas till nagon av de nya kategorierna 52617,
52618 och 52619. Denna forandring mellan SNI92 och SNI2002 med-
forde ocksa att koden 51653 forsvann och ersattes med tva nya
koder (51860 och 51873). I detta hierarkiska klassificeringssystem
kan denna forflyttning illustreras enligt f0ljande:

Fore Efter
G G
| | | | |
50 51 52 50 51 52
T 1 T |||!|||
1 2 345 6 7 1 2 345 6 7
|
T T T T 1 !_'_\
1 2 3 4 5 6 1 2 3
||||I|| |
1 2 9 12 345 6 7(8)9

Figur 20 NetOnNet flyttas mellan SNI92 och SNI2002 och blir ett detaljhandels-
foretag. Postorderhandel (5261) tar 6ver.

SCB:s undersokning utgick som sagt fran SNI92 och for undersok-
ningen hade den nya klassificeringen (SNI2002) dnnu inte inforts.
Det kan vara en del av forklaringen till att postorderhandeln enligt
undersokningen stod for 75 procent av den totala internethandeln
inom detaljhandeln.

8 SCB telefonsamtal 2006-11-24. NetOnNet har senare fatt nya koder: 52452
(Butikshandel med ljud- och bildanldggningar samt videoutrustning) och 52617
(Detaljhandel via Internet, brett sortiment).
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Aven om det nya klassificeringsystemet hade inforts s& var de
nya kategorierna “underkategorier” till postorderhandel (5261).
Den nya klassificeringen gav saledes stod for uttalandena om att
postorderhandeln hade tagit over e-handeln. Genom denna rorelse
blev e-handeln ocksa en del av svensk detaljhandel i enlighet med
det officiella klassificeringssystemet vid arsskiftet 2002/2003. Enligt
den hierarkiska ordningen i detta klassificeringssystem hade post-
orderhandeln (5261) tagit 6ver e-handeln (52617, 52618, 52619).

E-handeln tar revansch

Under 2003 okade NetOnNets forsaljning och vinst. I arsredovis-
ningen for 2003 gick det att lasa hur 2003 skiljde sig fran tidigare ar:

Efter de tidigare arens uppstartsfas kan man saga att vi nu gjort vart forsta
ar som ett mer etablerat foretag. Ar 2003 var ett ar da vi larde oss mycket.
Mest av allt har vi stdrkts i tron om att vara offensiva och satsa pa tillvaxt.
Forutsattningarna for att viaxa ar gynnsamma, samtidigt galler det att vi
fortsatter att forbattra resultatet snabbare an forsaljningen. I Sverige borjar
vi bli ett kant foretag och har en mycket stark position som det klart stors-
ta e-handelsforetaget inom hemelektronik. (NetOnNet, 2004)

I ett pressmeddelande fran NetOnNet meddelades att forsaljning-
en under december 2003 hade okat med 76% jamfort med december
2002 och att ”Arets julhandel var ett genombrott fér e-handeln”
(NetOnNet, 2004d). Under det forsta kvartalet 2004 6kade NetOn-
Nets forsaljning med 78% i jamforelse med forsta kvartalet 2003
(NetOnNet, 2004f).

I arsredovisningen for 2003 fanns ett diagram som visade pa hur
manga nya kunder som hade handlat under varje kvartal, samt hur
stor del av forsaljningen som tidigare varvade kunder stod for, sa
kallad aterkopsandel.
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Nya kunder och aterképsandel, Sverige
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Figur 21 Nya kunder och dterkdépsandel. Killa: NetOnNet (2004).

I NetOnNets arsredovisning for 2003 beskrevs att NetOnNet i
huvudsak verkade “inom Hemelektronikmarknaden som kategori-
seras in under detaljhandeln och sallankopshandeln” (NetOnNet,
2004). Till skillnad fran tidigare arsredovisningar gjordes ocksa en
sammanstadllning over vilka som var NetOnNets huvudsakliga
konkurrenter. Konkurrenterna beskrevs utifrdn tre kategorier;
butikskedjor inom hemelektronik, e-handelsforetag inom hem-
elektronik samt varuhus och katalogforetag inom eller med e-
handel. For respektive kategori beskrevs vilka som var konkurren-

ter pa den svenska respektive tyska marknaden.

Butikskedjor inom hemelektronik beskrevs enligt foljande pa den

svenska marknaden:
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Hemelektronikbranschen domineras av butikskedjor, ofta beldgna i
externa kopcentra. Dessa aktorer har i stort sett samma profil och
sortiment innefattande Audio, Video, Foto, Data, Telefoni och
Vitvaror/Hushdllsmaskiner. Som regel anvinds pris som framsta
konkurrensmedel... De fyra kedjor som dominerar den fysiska handeln i
Sverige dar [OnOff], Siba, El-Giganten och Power. (NetOnNet, 2004)



E-handelsforetag inom hemelektronik beskrevs enligt foljande:

Scandinavian Photo och Cyberphoto ar primart fokuserade pa foto och
kunder med foto som hobby och/eller yrke. De sdljer ocksa en del
produkter inom Audio, Video och Data... Butikskedjor som dessutom
bedriver handel 6ver nétet ar [OnOff], Siba och El-Giganten. Utover detta
finns ett antal foretag som driver butikshandel kombinerat med e-handel
samt ett antal renodlade e-handelsbutiker. NetOnNet bedomer att ingen
av dessa aktorer har en betydande omséttning inom e-handel. (NetOnNet,
2004)

Varuhus och katalogforetag inom eller med e-handel beskrevs
enligt foljande:

Clas Ohlson som idag i huvudsak ar en butikskedja har en lang tradition
som postorderforetag dar e-handeln tar Gver allt storre andel av deras
postorder. Forutom bl a verktyg och hobbyprodukter saljer de tillbehor
inom hemelektronik... Ellos och Haléns som dr stora inom postorder av
bl a kldder saljer ocksa en del hemelektronik. E-handeln tar en allt storre
andel av deras order. (NetOnNet, 2004)

I februari 2004 meddelades att NetOnNet skulle ansoka om noter-
ing pa Stockholmsborsens O-lista (NetOnNet, 2004e). I samband
med noteringen utarbetades ett noteringsprospekt (NetOnNet,
2004b). Handeln i NetOnNets aktie pa Stockholmsborsens O-lista
inleddes den 25 maj 2004. Under sommaren 2004 narmade sig Net-
OnNets forsaljning for rullande 12 manader 1 miljard kronor och
aktien steg kraftigt efter noteringen.

Enligt en artikel i Dagens Industri med rubriken “NetOnNet vax-
er sa det knakar” (DI 2004-06-04) hade NetOnNets forsaljning under
maj manad okat med 176 procent jamfort med aret innan. Enligt
NetOnNets vd, som hade intervjuats i artikeln, var det manga nya
kunder som tillkom, samtidigt som tidigare kunder hade aterkom-
mit. Han hade tillfragats i artikeln om varfor det gick sa bra for Net-
OnNet och han angav tva skal:
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Det ena ar att internethandeln 6kar pa bred front inom hela detaljhandeln.
Det andra ar att det finns stor kinnedom om [NetOnNets] huvudkoncept
som dr laga priser. Vi har blivit battre och battre pa att na ut med konkur-
renskraftiga erbjudanden. (DI 2004-06-04)

Affarsvarlden hade i juni 2004 en artikel med rubriken "Dotcom-
hype 2.0 — Internets guldgruvor” (Afv 2004-06-09) dar det beskrevs
att manga foretag med forsaljning via internet nu gick med vinst:

Fyra ar efter dotcom-kraschen reser sig den svenska internetbranschen ur
askan. Allt fler bolag tjanar allt mer pengar. Men det dr en jordnara och
oglamourds comeback. (Afv 2004-06-09)

I artikeln hade ca 40 foretag med internet som en viktig del av verk-
samheten kartlagts och 28 av foretagen hade visat vinst under det
senaste rakenskapsaret. Utsikterna verkade enligt artikeln goda for
de ovriga foretagen. Bland de foretag som omnamndes fanns bland
annat Adlibris (bocker), Bokus (bocker), Cdon (bl.a. musik, film,
spel), Datorbutiken.com (datorprodukter), Discshop (dvd och tv-
spel), Ginza (cd, film, spel), Inkclub (blackpatroner, toner, fotopap-
per), Lensway (kontaktlinser) och NetOnNet.

For de flesta bolagen hade det enligt artikeln skett en vandning
under 2003 och inledningen av 2004 hade visat pa stark tillvaxt. I
artikeln beskrevs att det nu skedde en ny vag:

Att Internet ar hett igen radder det ingen tvekan om. Huvudforklaringen
till den andra internetvadg som nu gryr ar att foretagen faktiskt kan visa
konkreta siffror pa sista raden att det gar att tjana pengar pa natet. (Afv
2004-06-09)

Fragan om vinst som hade lyfts in i debatten fyra ar tidigare hade
nu uppfyllts av flera foretag. I artikeln beskrevs ocksa att antalet
anvandare okade:

Vad &r da forklaringen till internetbranschens aterkomst? Alla har hort
berattelsen om hur de uppblasta forvantningarna pa internet sprack en
gang for alla strax efter millennieskiftet. Nar nedgangen inleddes 2000
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forsvann riskkapitalet, manga affarsplaner kastades i papperskorgen och
konkurserna och avvecklingarna avldste varandra nar varderingsspiralen
vande nedat. Néagra som daremot inte viande internet ryggen var
anvandarna. Som medborgare i ett av de mest datoriserade ldnderna i
varlden hade svenska folket omfamnat internet med hull och har langt
fore det att bubblan sprack. Och antalet internetanvandare har fortsatt att
oka sedan dess. (Afv 2004-06-09)

I artikeln beskrevs hur internet nu var ett vardagsverktyg och att
antalet svenskar med tillgang till internet hemma uppgick till 6,3
miljoner personer. Enligt artikeln var 3,4 miljoner svenskar upp-
kopplade en vanlig dag vid attatiden pa kvallen och de handlade
via internet i 6kande utstrackning. I artikeln pekades pa hur detta
hade skapat en ny konkurrenssituation for manga av de tidigare
etablerade bolagen.

I Dagens Industri gick det nagra dagar senare att ldsa en artikel
med rubriken ”E-handeln tar revansch...” (DI 2004-06-12):

For en kanal som var utrdknad redan innan den kommit i gadng borjar e-
handel nu na den breda massan. 42 procent av internetanvandarna med
fast uppkoppling har handlat pa natet det senaste halvéaret. Bade
mobeljatten Ikea och kladkedjan H&M anpassar sig till kundernas nya
natvanor. (DI 2004-06-12)

I artikeln skildrades ett besok i NetOnNets lokaler i Boras:

Platsen &r en lagerlokal i det gamla posthuset i Bords. Musiken dénar och
paket med mobiltelefoner och digitalkameror packas och liggs pa det
rullande bandet. Vi ar langt ifrdn e-handelns gullgossar, som i slutet av
90-talet predikade om den nya ekonomin som satte alla gamla affarsregler
ur spel. De detaljhandlare som inte hoppade pa snart skulle vara ute ur
leken, var budskapet. Sen kom kraschen. Det manga e-handelsforetag foll
pa var att de hade underskattat svarigheten i det som dagens klarast
lysande e-handelsstjarna i Sverige, [NetOnNet], lyckats med — namligen
en fungerande logistik. (DI 2004-06-12)

I artikeln angavs att en stor del av Sveriges befolkning nu handlade
via internet. For medlemmarna i SPF hade andelen order som sked-
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de via internet okat kraftigt, dar uppgangen under 2003 hade varit
46 procent. Utvecklingen hade fortsatt under 2004 och enligt arti-
keln var uppgangen sa langt 33 procent under aret. NetOnNets vd
kommenterade i artikeln att ett trendbrott hade skett under hosten
2003 nar NetOnNet hade en forsdljningstillvaxt med 6ver 100 pro-
cent jamfort med foregaende ar. Han sa i artikeln ocksa att:

Under de senaste fem aren har vi gatt fran forsta fasens e-handelskop till
ett forandrat beteende. (DI 2004-06-12)

I artikeln beskrevs ocksa hur foretag som Ikea och H&M okade sina
satsningar pa e-handeln i kombination med butiker. Foretag som
NetOnNet gick at andra hallet och etablerade fysiska butiker i kom-
bination med forsdljningen via internet. NetOnNets vd uttalade i
artikeln att han ansag att det var en missuppfattning att det var bu-
tikskedjorna som tog hand om handeln via internet:

Det har att gora med kannibaliseringseffekten. Varje gang Clas Ohlson
Oppnar en ny butik tar den forsdljning fran deras natforsaljning. Och Siba
och [OnOff] ar uppbyggda for att skeppa varor till butiker. (DI 2004-06-12)

Pressansvarig pa Siba, kommenterade i artikeln att Siba inte hade
paverkats av e-handeln i nagon storre utstrackning. Hon trodde
dock att e-handeln skulle fa en allt storre betydelse i framtiden. Vd
for El-Giganten sa senare till TT att for hemelektronik fanns tillvax-
ten i framtiden inom e-handeln och att en 6kad satsning planerades:

Vi dr kanske sent i gang, men rdaknar med att till hosten ha byggt upp
logistik och organisation, for att kunna mota till exempel konkurrenten
[NetOnNet]. (TT 2004-06-23)

I Dagens Nyheter gick det att lasa att det ljusnade for e-handeln. I
artikeln beskrevs situationen nagra ar tidigare:

Kring millennieskiftet var forvantningarna pa den elektroniska handeln
stora. Sedan gick boo.com, det beryktade e-handelsforetaget for klader, i
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konkurs och bubblan sprack. Att kopa grejer var hoppldost ute och
finansidrerna skydde allt som hade med internet att gora som pesten. (DN
2004-06-12)

I artikeln konstaterades ocksa att manga hade “upptackt att det kan
vara billigare att kopa med hjalp av internet” (DN 2004-06-12). En
forskare vid HUI bekraftade i artikeln att det skedde en uppgang
och pekade bland annat ut att det gick “bra for traditionella post-
orderforetag som var forsiktiga i borjan” (DN 2004-06-12).

I tidningen Supermarkets sammanstallning av detaljhandelns
som utkom sommaren 2004 angavs att postorderbranschen tog over
e-handeln. Postorder och e-handel redovisades under benamningen
distanshandel. I tidningen konstaterades att:

Den okande konsumenthandeln pa ndtet domineras av de traditionella
postorderforetagen. Men &dven ett och annat nytt dotcom-féretag tar for
sig. (Supermarket, 2004)

NetOnNet fanns i tidningen med pa listan over “Tio stora post-
orderforetag 2003” och beskrevs enligt foljande:

Den stora raketen under aret [2003] var hemelektronikaktoren NetOnNet
som Okade forsdljningen med Over 67 procent. Foretaget bildades 1999
bland manga andra dotcom-bolag som sokte lyckan i form av handel via
Internet. Till skillnad fran de flesta 6verlevde man och mar idag battre an
nagonsin. Omséttningen i detaljhandelsledet i Sverige var 522 miljoner
kronor 2003. Man hade en vinst pa 13 miljoner och man kliver stadigt
uppat pa listan Over de storsta distanshandelsforetagen. (Supermarket,
2004)

Nya roller

Infor noteringen av NetOnNets aktie pa Stockholmsborsen O-lista
gjordes en presentationsfilm med en intervju av NetOnNets vd.
Han fick frdgan hur det kom sig att NetOnNet startade och svarade:

Vi var frustrerade... Vi drev en distributionsrorelse har fran Boras som
hette  ECD och vi sdlde da TV-apparater, satellitprodukter och
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videoapparater till kedjor som Siba, OnOff med flera. Och vi hade da ett
antal egna varumaérken, bland annat Skantic och Centrum, Arena med
flera. D& var det sd har att de har kedjorna de gjorde inte riktigt som vi
ville och tyckte. Vi upplevde det valdigt svart att bygga upp, dels
varumarkena, men ocksa var position och bygga nagot langvarigt. Utan vi
blev val som en trader som man anvande som man behagade. Sa att da
kdnde vi sa har, att om vi skulle kunna hoppa 6ver aterforsaljarledet och
sdlja direkt till slutkund, da skulle vi ju dels kontrollera hur vi byggde upp
foretaget pa ett helt annat satt, men vi upptackte ocksa ganska snabbt att
vi skulle kunna sélja till betydligt lagre priser och danda har mer 6ver pa
sista raden. Sa att det var ju huvudskalet. (Stockholmsborsen, 2004)

NetOnNet handlade nu produkter frdn omkring 140 leverantorer i
tio lander. Fler an 400 000 kunder i Sverige och Tyskland hade
handlat fran NetOnNet sedan starten i mars 1999. I juli 2004 fanns
en artikel i Dagens Industri om NetOnNet och egna varumarken.
En forskare vid HUI, sa i artikeln att det skedde en maktforskjut-
ning:

Logiken ar densamma. Stora aktorer i alla branscher har starka incitament
att fundera pa egna varumarken. Det har skett en maktforskjutning med
allt starkare detaljister. I och med att de har kontroll 6ver konsumenten
har de starka incitament att pressa inkopspriserna. (DI 2004-07-07)

NetOnNets vd kommenterade i artikeln anvandningen av egna
varumarken:

Anledningen till att vi vill 6ka andelen egna varumarken ar att det ger
battre 1onsamhet. Vi viljer bort produkter fran mindre kdnda leverantorer,
som inte har unika produkter. (DI 2004-07-07)

Den situation utifran vilken starten av NetOnNet beskrevs uppre-
pades nu. Villkoren for ECD som leverantor till butikskedjorna
formulerades nu i liknande villkor for hur NetOnNets leverantorer
valdes ut.
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Diskussion

Katalogen och lagershoparna hade som sagt inneburit manga nya
alternativ for kunderna att soka produkter, bestdlla och fa varorna
levererade. Det forfarande som hade uppkommit i samband med
julhandeln 2000 och som mojliggjordes av direktforsaljning fran
lagret pa Getangsvagen (bestdlla via sajten, hamta i lagret) forbjods
efterhand i de nya lagershoparna.

NetOnNets reklamfilmer ar exempel pa intressering. De situatio-
ner som utspelades i filmerna kan ses som forsok att bryta forbin-
delser och att intressera butikskunder genom att satta sig emellan
dem (kom till oss pa natet) och aktanter i konkurrerande natverk
(butiksforsaljare, prisgarantier, rabatter och lockvaror).

Reklamfilmerna kan ocksa betraktas som ett inslag i klassifice-
ringen av konkurrenter, vilken utgjorde utgangspunkt for differen-
tieringen av NetOnNet; inte prisgarantier, inte rabattkonstruktio-
ner, inte lockerbjudanden. I den forsta reklamfilmen som referera-
des i detta kapitel fanns ocksa inslag av identifiering och konkur-
renters ovilja till identifiering; “jamfora oss med butiker pa natet,
det gar ju inte”.

En makro-aktor hade (ater)uppstatt i inledningen av sommaren
2004. E-handeln hade tagit revansch genom formering av ett nytt
natverk. E-handelns talespersoner talade unisont om att det nu
skedde forandring. Flera natverk lades nu samman i denna mobili-
sering; som NetOnNet, Adlibris, Cdon, Datorbutiken.com, Disc-
shop, Ginza, Inkclub, Lensway, Ellos, Haléns, Clas Ohlson, H&M
och Ikea. En del av forklaringen som angavs var att antalet internet-
anvandare hade okat. Att de nu mobiliserades i denna e-handelns
revansch var dock resultatet av en mangd oversattningar i vilka de
ocksd transformerades till e-handelskunder, av vilka ndgra har
skildrats i denna beréttelse.

Det skedde nu en periodisering genom vilken tva perioder
urskiljdes som kunde laggas bredvid varandra och bilda ett mons-
ter; fall och uppgang eller 1.0 och 2.0. Villkoret for denna periodise-
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ring var lonsamhet. Det som forklarade e-handelns fall (1.0) angavs
nu som forklaring till dess aterkomst (2.0). De tva perioderna kunde
sammanlankas eftersom det i bada fallen fanns e-handelsforetag
(vilka det var skiljde sig dock &t i de tva perioderna). I den forsta
perioden var foretagen olonsamma och i den andra lonsamma.
Huruvida en sadan forandring gallde butikskedjor respektive post-
orderforetag framgick dock inte. Jag har i tidigare kapitel skildrat
hur gransen mellan postorder och e-handel alltmer luckrades upp,
men e-handelns aterkomst visade att denna grans inte helt hade
reducerats.

I inledningen av 2000 hade debatten i Dagens Industri handlat om
huruvida framtidens e-handel skulle representeras av e-
handelsforetag, postorderforetag, eller butiksforetag (foljt av osa-
kerhet om e-handeln 6verhuvudtaget hade nagon framtid). Svaret
pa fragan fyra ar senare blev att e-handeln representerades av e-
handelsforetag, postorderforetag och butiksforetag. E-handelsfore-
tag kunde ha kataloger och forsdljning i fysiska butiker, liksom
postorderforetag och butiksforetag kunde ha forséljning via inter-
net. E-handeln forméadde inrymma hybrider och hybrider formadde
inrymma e-handel.

Vad hade da hant med alternativet multikanaler? Multikanaler
skulle ocksa inrymma hybrider. Varfor betonades det nu till exem-
pel att NetOnNet inte var ett multikanalforetag, utan att det var ett
e-handelsforetag? Min tolkning ar att multikanaler skulle inrymma
aven de konkurrenter fran vilka NetOnNet skulle differentieras.
Genom multikanaler skulle denna majlighet till differentiering for-
svaras. Det var ocksa orsaken, tror jag, till att min tidigare klassifi-
cering hade kolliderat med aktorernas. Min klassificering innebar
att e-handel inte inrymde hybrider, medan multikanaler inrymde
hybrider. Det visade sig istallet att e-handeln kunde inrymma
hybrider, medan multikanaler inrymde for manga hybrider, atmin-
stone denna sommar 2004, nar jag bestamde mig for att vanda om.

Detta utvecklingsforlopp foljde inte en linjar logik. E-handeln
hade fatt en ny chans och vad som nu framtradde var att ett forsok
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som misslyckats hade foljts av ett forsok som lyckats. Detta resultat
kan, liksom det tidigare resultatet, bli foremal f6r omtolkning i lju-
set av efterfoljande handelser. I nasta kapitel forflyttas vi fran som-
maren 2004 till sommaren 2007, dar jag undersoker denna konstruk-
tion utifran ett perspektiv forflyttat tre ar framat i tiden, en sorts
hallbarhetstest.
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Kapitel 9 — Konstruktionens stabilitet

Sommaren 2007. Nar foregaende kapitel slutade i juni 2004 hade e-
handeln aterkommit och tagit revansch. E-handeln var lonsam. Det
hade uppkommit tva perioder; fall (1.0) och uppgang (2.0). E-
handeln representerades av butiksforetag, postorderforetag och e-
handelstoretag. NetOnNet var saklart ett e-handelsforetag. I detta
kapitel undersoker jag konstruktionens stabilitet fran ett perspektiv
tre ar senare.

Postorder + e-handel = distanshandel

Hur har det gatt med e-handeln? Efter sommaren 2004 har det rap-
porterats om en Okad tillvaxt for e-handeln. Med borjan varen 2005
har HUI givit ut rapporten e-barometern, som redovisar e-handelns
omfattning i Sverige. Rapporten redovisades tertialvis under 2005-
2006 och har darefter redovisats kvartalsvis. Till och med rapporten
for det forsta kvartalet 2007 har tillvaxten under varje tertial eller
kvartal uppgatt till mellan 28 och 36% jamfort med foregdende ar.
Enligt den forsta rapporten uppgick handeln via internet till 6,8 mil-
jarder kronor under 2004, vilket motsvarade 1,6% av den totala
detaljhandeln (HUI, 2005) . For 2005 redovisades en forsdljning pa 9
miljarder kronor, motsvarande 2,1% av den totala detaljhandeln
(HUI, 2006b). For 2006 redovisades en forsaljning pa 11,8 miljarder
kronor, motsvarande 2,5% av den totala detaljhandeln (HUI, 2007).
HUI gav i december 2006 ut rapporten E-handel 2.0 — inte lingre bara
en bubblare (HUIL, 2006). I rapporten konstaterades att:

E-handeln 6kar med 30 procent i ar och mycket tyder nu pa att e-handeln
ar en forsadljningskanal att rdkna med. Den andra vagens e-handel, e-
handel 2.0, ar har. (HUI, 2006)

De orsaker som angavs i rapporten till att e-handeln nu var att rak-
na med var den tekniska utvecklingen, att foretag kunde lara av
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tidigare erfarenheter, samt att konsumenterna blivit mer internet-
mogna. Enligt rapporten ar distanshandeln ett 6verordnat begrepp
som innefattar saval postorder som e-handel.

Den 23 november 2006 besokte jag Distanshandelsdagen pa Ahaga i
Boras. Arrangemanget hette tidigare Postorderdagen, men har bytt
namn som en konsekvens av Svenska Postorderforeningens (SPF:s)
namnbyte. SPFE:s styrelse hade under varen 2006 beslutat om namn-
byte till Svensk Distanshandel (SDH), 33 ar efter bildandet av SPF.
Namnbytet var ocksa en symbol for att antalet order via internet
vida Overskred andra bestallningssatt (som telefon och brev) bland
foreningens medlemsforetag. Diskussionen hade pagatt under flera
ar, men nu hade namnbytet skett. I det forsta informationsbladet
fran foreningen med det nya namnet framgick att foreningen hade
“nytt namn & identitet” (SDH, 2006). Forandringen kommenterades
av ordforanden i fOreningen:

De olika forsdljningskanalerna har genomgatt en dramatisk forandring
fran post och telefon till internet. Under denna utveckling har SDH och
dess medlemmar skapat en stabil grund att representera e-handeln i
Sverige. (SDH, 2006)

I ledaren till informationsbladet uttryckte foreningens kanslichef en
forhoppning om att namnbytet ocksa innebar att “de nya e-
handelsforetagen kommer att kanna sig bekvama med att bli med-
lemmar i Svensk Distanshandel” (SDH, 2006).

Deltagarna fick vid ankomsten till Distanshandelsdagen en tema-
tidning i form av en annons som varit bilaga i Svenska Dagbladet
under hosten (Mediaplanet, 2006). I ledaren som skrivits av SDH:s
kanslichef gick det att lasa att:

Nar internet gjorde sitt intdg ar 2000 ansags postorderbranschen hopplost
gammaldags med sina traditionella kataloger. De nya e-handelsforetagen
spaddes daremot en lysande framtid. Redan aren 2001-2002 gick manga av
dessa i konkurs samtidigt som SPF-foretagen o©kade sin Internetandel
successivt. I dagslaget har medlemmarna hela 58% av sin forsiljning via
ndtet och da ingar renodlade internetféretag som NetOnNet och
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zoovillage.com. Den nyligen genomfdérda namnandringen till Svensk
Distanshandel, SDH, kdnns darmed helt naturlig. (Mediaplanet, 2006)

I tematidningen definierades distanshandel som ett samlingsnamn
for all handel som sker pa avstand. Det finns olika medier och kana-
ler som anvands och de vanligaste ar internet, postorder eller tele-
fon. Distanshandeln i Sverige hade en lang historia:

Froet till den svenska distanshandeln kan sparas till Finnspang kring slu-
tet av 1800-talet. D& borjade en man vid namn Johan Froberg silja visitkort
pa postorder. Utan att veta det hade han dar med [sic] satt en sten i rull-
ning och skapat en bransch som cirka 125 ar senare nu omsatter over 15
miljarder kronor. (Mediaplanet, 2006)

I tidningen berattades om att postorderindustrin hade borjat blom-
ma upp i borjan av 1900-talet och mer och mer pengar anvandes da
till att forbattra katalogerna. Bland de foretag som startades fanns
Clas Ohlson, som startade 1918. Under 1920-talet borjade postorder-
foretagen sdlja allt exklusivare sortiment, vilket bidrog till att det
urbana modet spreds pa landsbygden. Efter kriget drabbades post-
orderforetagen av kris till foljd av nya shoppingcentra utanfor
staderna. Forst pa 1980-talet skedde det en ny blomstringstid for
postorderforetagen. H&M gav sig in i branschen genom kopet av
Rowells. Under de senaste aren hade ocksa e-handeln fatt sitt
genombrott:

Idag har e-handeln slagit igenom pa bred front och vi handlar allt ifran
bocker och skivor till klader och mat 6ver Internet. Under bara det har aret
raknar man med att e-handeln ska vixa med upp emot 32 procent. Men
det betyder inte att postorderforetagen tappat mark. Snarare lever e-
handeln och postorderforetagen sida vid sida och tillsammans omsatter
man cirka 15 miljarder kronor. Utvecklingen visar ocksa att dessa tva
forsaljningskanaler allt mer flitas samman. Specialiserade e-
handelsforetag kompletterar sin hemsida med tryckta kataloger och en
stor del av de traditionella postorderforetagens forsaljning sker via
Internet. S& framtiden ser stralande ljus ut for all typ av handel pa distans.
(Mediaplanet, 2006)
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450 manniskor hade samlats pa Ahaga i Boras for att medverka vid
Distanshandelsdagen. SDH:s ordforande inledde dagen med att
héalsa alla valkomna. Han berattade att 58 procent av handeln bland
foreningens medlemmar skedde via internet och att detta var en
torklaring till foreningens namnbyte. Under det senaste aret hade
antalet medlemmar i foreningen okat med ett tiotal foretag. E-
handelns 6kning uppgick enligt ordforanden till mer an 30 procent
arligen. Utvecklingen for detaljhandel med sallankopsvaror berak-
nades enligt honom uppga till 8 procent under aret. Samtidigt var
tillvaxten for distanshandeln samre.

Ordforanden berdttade om att manga butikskedjor nu komplette-
rade med distanshandel och e-handel och exemplifierade med
Stadium, Lindex och Apoteksbolaget. Han utstralade dock opti-
mism och forutspadde att distanshandeln gick en positiv framtid till
motes. Med undantag for en sista programpunkt som handlade om
Etik och virdegrund agnades programmet at olika aspekter kring
internet och e-handel under rubriker som Frdin histhandel till e-
handel, Sokmotormarknadsforing, eBay, e-handel i Sverige och Europa och
Current trends in e-Commerce.

I den arliga sammanstallningen av detaljhandeln i Market:maga-
sin s har forsaljningsutvecklingen i Sverige for flera av medlems-
foretagen i SDH varit negativ under de senare aren (Market:magasin,
2007)¥. 1 tidningen uppgavs att de 51 medlemmarna i SDH hade
omsatt 7,6 miljarder kronor under 2006, vilket motsvarade en
minskning med 3 procent jamfort med aret innan. Enligt tidningen
beraknades e-handeln samtidigt ha ckat med 32% (2,8 miljarder
kronor) under 2006 jamfort med aret innan. I en sammanstallning
av distanshandelsforetagens forsaljning fanns Ellos overst pa listan
toljt av NetOnNet och Cdon. Enligt tidningen skulle NetOnNet med
storsta sannolikhet bli det forsaljningsmassigt storsta distans-
handelsforetaget i Sverige under 2007.

% Tidningen hette tidigare Supermarket. Uppgifter har ocksa hamtats fran
Supermarket (2006).
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Jakten pd lonsamhet

Under juni 2004 noterade NetOnNets aktiekurs den hittills hogsta
noteringen sedan aktien borjade handlas publikt. I delarsrapporten
for januari-juni 2004 redovisade NetOnNet en fordubblad forsalj-
ning jamfort med aret innan (NetOnNet, 2004c). Under hosten 2004
kom dock rapporter om att den tidigare kraftiga forsaljningsok-
ningen hade avtagit. I december 2004 skickades ett pressmeddelan-
de ut om att NetOnNets styrelse hade frangatt det tidigare malet
om att vinsten skulle 6ka procentuellt mer dn omsattningen (Net-
OnNet, 2004g). Skélet angavs vara att hemelektronikbranschen hade
utvecklats saimre an forvantat under det fjarde kvartalet 2004.

NetOnNets forsaljning for 2004 blev drygt en miljard kronor och
resultatet for 2004 uppgick till 20,5 miljoner kronor fore skatt jam-
tort med 13 miljoner kronor for 2003 (NetOnNet, 2005). Under det
darpa foljande forlangda rakenskapsaret januari 2005 — april 2006
hade vinsten vants till forlust och NetOnNet redovisade ett negativt
resultat fore skatt med -10,8 miljoner kr (NetOnNet, 2006). Nettofor-
sdljningen uppgick under det forlangda rakenskapsaret till 1 662
Mkr. Enligt bokslutskommunikén for det darpa foljande verksam-
hetsaret maj 2006 — april 2007 redovisade NetOnNet ett negativt
resultat fore skatt med -36,8 miljoner kr (NetOnNet, 2007). Forsalj-
ningen uppgick till 1 370 Mkr.

NetOnNet startade under 2006 forsaljning via internet i Norge.
Under varen 2007 avvecklades NetOnNets verksamhet i Tyskland
och i bokslutskommunikén for verksamhetsaret 20062007 angavs
att denna avveckling hade belastat resultatet med kostnader av en-
gangskaraktar (NetOnNet, 2007). Efter avveckling av den tyska
verksamheten har nya mal for NetOnNet angivits; att oppna minst
tva lagershopar per ar, att ka omsattningen med minst 20% per ar
samt att na en vinstmarginal fore skatt pa 5% till ar 2010.

Under 2006 skedde en utokning av NetOnNets sortiment till att
ocksa omfatta hushallsprodukter. Detta produktomrade hade som
sagt lanserats redan sommaren 2000, men blev under 2006 aterinfort
med ett betydligt storre antal produkter an tidigare. Forandringar
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av sortimentet resulterade i att antalet produkter ckade fran om-
kring 4 000 till omkring 8 000 produkter i sortimentet.

I NetOnNets arsredovisning for 2005/2006 gjordes en samman-
stallning over vilka som var konkurrenter och jamfort med de som
hade beskrivits i tidigare arsredovisningar hade listan utokats mar-
kant (NetOnNet, 2006). Konkurrenterna klassificerades i kategori-
erna Butikskedja, E-handelsforetag respektive Varuhus eller katalogfore-
tag med eller inom e-handel och huruvida de var konkurrenter i Sveri-
ge, Tyskland och/eller Norge. Atta foretag angavs pa den svenska
marknaden i kategorierna Butikskedja och E-handelsforetag: OnOff,
Siba, El-Giganten, Expert, Euronics, Audio Video, Media Markt och
Clas Ohlson. Fem foretag angavs i kategorin E-handelsforetag: Scan-
dinavian Photo, Cyberphoto, Dustin, Inwarehouse och Pixmania. I
kategorin Varuhus eller katalogforetag med eller inom e-handel fanns tva
foretag: Ellos och Haléns.

Siba, som varit en av de fyra foretag som tidigare angivits som
NetOnNets huvudsakliga konkurrenter har fatt en sarskild betydel-
se i forhallande till NetOnNet. Agarna till Siba blev genom ett annat
bolag, Waldir, under 2006 storsta enskilda aktieagare i NetOnNet
med en aktieandel som i slutet av 2006 uppgick till omkring 20 pro-
cent. Nar de initiala kopen av aktieposter blev kdanda under somma-
ren 2006 spekulerades i media kring orsakerna till kopet. Efter ett
mote under sommaren 2006 mellan NetOnNets vd och Sibas vd
angavs i ett pressmeddelande fran NetOnNet att aktiekOpen var
”att betrakta som en finansiell investering” (NetOnNet, 2006b).

Hosten 2006 framgick av ett pressmeddelande att El-Gigantens
ambition var att bli storst i Sverige pa e-handel inom 18 manader.
Under det tredje kvartalet 2006 hade El-Gigantens forsaljning via
internet okat med 341% jamfort med det tredje kvartalet aret innan.
Den ansvarige for internet i El-Gigantens koncernledning sa i en
kommentar:

Sverige gar mot samma trend som USA, dar renodlade Internetbutiker har
mycket svart att konkurrera med aktorer som kan erbjuda konsumenterna
bade fysiska varuhus och Internetvaruhus. (El-Giganten, 2006)
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Citatet ovan indikerar att en av de fragor som behandlats i tidigare
kapitel langt ifrdn hade avgjorts, det vill sdaga huruvida det ar en
fordel att kombinera forsaljning via internet med forsaljning i fysisk
butik. Denna fraga ar i hogsta grad fortfarande levande. NetOnNets
etablering av fler lagershopar (se kommande avsnitt) har i sjalva
verket varit en av ingredienserna i den fortsatta debatten.

Arenden i Marknadsdomstolen

El-Giganten hade fram till sommaren 2004 varit en av NetOnNets
huvudkombatanter och under de darpa foljande aren blev striderna
mellan NetOnNet och El-Giganten an mer patagliga. Under som-
maren 2004 angavs i ett pressmeddelande fran El-Giganten att El-
Giganten hade passerat OnOff och var marknadsledande inom
hemelektronik i Sverige, vilket hade skett inom tio ar efter att El-
Gigantens forsta butiker etablerades pa den svenska marknaden (EI-
Giganten, 2004).

Sedan slutet av 2005 har flera strider mellan hemelektronikforetag
blivit drenden hos Marknadsdomstolen. El-Giganten, som under
sommaren 2004 utropades som marknadsledare i ett pressmedde-
lande fran bolaget, har i denna roll varit inblandat i flera av de mal
som sa har langt har avgjorts av Marknadsdomstolen. Ett av malen
inleddes med en stamningsansokan fran NetOnNet mot El-
Giganten som inlamnades till Marknadsdomstolen i slutet av 2005
(Marknadsdomstolen, 2005).

NetOnNets stimning mot El-Giganten

I NetOnNets stimningsansokan yrkade NetOnNet pa att Mark-
nadsdomstolen skulle forbjuda El-Giganten att 1) annonsera varor
som inte fanns i lager i tillracklig omfattning, 2) att anvanda formu-
leringen “tillgangsgaranti” utan att villkoren tydligt framgick och 3)
att anvanda pastdenden som ”Sveriges billigaste plasma-tv?”
(Marknadsdomstolen, 2005).
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Enligt stimningsansokan hade NetOnNet under lang tid bevakat
El-Gigantens marknadsforing och hade utifrdn denna bevakning
hittat ett monster med sa kallade lockerbjudanden dar tillgangen
inte motte efterfragan. Representanter for NetOnNet hade utifran
El-Gigantens annonser kontrollerat varornas tillganglighet genom
besok pa hemsidan, i butiker eller genom telefonsamtal till El-
Gigantens kundservice.

NetOnNets stamningsansokan foljdes av pressmeddelanden fran
NetOnNet och El-Giganten som fick stor medial uppmarksamhet.
NetOnNets vd och El-Gigantens vd medverkade ocksa i en radio-
debatt dar fragan diskuterades (Studio Ett, 2005).

NetOnNets vd havdade i radiodebatten att El-Giganten systema-
tiskt bedrev annonsering med lockvaror. Enligt honom framgick det
inte av annonserna att produkterna sdldes i begransat antal och att
produkterna inte fanns tillgangliga nar kunderna kom till butiken.
Kunderna blev istdllet presenterade for ett annat alternativ i buti-
ken.

El-Gigantens vd betraktade anklagelserna som allvarliga och till-
bakavisade pastdendena. Han havdade att det framgick av annon-
serna i det fall som produkterna saldes i begransat antal och att El-
Giganten hade salt hundratals och i vissa fall tusentals av de pro-
dukter som hade aberopats i NetOnNets anmalan. Han ansag att
NetOnNet skulle se till att ha rent framfor egen dorr innan konkur-
renterna anklagades och gav ett exempel fran NetOnNets annonser.
Han berattade att representanter for El-Giganten uppmarksammat
att NetOnNet hade annonserat en produkt (Pioneer inspelningsbar
DVD med harddisk), men att denna produkt vid ett eller flera tillfal-
len under annonsperioden inte hade gatt att kopa i NetOnNets
butiker i Boras och Ullared.

NetOnNets vd svarade att uttalandet fran El-Gigantens vd var ett
forsok att komma ifran amnet. Han betonade att NetOnNet var ett
internetforetag, vilket El-Gigantens vd hade utelamnat i sitt pasta-
ende. Enligt NetOnNets vd hade den produkt som refererades fun-
nits i lager under hela annonsperioden. Representanter fran El-
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Giganten hade enligt honom formodligen statt och bevakat till-
gangen pa denna produkt timma for timma i lagershopen och att de
tillfallen som refererades majligtvis var tid som uppstod mellan pa-
fyllning av produkten. Han papekade att uttalandet om att El-
Giganten hade salt hundratals till tusentals av de aktuella produk-
terna som angivits i anmalan snarast bekraftade att El-Giganten sys-
tematiskt anvande lockvaror.

Enligt El-Gigantens vd hade ett arbete paborjats for att bevisa
infor Marknadsdomstolen att NetOnNets anklagelser var felaktiga.
Av debatten framgick ocksa att El-Giganten Overvagde en stam-
ningsansokan mot NetOnNet.

El-Gigantens stimning mot NetOnNet

Omkring en manad efter att NetOnNets stamningsansokan mot El-
Giganten lamnats in till Marknadsdomstolen lamnades en stam-
ningsansokan fran El-Giganten mot NetOnNet till Marknadsdom-
stolen (Marknadsdomstolen, 2006). El-Giganten yrkade att Mark-
nadsdomstolen skulle forbjuda NetOnNet att anvanda sig av ut-
tryck som “handla hos nagon du kan lita pa” (Marknadsdomstolen,
2006) respektive ”Vi har inte bara lagre priser — vi har varorna i
lager ocksa” (Marknadsdomstolen, 2006). Enligt El-Gigantens stam-
ningsansokan hade NetOnNet:

. systematiskt anklagat de traditionella hemelektronikvaruhusen for
brister i deras marknadsforing i syfte att skapa positiv mediaexponering
for NetOnNet och framstdlla de traditionella hemelektronikvaruhusen
som dyra och inkompetenta. (Marknadsdomstolen, 2006)

I El-Gigantens stimningsansokan refererades till NetOnNets TV-
reklamfilmer med den "misslyckade forsaljaren”:

NetOnNets marknadsforing bygger primart pa TV-reklamfilmer dar
tittarna far stifta bekantskap med det fiktiva hemelektronikvaruhuset ”Big
and Cheap” och den dar anstdllde “misslyckade forsaljaren”.
Reklamfilmerna har varierande innehdll men grundkonceptet &r att
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El-Giganten refererade till tre av NetOnNets reklamfilmer. Enligt
El-Giganten fanns det overensstimmelse mellan det som utspelas i
en av reklamfilmerna och innehallet i den stamningsansokan som
NetOnNet lamnat in mot El-Giganten till Marknadsdomstolen. Den
forsta reklamfilm som refererades beskrevs i kapitel 8 (bara for att
du ar forst in i butiken pa forsta readagen, sa innebar inte det att
varan finns), vilken borjade sandas under 2003. Den andra och tred-
je reklamfilmen som refererades hade borjat sandas under 2005. I
stimningsansokan angavs foljande angdende den forsta reklamfil-

framstdlla traditionella hemelektronikvaruhus som dyra lurendrejare och
dess anstdllda som inkompetenta och ointresserade av sina kunder... Pa
den svenska hemelektronikmarknaden finns tre stora aktorer, EI-
Giganten, OnOff och Siba. Av NetOnNets marknadsforing framgar tydligt
att Big and Cheap avser att utpeka de stora aktorerna pa
hemelektronikmarknaden. Eftersom El-Giganten ar den storsta aktoren pa
hemelektronikmarknaden ligger det ndra till hands att uppfatta
marknadsforingen som i forsta hand riktad mot El-Giganten.
(Marknadsdomstolen, 2006)

men:

Den andra och tredje reklamfilmen gav enligt El-Gigantens stam-
ningsansokan intrycket av att det var billigare att handla hos Net-
OnNet an i traditionella hemelektronikvaruhus. I stamningsanso-

I den patalade marknadsforingen framstalls traditionella hemelektronik-
varuhus som att de systematiskt lurar kunder till butiken med lockvaror
som inte finns i lager fOr att istdllet overtala kunderna att kopa dyrare
varor... Sasom konstaterats... pekar reklamfilmen, i vart fall indirekt, ut
El-Giganten som det angripna hemelektronikvaruhuset Big and Cheap.
(Marknadsdomstolen, 2006)

kan refererades reklamfilmerna:
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I den andra reklamfilmen utspelar sig foljande scen... dar forséljaren talar
i mobiltelefon medan en storre mangd kunder stir och vantar utan
betjaning i bakgrunden,
" Forsiljaren: - Det dr klart att det ar bekvamare att handla pa natet och fa
sina grejer hemkorda. ..



Viintande kund: - Ursakta.

Forsiljaren: - Suck, men jag menar kunderna vill ju ha min experthjalp...
Viintande kund: - Halla!

Forsiljaren: - Nej, mina kunder bryr sig inte om att det &r lite dyrare i min
butik. Det dr jul nu! Det ar kommers! Stalarna skall rulla! Ja. Sa det sa.
Speaker: - Jamfor hos NetOnNet. En 15-tums vagg-TV for kopet endast
2790 kr. Kom till oss pa natet. Netonnet.se”. (Marknadsdomstolen, 2006)

Foljande scen utspelar sig i den tredje reklamfilmen..., dar forsaljaren talar
med en dldre kund i butiken

”Forsiljaren: - Alltsa, den har fjarrkontroll.

Kund: - Ja, det far man verkligen hoppas. Blir det inte billigare om jag
koper den pa natet?

Forsiljaren: - (Lagt) Kanske det, jag vet inte...

Kund: - Kanske, vad da?

Forsiljaren: - Ja, om man anvander mindre pengar sa kan det ju tolkas som
att det ar billigare.

Kund: Ja, det vill man val.

Forsiljaren, som hiller upp en keps: Inte om du vill ha den har, pa kopet.
Kund: Asch.”. (Marknadsdomstolen, 2006)

El-Gigantens stamningsansokan riktade sig mot pastaenden om pri-
ser som framfordes i de tva filmerna:

Saval El-Giganten som NetOnNet haller laga priser pa hemelektronik. Det
saknas helt belagg for att det generellt sett skulle vara billigare att handla
en vara hos NetOnNet an hos ett traditionellt hemelektronikvaruhus,
exempelvis El-Giganten. Tvartom har det pa hemsidan Prylportalen.se
uppmadrksammats att en tv-apparat har salts for 2000 kr mer hos
NetOnNet an hos det traditionella hemelektronikvaruhuset Power...
Dartill har El-Giganten under hosten 2005 salufort en 42 tums plasma-TV
till ett pris om 9 990 kr, en prisniva vilken ingen annan aktor, inklusive
NetOnNet, har understigit vare sig fore eller efter. (Marknadsdomstolen,
2006)

Enligt El-Gigantens stimningsansokan hade NetOnNet i en annons
i kvallspress den 2 januari 2006 anvant uttrycket ”Vi har inte bara
lagre priser — vi har varorna i lager ocksa” (Marknadsdomstolen,
2006). Da annonsen publicerades i anslutning till den mediaupp-
marksamhet som f6ljt NetOnNets stamningsansokan mot El-
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Giganten var det enligt El-Giganten uppenbart att formuleringen
syftade pa El-Giganten. Enligt staimningsansokan saknades beldgg
for att NetOnNet hade lagre priser an El-Giganten och andra tradi-
tionella hemelektronikvaruhus och att detta pastaende darfor var
ovederhaftigt och vilseledande.

Marknadsdomstolens avgoranden

Den 28 mars 2007 meddelades domen i det forsta malet, NetOnNet
mot El-Giganten (Marknadsdomstolen, 2007). Domslutet 16d:

1. Marknadsdomstolen forbjuder [El-Giganten] vid vite av femhundra
tusen (500 000) kr

a) att vid marknadsforing av hemelektronik, elektriska hushallsapparater
eller andra liknande produkter anvanda formuleringen “tillgangsgaranti”
eller ndgon annan formulering med vasentligen samma innehall, om inte
samtliga villkor for utnyttjandet av garantin tydligt anges i
marknadsforingen samt

b) att i marknadsforing anvanda pastaendet ”Sveriges billigaste 42”
plasma-TV?” eller andra pastdenden med véasentligen samma innebord,
om sa inte ar fallet. (Marknadsdomstolen, 2007)

Marknadsdomstolen lamnade NetOnNets talan i ovrigt utan bifall,
vilket resulterade i att NetOnNet skulle ersatta El-Giganten med %
av rattegangskostnaderna. NetOnNets undersokning hade omfattat
44 varor, varav 20 hade patalats i malet. Marknadsdomstolen hade
konstaterat att det hade funnits brister i tillgang for flera av de varor
som hade patalats, men att det inte kunde anses ha varit fraga om
otillborliga lockerbjudanden. Marknadsdomstolen hade inte heller
funnit ndgon systematik i sdidana erbjudanden.

Nar det gallde tillgangsgarantin betraktade Marknadsdomstolen
denna som otillborlig och vilseledande enligt Marknadsforingslagen
(4 och 6 §§), da det inte framgick av villkoren att det i vissa fall
kravdes handpenning. Marknadsdomstolen hade fér den av El-
Giganten annonserade 42” plasma-TV funnit att El-Giganten hade
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givit visst stod om att pastdendet om priset var korrekt, men samti-
digt havdade Marknadsdomstolen att:

Den undersokning av konkurrenternas priser som har gjorts synes dock
ha varit inskrankt till sokningar pa Internet vilket rimligen inte kan
omfatta samtliga handlare i Sverige. (Marknadsdomstolen, 2007)

Den 12 juni 2006 meddelades domen i malet El-Giganten mot Net-
OnNet (Marknadsdomstolen, 2007b). Domslutet 16d:

1. Marknadsdomstolen forbjuder [NetOnNet] vid vite av femhundratusen
(500 000) kr att vid marknadsforing av hemelektronik eller andra liknande
produkter dels anvanda den i malet patalade reklamfilmen avseende
lockerbjudanden... eller vasentligen samma framstéllning, dels anvanda
pastdendet Vi har inte bara lagre priser” eller andra pastdenden som pa
vasentligen samma satt ger intryck av att de produkter [NetOnNet]
marknadsfér genomgdende dr billigare dan de produkter bolagets
konkurrenter marknadsfor, om sa inte &r fallet. (Marknadsdomstolen,
2007b)

Marknadsdomstolen lamnade El-Gigantens talan i 6vrigt utan bifall,
vilket resulterade i att vardera parten skulle sta for sin rattegdngs-
kostnad. NetOnNet hade i sitt forsvar havdat att NetOnNets reklam
genomgaende hade syftat till att pavisa skillnader mellan traditio-
nell handel och e-handel. Filmerna hade enligt NetOnNet inte varit
en jamforelse mellan NetOnNet och nagot specifikt foretag. I Mark-
nadsdomstolens domskal angavs foljande:

[NetOnNet] har gjort gallande att avsikten med filmerna har varit att
pavisa vissa foreteelser som forekommer vid handel i traditionella butiker
men inte vid ndthandel. I filmerna gors saledes enligt [NetOnNets]
uppfattning endast en jamforelse mellan ndmnda forsdljningsformer och
inte mellan vissa specifika aktorer. Med hénsyn till att handlingen i
filmerna ger intrycket att det ar fraga om en storre butik och da direkt
hanvisning sker till [NetOnNet] och dess produkter torde dock
genomsnittskonsumenten uppfatta reklamen som en jamforelse mellan de
storre aktorerna pa marknaden och [NetOnNet]. (Marknadsdomstolen,
2007Db)

253



Den forsta filmen, som handlade om lockerbjudanden, fick alltsa
inte langre anvandas, men Marknadsdomstolen behandlade ocksa
fragan om pris, vilken var aktuell i den andra och tredje reklamfil-
men, samt i den i malet patalade tidningsannonsen.

E-handeln och priserna

Nar jag i forra kapitlet lamnade e-handeln efter att den hade tagit
revansch sommaren 2004, sa var det ocksa en sarskild fraga som
inte fullt ut hade besvarats. Det gallde huruvida e-handeln kunde
beskrivas utifran egenskapen “lagt pris”. I HUILs undersokningar
hosten 2000 sa hade e-handeln lagre pris om fraktkostnader exklu-
derades (HUI, 2000). For hemelektronikprodukter hade e-handeln
daremot inte haft lagre priser. I en av undersokningarna hade dar-
emot NetOnNet haft lagst priser bland de butiker som undersoktes
om fraktkostnaderna inkluderades (HUI, 2000b). Men hur var det
med e-handeln och lagre priser? Gar det att beskriva e-handel med
egenskapen “lagt pris”?

I en rapport fran HUI (2006) behandlades fragan om e-handel och
priser. I rapporten refererades en undersokning som genomforts av
Posten (Posten, 2006). Posten hade genom en enkatundersokning
stallt fragor till svenska konsumenter om distanshandel. En av fra-
gorna 16d “Varfor valjer du att kopa varor via distans istallet for att
kopa dem i butik?” (Posten, 2006:9) och flera alternativ kunde
anges. Av de 74% som hade handlat pa distans under det senaste
aret sa var det vanligaste svaret att det var billigare (40%), foljt av
enklare (25%) och bekvamare (24%). I HUI:s rapport var tolkningen
att 740 procent av de svarande anger det faktum att distanshandel
ar billigare som orsak till kop via Internet eller postorder” (HUI,
2006:20). Daremot hade som sagt 26% inte handlat via distans under
det senaste aret och 60% av de som hade handlat hade inte angivit
svaret att det var billigare som anledning till varfor de handlat (Pos-
ten, 2006).
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I HUI:s rapport (2006) redovisades ett diagram over faktorer som
var viktiga for framgangsrik e-handel, baserad pa en enkadtunder-
sOkning till e-handelsforetag. Bland de sju faktorer som redovisades
var priset minst viktigt. De faktorer som enligt detta diagram hade
angivits som viktigare var; foretagets trovardighet, hemsidan,
snabba leveranser, bygga kundlojalitet, utbud och betalnings-
sakerhet. Tolkningen i rapporten var att det berodde pa ”att ett lagt
pris ar en sjalvklarhet och darfor inte racker som enda konkurrens-
medel” (HUI, 2006:31).

Det gick inte att utifran rapporterna fran Posten (2006) och HUI
(2006) att fa ett svar pa huruvida det var lagre priser pa internet.
Daremot har Marknadsdomstolen uttalat sig i fragan. Marknads-
domstolen belyste i ett av avgorandena fragan huruvida det var
lagre priser pa internet (Marknadsdomstolen, 2007b). Marknads-
domstolen angav foljande om de tva av NetOnNets reklamfilmer
som hade handlat om priser:

Den andra reklamfilmen tar sikte pa inkopssituationen i traditionell butik
och den eventuella prisskillnaden mellan traditionella butiker och
ndthandlare... Att det normalt ar billigare att handla pa nitet an i
traditionell butik foljer redan av det faktum att omkostnaderna vid
natforsaljning ar betydligt lagre. [NetOnNet] far sidledes anses ha haft
fog... for sitt pastdende om prisskillnaden mellan de olika
forsaljningsformerna... Den tredje reklamfilmen tar sikte pa prisskillnaden
mellan traditionella butiker och nathandlare. Filmen ger, liksom den nyss
berorda filmen, intrycket att varor i traditionella butiker generellt &r
dyrare an varor hos nathandlare. Som angivits ovan far [NetOnNet] anses
ha haft fog for detta pastdende. (Marknadsdomstolen, 2007b)

Marknadsdomstolen behandlade ocksa tidningsannonsen och ut-
trycket ”Vi har inte bara lagre priser — vi har varorna i lager ocksa”.
Marknadomstolen bifoll inte El-Gigantens talan nar det gallde ut-
trycket ”vi har varorna i lager ocksa”, men nar det gallde den forsta
delen av formuleringen angav Marknadsdomstolen foljande:

Savitt galler pastdendet ”Vi har inte bara ldgre priser” maste en
genomsnittskonsument uppfatta detta som att [NetOnNet] ar generellt
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billigare dn sina konkurrenter oavsett forsdljningsform. Som angivits ovan
har [NetOnNet] haft fog for pastdendet att det ar billigare att handla pa
ndtet an i traditionell butik. De prisjamforelser [NetOnNet] har aberopat
ger dock inte stod for att [NetOnNet] ar billigare an samtliga
konkurrenter. Pastdendet dr darfor ovederhaftigt och vilseledande
betraffande produkternas pris och darmed otillborligt enligt 4, 6 och 8 a §§
MFL. (Marknadsdomstolen, 2007b)

I jamforelse med de prisundersokningar som HUI genomforde
under hosten 2000 var resultatet nu alltsa annorlunda. Enligt den
forsta av undersokningarna var det inte lagre priser pa internet an i
“traditionella butiker” for hemelektronikprodukter oavsett om man
inkluderade eller exkluderade fraktkostnader (HUI 2000). Enligt
den andra undersokningen var det inte lagre priser pa internet for
hemelektronikprodukter om man inkluderade fraktkostnader, men
daremot hade NetOnNet haft lagst priser bland de foretag som
undersoktes (HUI, 2000b). Enligt Marknadsdomstolen var det lagre
pris pa internet an i “traditionella” butiker. Daremot fanns det
enligt Marknadsdomstolen inte stod for att NetOnNet hade lagre
priser.

Samma dag som domen meddelades laste jag ocksa pa El-
Gigantens sajt att El-Gigantens priser pa internet och i butikerna
kunde vara olika. Efter att ha klickat pa lanken Internetpris gick det
att lasa foljande:

Ar det skillnad pa priserna? Ja, det kan det vara. Det ar ingen hemlighet
att det innebar betydligt lagre omkostnader att driva ett Internetvaruhus
jamfort med ett fysiskt varuhus. (El-Giganten, 2007b)

Det verkade som de var overens. Saval NetOnNet, El-Giganten som
Marknadsdomstolen angav att priserna var lagre pa internet och att
torklaringen till detta helt enkelt var att kostnaderna var lagre. Trots
att det tidigare hade funnits osakerhet kring detta forhallande sa
var det en viktig pusselbit som nu foll pa plats, eftersom det ocksa
fanns en forklaring till varfor priserna var lagre.
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Nar jag laste om priserna i Marknadsdomstolens avgorande kom
jag att tanka pa mitt besok i NetOnNets lagershop i Malmo ett halv-
ar tidigare. I nasta avsnitt ska jag skildra detta besok.

Lagershopar

Under 2006 inledde NetOnNet en lansering av fler lagershopar i
Sverige. Den forsta etableringen skedde i Malmo, vilket blev den
tredje lagershopen i Sverige efter Boras och Ullared och jag ska i
detta avsnitt bjuda lasaren att folja med till Oppnandet av lager-
shopen i Malmo i november 2006.

Fredagen den 3 november 2006 var det dags for premiar for Net-
OnNets lagershop i Malmo. Enligt pressmeddelandet uppgar lokal-
ytorna till 4 800 kvadratmeter, vilket ar ungefar det dubbla jamfort
med respektive lagershop i Boras och Ullared. I pressmeddelandet
papekades ocksa att:

Lagershopens storlek kan jamforas med att stormarknader inom hem-
elektronik normalt har butiksytor pa ca 1200 — 1 500 kvm. (NetOnNet,
2006¢)

Pa vag fran Boras till Malmo stannade jag pa en bensinstation och
kopte ett exemplar av Sydsvenskan. I tidningen fanns en annons for
NetOnNets lagershop med rubriken Malmopremidr idag! Hemelektro-
nik direkt fran lagerhyllan.
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Malmépremiir idag! ™
Hemelektronik direkt
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Figur 22 NetOnNet Annons lagershop Malmo (NetOnNet, 2006d).

Annonsen innehdll 23 produkter med en kort beskrivning, bild och
pris. I annonsen fanns ocksa en vagbeskrivning, erbjudanden om att
vinna priser och premiértips; kom i tid, ta med en stark kompis, var
utvilad och ta med en lastbil. Klockan 08.58 svangde jag in pa par-
keringen, tog med min kamera och mitt anteckningsblock. Det hade
bildats en ko utanfor.
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Figur 23 K6 utanfér NetOnNets lagershop vid premidren i Malmé.

Dorrarna Oppnades strax efter kl. 09.00 och omkring 60 personer
stod da i ko. NetOnNets vd verkade ha klippt bandet, vilket jag inte
sag eftersom det var manga manniskor som stod utanfor dorren. Jag
horde honom sdaga ”“valkomna in!” och manniskorna i kon borjade
bege sig in i lokalerna. Samtidigt borjade fler och fler manniskor att
ansluta. Inom kort var kon borta, men det kom hela tiden nya beso-
kare som gick in i lagershopen.

Nar man val var har gick det knappast att ta miste pa att det var
NetOnNets lagershop och lokalerna var val skyltade utanfor. Jag
tog nagra bilder gick tillbaka till bilen for att lagga in kameran. Pa
vag mot bilen sag jag tre personer utanfor grindarna som delade ut
lappar till besokarna. Jag gick fram fOr att be om att fa ett exemplar.
En av dem tittade lite nervost pa mig (han kanske trodde att jag var
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en av NetOnNets anstédllda), men strackte snart over lappar till mig
ocksa.

Jag fick tva A4-sidor i min hand. Den ena lappen var markt med
El-Gigantens logotype och rubriken Rabattkort. Inneborden var att
kunden fick rabatt med 100 kronor vid kop av varor for minst 500
kronor, vilket gallde samma dag i El-Gigantens butiker i Jagersro
och Mobilia.

Den andra lappen var tryckt med El-Gigantens logotype med
tillagget Det dr dumt att betala for mycket™. Det fanns en tabell med
rubriken El-Giganten mot NetOnNet. Pa lappen fanns en prisjamfo-
relse mellan El-Giganten och NetOnNet. Jamforelsen gjordes med
13 av de produkter som fanns i NetOnNets annons i Sydsvenskan
samma morgon och i de allra flesta fall redovisades ett lagre pris for
El-Gigantens produkter.®

Trots erbjudandena fran El-Giganten var mitt syfte ett annat den
har dagen och det hade blivit dags for mig att besoka NetOnNets
lagershop. Utanfor lokalerna stod kundvagnar och en skylt forkla-
rade varfor man inte skulle glomma att ta med sig en sadan.

% Jamforelsen avsag 14 produkter, men en DV-kamera forekom tva ganger. For en
bilstereo var saval NetOnNets som El-Gigantens pris 1 499 kr. For tre av produkterna
angavs olika produktbeteckningar i jamforelsen. Om det var samma varumarke och
produktspecifikation for 6vriga produkter i jamforelsen framgick inte, men i dessa
fall var El-Gigantens angivna priser lagre.
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Glom inte kundvagnen!

| var Lagershop far du
sjalv soka upp och hamta diﬂa_
varor i hyllorna. | gengald ger Vi
dig lagre priser och all hjalp

du behover.

Figur 24 G16m inte kundvagnen!

Jag gick in i lokalerna och dven om jag sedan tidigare kande till att
lokalerna var storre an de andra lagershoparna jag tidigare hade
varit i (Getangsvagen i Boras, Bockasjogatan i Boras och Ullared)
slogs jag direkt av att lokalerna var sa stora. Lokalerna var ut-
formade in nadgon form av blandning mellan labyrint och prydliga
rader, vilket gjorde att jag hade svart att orientera mig.
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Figur 25 Avdelning Bild & Ljud i NetOnNet lagershop.

Vaggarna var av plat, det var hogt i tak och lagerhyllorna och det
slitna golvet paminde om manga av de lagerlokaler som jag tidigare
har varit inne i. Det fanns markeringar i golvet som tydde pa att det
tidigare hade funnits nagon annan verksamhet har, dar linjer och
nummer inte stimde overens med den nuvarande utformningen. I
taket hangde stora bla skyltar. Det fanns skyltar med gangnummer
och storre skyltar med texter som Prylar eller Forbrukning. Runt om i
lokalen fanns sma stationer med en bildskdarm, mus och tangent-
bord. Ovanfor datorskarmarna fanns skyltar som angav hur kunden
skulle handla och jamte datorskdarmarna fanns pennor och anteck-
ningslappar. Pa anteckningslapparna gavs en instruktion for att
handla i lagershopen i fyra steg (se nedan) och tre kolumner for att
tylla i produktbenamning, artikelnummer och lagerplats.
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Si hir
handiar du:

Figur 26 Sajten i lagershopen.

Mycket personal rorde sig runt i lokalen. De flesta hade ljusblda
pikétrojor med lang eller kort arm. Det fanns ocksa flera personer
med vit skjorta. Jag kunde ocksa rakna till fyra vaktare, varav tva
bar vaktuniform och tva bar kostym. Besokare strommade till hela
tiden och det var manga som gick fram till personalen och fragade
om hjalp. Manga gick fram till en disk mitt i lokalen markt med
Information. Det fanns ocksa mindre informationsdiskar utplacerade
i lokalen. Jag sag ocksa tva bord dar leverantorer demonstrerade
sina produkter.
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Pa en filmduk och pa bla skyltar runt om i lokalerna beskrevs hur
kunden skulle handla, vilket beskrevs i fyra steg:

1. Sok: Sok upp produkten i datorn.

2. Notera: Skriv ner artikelnummer och lagerplats som du finner under
lagerstatus.

3. Hamta: Himta varan pa sin lagerplats. En del produkter hamtas direkt i
varuutlamningen efter att du betalat i kassan.

4. Betala: Betala i kassan. Vill du handla pa avbetalning, kontakta
informationen.

Pallstall stod uppstallda langs med vaggarna och mellan gangarna
och hade fyra olika nivaer, dar kunderna kunde plocka varor fran
de tva nedersta pallraderna. Pallstallen och alla hyllor var fyllda
med mangder av kartonger och varor.

Aven om jag inledningsvis hade haft svart att orientera mig i
lagershopen borjade jag efter hand forsta mer om hur det skulle ga
till att handla. Flera kunder stod vid de uppkopplade datorerna,
men det fanns ocksda kunder som inte anvande sajten i butiken.
Kanske hade de i forvag sokt produkterna hemma vid datorn, eller
sa orienterade de sig i butiken med hjalp av skyltar eller genom att
fraga nagon av personalen i lagershopen.

Lagershopen i Malmo var den tredje lagershopen i Sverige och
sommaren 2007 har lagershopar ocksa Oppnats i Goteborg och
Stockholm. Det har ocksa meddelats att nasta lagershop Oppnar i
Kalmar under hosten 2007. Etableringen av de nya lagershoparna
har ocksa inneburit en revidering av den modell som presenterades
under varen 2000 om sambandet mellan forsaljning och lonsamhet.
I foljande figur jamf{ors den tidigare och den nya modellen.
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The economics of the NetOnNet model The economics of the NetOnNet model

Profit Profit

Typical online retailers NetOnNet's Distribution Model

Typical traditional retailers Typical traditional retailers

Sales volume Sales volume

Figur 27 The economics of the NetOnNet model (vinster 2004) och (héger 2006).
Killor: NetOnNet (2004h), NetOnNet (2006e).

Vad var det da jag kom att tainka pa nar jag laste avgorandet fran
Marknadsdomstolen? Jag kom att tanka pa parkeringsplatsen,
lokalytorna, varulagren och de anstallda. Jag kom att tanka pa att
tor de produkter jag jamforde var det samma pris pa hyllkanterna i
lagershopen som fanns angiven pa sajten. Parkeringsplatser, lokal-
ytor, varulager och anstallda fordes in i jamforelsen igen. Det verkar
som det finns fler exempel pa det.

I tidningen IT.Branschen gick det att ldsa en artikel med rubriken
Nu overger e-handeln sin egen affarsidé (IT.Branschen, 2007). Artikeln
behandlade olika strategier bland e-handelsforetag och huruvida
det var en fordel att kombinera internetforsaljning med fysiska
butiker. I artikeln stélldes fragan till NetOnNets vd huruvida idén
med e-handel 01l nar NetOnNet satsade pa fysiska butiker. NetOn-
Nets vd svarade i artikeln:

Vi var stolta over att vara forst med hemelektronik pa natet. Nu ar vi annu
stoltare Over att gora internet fysiskt. Det ar farligt att fastna i tesen att var
e-handel alltid maste vara renodlad. (IT.Branschen, 2007)

Enligt artikeln fanns det utover NetOnNet fler exempel pa foretag
som gjorde liknande satsningar:

Att pa olika satt ta steget ut i den fysiska vérlden — och darmed ta kunder
fran de traditionella retail-kedjorna — ar dagens melodi bland flera e-
handelsforetag. Inwarehouse, Komplett, Datorbutiken.com, Webhallen och
Misco ar nagra andra exempel. (IT.Branschen, 2007)
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I artikeln behandlades fyra olika modeller for e-handelsforetag:
lagerbutiker (som NetOnNet);, hamtstallen (som Komplett); show-
room, konceptbutiker och upplevelsecenter (som Inwarehouse)
samt renodlad e-handel (som Scandinavian Photo). En analytiker pa
HUI var ombedd att kommentera i artikeln:

Vi ser en klar trend att e-handelsforetag som erbjuder hemelektronik och
traditionella retail-kedjor ndrmar sig varandra raskt. (IT.Branschen, 2007)

I artikeln stalldes en fraga mot bakgrund av NetOnNets nya lager-
shopar:

Men dé ar ju skillnaden inte sa stor jamfort med en fysisk hemelektronik-
kedja som parallellt erbjuder e-handel? (IT.Branschen, 2007)

NetOnNets vd svarade i artikeln:

Vi erbjuder samma laga pris i lagershopparna som i var internetshop. Det
gor inte de fysiska kedjorna. Deras butikspriser ar hogre. (IT.Branschen,
2007)

I artikeln stalldes ocksa en fraga till NetOnNets vd om hur langt
borta NetOnNet var fran att bli en butikskedja. NetOnNets vd sva-
rade i artikeln:

Det ska vi aldrig bli. Vi vill vara [NetOnNet]. De traditionella kedjorna har
gardagens vinnande koncept. Vi har framtidens. (IT.Branschen, 2007)

Diskussion

Med hjalp av en ny klassificering skedde nu nya forsok att varva
medlemmar till Svensk Distanshandel (SDH) och att mobilisera fler
foretag i representationen av saval postorder som e-handel. Detta
forsok att mobilisera e-handelsforetagen skedde med hjalp av nytt
namn & identitet. Anstrangningen inkluderade ocksa en ny periodi-
sering. Om forsoket lyckas kan det ocksa medfora konsekvenser for
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den periodisering som skedde i inledningen av sommaren 2004.
Perioderna (e-handel 1.0 respektive e-handel 2.0) satts in i en langre
kedja, distanshandel, vars startpunkt gar att harleda till sent 1800-
tal i Sverige.

Den nya klassificeringen Oversatter postorder och e-handel till en
och samma form, vilket aven binder samman det gamla och det
nya. Forbindelsen mellan John Froberg i Finspang 1879 och distans-
handel 2007 ar i sjalva verket ett resultat av en serie tidigare over-
sattningar.”’ Den forbinder de sa kallade agenterna i distanshan-
delns barndom med andra aktanter: priskuranter, kataloger, brev,
telefoner och internet. En ny aktor konstrueras med bendmningen
distanshandel som ar grundad i en forbindelse mellan efterkravs-
affarer, postorder och e-handel. Det medfor en identifiering mellan
John Froberg och NetOnNet, som utgor andpunkter pa den forbin-
delse som stracker sig fran sent 1800-tal till tidigt 2000-tal.

NetOnNets stamning av El-Giganten kan ses som en ny form av
intresseringsforsok, utfort genom att intervenera i El-Gigantens
varvning av kunder. Till skillnad fran de intresseringsférsok med
hjalp av reklamfilmer som skildrades i foregaende kapitel, men i
likhet med tidigare strider om prisgaranti, var detta forsok inriktat
mot en specifik konkurrent. Det resulterade i en motanmalan fran
El-Giganten i vilken ocksa de tidigare reklamfilmerna aberopades.
Marknadsdomstolens provning kom ocksa att galla huruvida det
var fraga om (enligt formuleringen i avgorandet) jamforelse mellan
traditionella butiker och nathandlare eller mellan NetOnNet och El-
Giganten. Reklamfilmerna bedomdes pa olika satt i detta avseende.

I Marknadsdomstolens avgorande angavs det som ett faktum att
e-handeln hade lagre priser eftersom kostnaderna var lagre. Det kan
jamforas med antagandet i den ursprungliga problematisering med
vilken min beréattelse inleddes. De konflikter som daremellan om-
gardat detta antagande verkade nu vara avslutade (det vill siga om

%l AB John Froberg (Frobergs) sdljer idag kundanpassade kontorsvaror (som skyltar,
flaggor, visitkort, brevpapper och pennor med foretagslogotype) via postorder-
katalog och internet. Foretaget ar inte medlem i Svensk Distanshandel.
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fraktkostnader skulle inkluderas i jamforelsen, vilka kostnader som
uppstod vid e-handel i jamforelse med fysisk butik respektive
inkopskostnaderna som beroende av inkopsvolymer och leveranto-
rernas agerande). En sddan (tempordr) stabilisering kan utgora ett
inslag i differentieringen av NetOnNets lagershopar; “samma laga
pris i lagershopparna som i var internetshop”.

Besoket i samband med premidren av NetOnNets lagershop i
Malmo visade ocksa ett intresseringsforsok, dar representanter fran
El-Giganten intervenerade i NetOnNets varvning av kunder till
lagershopen. Nya forsok att varva kunder till NetOnNet atfoljdes av
nya former av intressering for att forhindra det fortsatta natverks-
byggandet.

En del av de strider som beskrevs i tidigare kapitel har inte blivit
avgjorda. Det géller till exempel om det ar en fordel att kombinera
e-handel och ”fysiska” butiker eller inte. Det finns flera butikskedjor
(i form av fackhandelsbutiker, stormarknader eller varuhus beroen-
de pa vem som gor klassificeringen) utan e-handel; det finns ocksa
e-handelsforetag utan “fysisk” butik. Nar det galler kombinationer
ar det snarare typ av kombination som diskuteras. Utover kombina-
tioner butikskedja+ e-handel (med sddana varianter som fackhan-
delsbutiker, stormarknader och varuhus) uppkommer nya kombi-
nationer och klassificeringar: e-handel + showroom, e-handel +
lagershopar, e-handel + hamtbutiker. Narmande mellan e-handels-
toretag och butikskedjor (som ett uttalande i detta kapitel gav ut-
tryck for) verkar ske parallellt med nya forsok till differentiering.

Hur stabil var konstruktionen tre ar senare? E-handeln har blivit
etablerad som en ny detaljhandelsform, som bevittnat av sadana
uttryck som “idag har e-handeln slagit igenom pa bred front” och
“mycket tyder nu pa att e-handeln ar en forsaljningskanal att rakna
med”. Den periodisering som skedde i inledningen av sommaren
2004 upprepades i samband med HUI:s rapport (HUI, 2006), som
pratade om “andra vagen” eller ”2.0”. Den nya e-barometern som
redovisat e-handelns omfattning har ocksa givit stod for den upp-
gang som angavs i inledningen av sommaren 2004.
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Samtidigt som den nya kategorin distanshandel tillfor e-handeln
en annan tradition och historia, sa kan det ocksa medfora att e-
handeln inte langre betraktas som en ny detaljhandelsform, utan
som forandring av en tidigare detaljhandelsform. Att e-handeln
uppstod som detaljhandelsform var ett resultat av att tillrackligt
manga foretag Oversatte idéer om e-handel. Paradoxalt nog ar ett
hot mot e-handelns 6verlevnad som detaljhandelsform att idéer om
e-handel Oversdtts av s& manga foretag att e-handel inte langre ar
tillrackligt sarskiljande for att utgora en detaljhandelsform; nagot
som tidigare har skett med till exempel sjalvbetjaningsbutiker.

Hur stabila ar e-handelns lagre priser? I jamforelse med somma-
ren 2004 har denna egenskap stabiliserats, framforallt med hjalp av
ett domstolsutlatande. Enligt Marknadsdomstolens avgorande ar de
lagre priserna en f0ljd av ett faktum att omkostnader vid forsaljning
via internet ar betydligt lagre. Da Marknadsdomstolens avgdranden
inte kan Overklagas, sa galler detta uttalande atminstone sa lange
inget nytt avgorande motsager detta.

Ett villkor for den periodisering som skedde under sommaren
2004 var att e-handeln hade blivit lonsam (fran att tidigare ha varit
olonsam), eftersom e-handelsforetag redovisade vinst. NetOnNet
var ett av de foretag som angavs som exempel. Detta forhallande
har tre ar senare inte stabiliserats, utan det sker aterkommande for-
sOk att aterigen visa vinst.

NetOnNet beskrivs fortfarande som ett e-handelsforetag, men det
ar inte langre samma betoning pa “renodlat e-handelsforetag”.
Lagershoparna utgor ett allt viktigare inslag i NetOnNets identitets-
konstruktion och ett sitt att differentiera NetOnNet frdn “de andra”
(inklusive e-handelsforetag inom hemelektronik). De nya inslagen i
denna identitetskonstruktion ger vid hand att NetOnNets identitet
inte kan betraktas som stabil, enhetlig och konstant, utan som
flytande.
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Kapitel 10 — Flytande identitet

Syftet med denna fallstudie av etablering av ett fOretag som presen-
terar sig som en ny detaljhandelsform var att beskriva e-handelns
framvaxt och darigenom bidra till forstaelse om hur detaljhandeln
forandras. I de sex foregadende kapitlen har min studie redovisats i
form av en historia. Hur kan man med utgangspunkt fran min
beréattelse forsta hur detaljhandeln forandras? For att besvara min
friga kommer jag utover de begrepp som jag anvadnt i analysen
ocksa anvanda metaforen flytande. Mol & Law introducerade den
forst 1994 och sedan har den anvants i flera fall for att beskriva
flytande objekt, flytande tid och flytande rum (deLaet & Mol, 2000;
Law & Mol, 2001; Law & Singleton, 2005). Begreppet flytande har
ocksa anvants av Bauman (2000) for att beskriva var samtid.

Jag kopplar detta begrepp till ett annat: foretags identitet, och pa
sa satt bygger jag en metafor som jag benamner flytande identitet.
Utifran denna metafor beskrivs hur NetOnNet konstruerade en
mangfald av foranderliga identiteter, men ocksa forsokte skapa
enhetlighet och kontinuitet. Jag beskriver hur flytande identitet kon-
strueras med hjalp av begreppen differentiering, identifiering, 6ver-
sattning och klassificering.

Flytande former

Jag beskrev i kapitel 2 hur flera forskare tidigare har papekat att
granserna mellan olika detaljhandelsformer suddas ut allt mer (t.ex.
McGoldrick, 2002). Min studie har visat att granserna ar flytande
och att klassificering av detaljhandelsformer utgor ett viktigt inslag
i forandringsprocessen. Den klassificeringsprocess som har skildrats
var dock inte begransat till den “nya” detaljhandelsformen (e-
handeln), utan omfattade dven tidigare detaljhandelsformer. Med
utgangspunkt fran NetOnNet kom Kklassificeringen att innefatta
aven postorder och ”stormarknader inom hemelektronik”. Denna
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klassificeringsprocess skedde samtidigt med framvaxten av den
"nya” detaljhandelsformen.

Konstruktion av detaljhandelsformer medfor ocksa konstruktion
av granser mellan nya former och tidigare former. Skapande och
uppratthallande av sadana granser utgor en del av klassificerings-
processen. Ett exempel pa det var forsoken att infora och reducera
granser mellan postorderhandel och e-handel, vilket var sarskilt
tydligt i debatten i Dagens Industri. Var det samma kategori eller
tva olika kategorier? Vad skulle inkluderas och vad skulle exklude-
ras? Forhandlingen avsag hur granser skulle dras (ar postorder och
e-handel olika saker och ska placeras i olika kategorier, eller ar
postorder och e-handel samma sak?). Villkoren for en sadan klassi-
ficering ar inte givna pa forhand utan de forhandlas genom klassifi-
ceringen. Vad som blir nytt, gammalt, palitligt, 1onsamt, traditio-
nellt, modernt eller omodernt ar resultat av forhandlingar i denna
klassificering.

I det inlagg som inledde debatten i Dagens Industri behandlades
e-handel synonymt med e-handelsforetag. Debatten ifragasatte
ocksa aspekter forknippade med e-handelsforetag: riskkapital,
internationell verksamhet, marknadsforing, att vara forst, snabbhet
och flexibilitet. I debatten kom andra aspekter att inforas i diskus-
sionen: logistik, kostnader, forsaljningsvolymer, tradition och erfa-
renhet.

Ett annat exempel pa klassificering av detaljhandelsformer var
placeringen av El-Giganten, Siba, OnOff och City Stormarknad i en
specifik kategori: “stormarknader inom hemelektronik”, som ocksa
tilldelades specifika egenskaper utifran vilka differentiering av Net-
OnNet kunde ske. Pa ett liknande satt skedde en klassificering av
NetOnNet tillsammans med ”“andra e-handelsforetag” till en speci-
fik kategori: “e-handelstoretag”, vilka ocksa tilldelades egenskaper.

Genom en sadan klassificering skedde identifiering av de element
som placerades inom kategorin: El-Giganten, Siba, OnOff och City
Stormarknad, samtidigt som differentiering skedde mot dem som
placerades utanfor kategorin. Darigenom kunde likheter och skill-
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nader tydligare framtrada. Kring denna klassificeringsprocess upp-
stod det forhandlingar gallande vad som skulle placeras i respekti-
ve kategori, utifran vilka villkor och pa vilket satt denna kategori
skulle beskrivas.

Det medforde att identitetskonstruktionen kunde ske gentemot en
torenklad aktor och att eventuella skillnader mellan de fyra akto-
rerna kunde doljas. Genom en sadan klassificering skapades en
storre kategori och en forenkling av de aktorer som placerades i
kategorin. Genom denna klassificering kunde det aven ske en stabi-
lisering av aktoren: denne hade fatt bade vissa egenskaper och skill-
nadstecken. Nedanstaende figur ar en illustration av detta:

e-handel | stormarknader
B hemelektronik

A
A

S A S
. I //Siba ~

NetOnNet OnOf El-Giganten
City Stormarknad

Figur 28 Klassificering av konkurrenter.

I situation A ar det fyra konkurrensforhallanden som ska uppratt-
hallas mellan NetOnNet och konkurrerande aktor-natverk. Samti-
digt ska en sadan situation ta hansyn till den konkurrens som rader
mellan oOvriga aktor-natverk (Siba, OnOff, El-Giganten och City
Stormarknad). Overgéng till situation B resulterar i att 1) konkur-
rensen mellan de fyra aktor-nédtverken (Siba, OnOff, El-Giganten
och City Stormarknad) reduceras genom att de definieras som en
sammanhallen aktor, 2) konkurrensen mellan NetOnNet och de fyra
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konkurrenterna reduceras till konkurrens mellan e-handel och
stormarknader inom hemelektronik. Darigenom forhandlas ocksa
samtidigt konstruktionen av ”stormarknader inom hemelektronik”.

Sa lange situation B kan uppratthallas betyder det storre frihets-
grader i vad som nu ocksa kan tillskrivas de tva olika aktorerna: e-
handel respektive ”stormarknader inom hemelektronik” avseende
priser, kostnader, marknadsforing och framtidsutsikter. Denna kon-
struktionsprocess inkluderade ocksa forsok att stabilisera “den
andre” dar differentiering kunde ske utifran en forenkling av den
andre. Denna situation kunde uppratthdllas sa lange 1) de fyra kon-
kurrerande aktor-ndtverken agerade i enlighet med klassificeringen,
det vill saga att klassificeringen inte ifragasattes; 2) de fyra konkur-
rerande aktor-natverken inte gjorde ansprak pa att tillhora en annan
kategori an den som tilldelades dem; 3) NetOnNet inte inkludera-
des i kategorin ”stormarknader inom hemelektronik”.

Ett ytterligare exempel pa flytande detaljhandelsformer ar
distanshandel. Distanshandel kan ses som ett exempel pa att saval
“gamla” som “nya” detaljhandelsformer kan inkluderas. Genom
skapandet av en kategori "distanshandel" skedde en 6verbyggnad
av en tidigare (postorderhandel) och en ny (e-handel), vilket betyd-
de att saval tidigare som ny praktik kunde inrymmas. Postorder-
handel har till exempel tidigare lyckats inrymma forandringar i
praktik (som agenter, brevorder och telefon). Beroende pa klassifi-
cering kan forandringen ocksd framstd som mer eller mindre dra-
matisk. Att betrakta postorderhandel och e-handel separat resulte-
rar i att forandringsforloppet framstar som mer dramatiskt 4an om
de skildras som variationer av distanshandel. Jag betraktar det inte
som att detaljhandelsformer nar nagon slutlig form, eftersom tidiga-
re detaljhandelsformer ocksa blir foremal for nya klassificeringar i
framvaxten av nya detaljhandelsformer.

I likhet med vad som skildras i det dialektiska perspektivet har
min berattelse innehallt inslag av konflikter mellan detaljhandels-
former, liksom bevis pa att nya detaljhandelsformer Oversatter
praktik fran tidigare detaljhandelsformer. I det dialektiska perspek-
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tivet skildras processen som en foregaende konflikt mellan tva
detaljhandelsformer (tes och antites) vilken resulterar i en ny detalj-
handelsform (syntes). Jag betraktar med utgangspunkt fran min
studie konflikterna som samtidiga. Nar det géller e-handelns fram-
vaxt har jag inte kunnat identifiera ndgra “foregadende” konflikter,
men val konflikter vid framvaxten av e-handeln. Att doma av de
manga forsok till differentiering som skildrades i det avslutande
kapitlet ser jag det inte heller som en process som leder fran tva
detaljhandelsformer till en, utan en process som leder fran manga
till flera.

Hur kan man tolka studiens resultat inom ramen for studier av
samtida forandring av detaljhandelsformer? Den visar att om detalj-
handelsformer klassificeras pa forhand kommer viktiga aspekter av
forandringsprocessen att undga analys. Definitioner skiljer sig at
mellan personer, lander och tidpunkter (Brown, 1987), vilket bety-
der att detaljhandelsformer konstrueras och rekonstrueras standigt.

Flytande egenskaper

Ett uppstdende av en ny detaljhandelsform betyder att det har kon-
struerats likheter mellan olika foretags praktik och en samtidig
skillnad mellan dessa och annan praktik. Vad som utgor grund for
sadana likheter eller skillnader dr en Oppen lista som inte kan
bestammas pa forhand. Vanliga exempel ar dock prisniva, sorti-
ment, service, lokalisering, forsaljningssatt eller butiksstorlek.

Flera av de egenskaper som anvénds i teorier om hur detaljhan-
delsformer forandras har varit framtrddande i denna berattelse:
pris, sortiment och forsaljningssatt. Samtidigt som sortiment och
forsaljningssatt varierat har det ocksd genomgaende funnits inslag
av konflikter kring pris. Detta illustrerar svarigheten att pa forhand
bestamma egenskaper for en specifik detaljhandelsform. En annan
egenskap, vars forandring kom att f4 betydelse, var olonsam
respektive lonsam, vilket ocksa utgjorde en viktig aspekt i den
periodisering som skedde i inledningen av sommaren 2004.
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Ett centralt antagande i NetOnNets prospekt var att kostnaderna
var lagre vid forsdljning via internet jamfort med forsaljning i fysisk
butik. Detta berodde pa att en del kostnader som var forenade med
forsaljning i fysisk butik inte uppkom vid e-handel. Exempel pa
sadana kostnader var lagerhallning, butikslokaler och personal.
Kunderna skulle kunna erbjudas lagre priser vid e-handel. Samti-
digt angavs i prospektet att lagre priser och varubredd var ”framsta
konkurrensparameter” for stormarknader inom hemelektronik. I
prospektet indikerades ocksa att konkurrenterna kunde ha en fordel
eftersom de hade storre inkdpsvolymer och etablerade varumarken
och darigenom inte skulle ha lika stora kostnader i de fall som de
ocksa etablerade e-handel. Om lagt pris hade varit en ”ledig” egen-
skap sa hade det sannolikt inte foranlett ndgon pataglig kontrovers,
men eftersom konkurrerande detaljhandelsformer ocksa “gjorde
ansprak pa” lagt pris kom denna kontrovers att bli intensiv och
langdragen.

En del av forklaringen till att konflikter kring pris blev sa patagli-
ga kan ocksa vara att tidiga matningar och jamforelser av forsilj-
ning via internet respektive forsaljning i fysisk butik ofta inriktades
pa pris. I anslutning till det fall jag har studerat har inte motsvaran-
de omfattning av undersokningar gjorts utifran fragor som till
exempel “hur breda ar sortimenten pa internet jamfort med i fysisk
butik?”. I min beréttelse har jag skildrat flera av de kontroverser
som uppkom kring lagt pris. I McNairs (1958) skildring av wheel of
retailing varvades kunder med hjalp av laga priser som majliggjor-
des av innovationen. Jag betraktar detta som ett (temporart) resultat
av forandringsprocessen och konflikter kring laga priser. Ett inslag i
forsoken att uppna lagre priser var att varva tillrackligt manga
kunder for att i kraft av 6kade volymer kunna erbjuda lagre priser.

Huruvida e-handeln var 16nsam eller inte kom att fa stor betydel-
se. Egenskapen ”“lonsam” ar i likhet med andra egenskaper inte
universellt bestamd. Uttrycket “foretaget ar 1onsamt” kan atminsto-
ne ha foljande innebord: 1) att foretaget redovisar vinst och inte for-
lust, 2) att vinsten i forhallande till foretagets eget kapital (eller fore-
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tagets totala kapital) overskrider nagon annan referenspunkt med
vilket det jamfors (uttrycket for detta ar vanligen rantabilitet pa eget
kapital eller rantabilitet pa totalt kapital), 3) att vinsten i forhallande
till foretagets omsattning (rorelsemarginalen) Overskrider nagon
annan referenspunkt med vilket det jamfors (till exempel en kon-
kurrents rorelsemarginal). Aven om begreppet l6nsamhet i den
ekonomiska litteraturen vanligen refererar till betydelse 2, sa har
betydelse 1 och 3 varit de vanligast forekommande i det fall som har
studerats. Denna egenskap blev sarskilt betydande sommaren 2004,
eftersom forandringen av den egenskap utifran vilken e-handelns
tidigare fall beskrevs (olonsam) var forklaringen till den nya perio-
disering som skedde. Genom denna periodisering uppstod en datid
(e-handeln var olonsam) och en nutid (e-handeln var lonsam).

Flytande perioder

I min berattelse skildras forandringsprocessen som bestaende av
aterkommande aktiviteter, vilka varken foljer ett linjart eller cykliskt
monster. Forandringsforloppet kan har ses som aterkommande
inslag av Oversattning och klassificering, forutsatta eller foljda av
nya periodiseringar. De perioder, faser och steg som utgor element i
flera av de monster som beskrivs i de etablerade teorierna om
detaljhandelsforandring aberopades ocksa genomgaende i denna
historia. Genom forandringsforloppet skedde forsok till uppdelning
i perioder och sammanlankningar av perioder. Periodisering skedde
saval prospektivt som retrospektivt. Exempel pa sadana ar "till-
bakagang”, “tillvaxt” och “mognad”. Periodiseringen i dess enklas-
te form ar att infora en grans i tid, genom vilken det uppstar tva
perioder vilka separeras av ett enskilt villkor, vilket medfor en
differentiering av dessa bagge perioder, dar detta enskilda villkor
inte uppfylls (period A) respektive uppftylls (period B). Samtidigt
som en sadan periodisering innebdr en differentiering i tid, sa med-
for den ocksd en identifiering mellan de tva perioderna eftersom
detta villkor binder dem samman. Var for sig blir de tva perioderna
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meningslosa, men att lagga dem samman gor att de tva perioderna
kan forstas i forhallande till varandra.

I debatten i Dagens Industri skedde en periodisering av e-handeln
prospektivt genom en separation av nutid och framtid. Genom
denna periodisering aberopades ocksa omvaxlande huruvida nuet
och det forgangna hade betydelse for denna framtid. Det uppkom
ocksa en strid kring vilka grunderna for denna periodisering var.
Exempel pa sadana villkor var: tillvaxt, Ionsamhet, snabbhet, stabili-
tet och flexibilitet.

En annan sadan periodisering byggdes i debatten i Dagens Indu-
stri kring postorderhandel och e-handel. Lasarna fick veta att e-
handel var postorder i modern form. En sadan periodisering resul-
terade i saval en identifiering 6ver tid (e-handel och postorder har
nagot gemensamt), men ocksa en differentiering (e-handel var en
modern form av postorder, med den implicita inneborden att post-
order var en omodern form av e-handel).

Den periodisering som skedde i juni 2004 skedde retrospektivt,
genom att periodiseringen av nutid (2.0, revansch, aterkomst) skilj-
des at fran en datid (1.0, krasch, sotdod). Denna retrospektiva peri-
odisering blev sarskilt effektfull da kriteriet f6r denna indelning var
baserad pa villkor som formades i den period som foregick den
senare; “olonsam” blev “1onsam”.

Andra exempel pa periodiseringar var uppdelningen i NetOn-
Nets arsredovisning, i vilken etablerade periodiseringar (i form av
ar) aberopades. Denna periodisering skedde i form av en uppdel-
ning i en forsta fas, uppstartfas 1999-2002, genom vilken en bryt-
punkt infordes och kriteriet for denna indelning var vinst. Viktiga
inslag i periodiseringen var att ta hjalp av institutionaliserade peri-
odiseringar; som ar, kvartal eller manader, vilket mojliggjorde jam-
torelser Over tid. Periodiseringen var ocksa ett satt att bryta med hi-
storien, att “starta om”.

Eftersom NetOnNets vd ocksa agerade talesperson for e-handeln,
overfordes NetOnNets periodiseringar ocksa till att galla e-handeln,
vilken genom detta uttalande placerades i en annan fas, en ny upp-
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gangsfas. I juni 2004 forekom liknande periodiseringar av e-handeln
i de tidningsartiklar som refererades i kapitel 8. Inbegripna i denna
periodisering var representanter for e-handelsforetag, representan-
ter for SPF och en forskare vid HU]I, vilka pa olika satt angav att det
var frdga om en ny period, en uppgangsfas. Genom att flera sadana
utsagor lades samman och det inte framkom nagot som motsade
denna periodisering hade en kollektiv klassificering skett och en ny
period inforts.

Inkludering av postorderhandel och e-handel i distanshandel kan
ocksa resultera i en ny periodisering. Istallet for att e-handelns
”startpunkt” satts till slutet av 1900-talet sa betyder det att den for-
flyttas ytterligare drygt 100 ar tillbaks i tiden, genom sammanlank-
ningen med postorderhandelns tidigare periodiseringar. De faser
som till exempel indikeras av retail life cycle kan da bli foremal for
revidering med utgangspunkt fran den nya klassificeringen. Upp-
hovspersonerna till teorin menade att innovatorerna var svara att
identifiera i det forsta stadiet. Sammanlankningen av e-handel och
postorder i distanshandel kan resultera i att innovatoren eller inno-
vatOrerna retrospektivt kan sparas till slutet av 1800-talet. Det med-
for i sa fall nya problem med att identifiera stadierna. Befinner sig
distanshandeln da i innovationsfas, tillvaxt, mognad eller nedgang?
Faserna blir som sagt foremal for forhandling i kommande retro-
spektiva periodiseringar.

Forandringsforloppet i wheel of retailing betyder att en detalj-
handelsform passerar de tre stegen i en specifik ordningsfoljd och
att i slutet av detta forlopp uppkommer nasta detaljhandelsform
som passerar de olika stegen genom ett liknande forlopp. Eftersom
detta linjara forlopp sker upprepat bildar det i sin tur ett cykliskt
monster. Jag ser forandringsforloppet som samtidigt, vilket innebar
att uppfinnandet av "gamla detaljhandelsformer” sker i samband
med framvaxten av "nya detaljhandelsformer” och att det darfor
sker omsesidig inblandning i de olika forloppen. I McNairs (1958)
beskrivning av forloppet avslutades med att ett nytt forlopp pabor-
jades. Han illustrerade med att den nya detaljhandelsformen gled in
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under det paraply som den tidigare detaljhandelsformen hade
overgivit. Med 1an av McNairs paraplymetafor kan resultatet av det
forandringsforlopp som har har skildrats ocksa beskrivas som ett
nytt paraply som fallts upp (distanshandel) {for att inrymma saval
en tidigare detaljhandelsform (postorder) som en ny (e-handel).

Konstruktion av flytande identitet

Att natverket utokades och forbindelser forandrades medforde for-
andringar i NetOnNets identitet. Nya identiteter formades genom
konstruktion av likheter och skillnader och utgangspunkter for lik-
heter och skillnader varierade i tid och rum. NetOnNets identitet
konstruerades genom en mangfald av identiteter, som var forander-
liga, men som ocksa astadkom kontinuitet i tid och rum. Begreppet
flytande identitet antyder att identiteter konstrueras och rekonstru-
eras kontinuerligt. Identiteter kannetecknas darigenom av mangtald
och foranderlighet i tid och rum. Identitetskonstruktionen sker dock
ocksa genom forsok att uppratthalla enhetlighet och kontinuitet i tid
och rum.

Identitetskonstruktionen véxlade over tid och beroende pa sam-
manhang. I vissa situationer framholls att NetOnNet var ett hem-
elektronikforetag, men i andra situationer framholls att NetOnNet
inte var som andra hemelektronikforetag. I vissa situationer fram-
holls att NetOnNet var ett e-handelsforetag, men i andra situationer
framholls att NetOnNet inte var som andra e-handelsforetag. Ett
exempel pa hur detta betonades olika i olika situationer var bildan-
det av Svenska E-handelsforeningen nér det samtidigt pagick forsok
att visa hur NetOnNet inte var som andra e-handelsforetag.

Hur konstrueras en flytande identitet? Den konstrueras genom en
balansgang mellan identifiering och differentiering. Identifiering
innebar att identiteten konstrueras genom likhet med ndgot annat
eller med samma enhet i en annan tidpunkt, medan differentiering
innebar att identiteten konstrueras genom kontraster och negatio-
ner. Identifiering och differentiering sker inte som strikt uppdelade
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processer, utan samspelar i identitetskonstruktionen med hjalp av
oversittning och klassificering. Overséttningen medfor en stindig
transformation, medan Kklassificering betyder att granser infors,
vilket ocksa ar ett satt att forhindra transformation. Trots att over-
sattning och klassificering i flera avseenden kan ses som motsatta
(som borttagande eller inforande av granser), sa kan identifiering
och differentiering utgora resultat av saval Oversattning som klassi-
ficering.

Differentiering innebar att identiteten konstrueras utifran skillna-
der. Vad nagot ar definieras utifran vad det inte ar. Utgangspunkter
for differentiering kan variera over tid. Saval Salzer (1994) som
Strannegard & Friberg (2001) visade hur identitetskonstruktion
skedde genom negationer och kontraster. NetOnNets identitet kon-
struerades genom sadan differentiering: inte som stormarknader
inom hemelektronik, inte som andra e-handelsforetag, inte som
postorderforetag. Vad som utgjorde utgangspunkt for denna diffe-
rentiering varierade ocksa i tid och sammanhang. Denna differenti-
ering skedde ocksa genom en samtidig konstruktion av det med
vilket NetOnNet skulle differentieras fran.

Identifiering innebar att identiteten konstrueras utifran likheter
och liksom i fallet med differentiering sa varierade ocksa utgangs-
punkten for denna identifiering over tid. Ett exempel pa en sadan
identifiering var att NetOnNet beskrevs som “Boxmans motsvarig-
het inom radio/tv-branschen”. Ett exempel pa identifiering fran pro-
spekten var att NetOnNet skulle presenteras “som ett mer traditio-
nellt Elektronikvaruhus”. Detta kom ocksa till uttryck genom att
foretaget inledningsvis enbart skulle erbjuda produkter som gick att
kopa i butiker. Andra forsok att skapa likhet var anmalningarna till
KO genom vilken e-handel skulle jamforas med butikskedjor. En
sarskild form av identifiering ar identifiering 6ver tid, det vill sidga
forsok att uppratthalla kontinuitet i identitetskonstruktionen. Detta
betyder till exempel att trots att identiteten ar foranderlig sa gors
torsok att uppratthalla kontinuitet; NetOnNet ar inte samma som
tidigare (differentiering), men anda samma (identifiering).
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Pa vilket satt ar da identitetskonstruktionen en balansgang mellan
identifiering och differentiering? En fullstindig differentiering,
genom vilken nagot (en idé, ett koncept, en produkt, ett varumarke,
ett foretag, en detaljhandelsform) gors atskild fran allt annat bety-
der att det inte kan kommuniceras eller forstas. Differentiering sker
med hjalp av en samtidig identifiering av det med vilket detta nagot
ska differentieras. En fullstindig identifiering genom vilket nagot
(en idé, ett koncept, en produkt, ett varumarke, ett foretag, en
detaljhandelsform) fullt ut kan identifieras med nagot annat betyder
att det blir samma sak, att det forlorar sin egen identitet. Identifie-
ring kraver en samtidig differentiering for att det ska kunna vara ett
"nagot” respektive “nagot annat”. Identiteter konstrueras pa sa vis
genom en balansgang mellan identifiering och differentiering.

Vad som i en specifik tid och ett specifikt rum kunde vara
utgangspunkt for differentiering kunde vara utgangspunkt for
identifiering i annan tid och andra rum. Aterkommande i denna
historia skedde denna identitetskonstruktion utifrdn ”stormarkna-
der inom hemelektronik” respektive “andra e-handelsforetag” och
var baserad pa saval identifiering som differentiering. Genom-
gaende betonades hur viktigt det var att NetOnNet inte skulle bli
som ”alla andra” och dessa andra var omvaxlande ”stormarknader
inom hemelektronik” eller “andra e-handelsforetag”. Genom denna
identitetskonstruktion skedde ocksa en samtida konstruktion av ”de
andra”: ”“stormarknader inom hemelektronik” respektive “andra e-
handelstoretag”.

Samverkan mellan differentiering och identifiering i identitets-
konstruktionen blir sarskilt tydlig nar den betraktas over tid. Det
betyder att det sker differentiering over tid (det ar inte samma som
innan), men att ocksa nagot bibehalls vilket mojliggor identifiering
over tid (det ar anda samma som innan). Identitetskonstruktionen
genom identifiering och differentiering mojliggdrs genom vaxling
mellan Oversattning och klassificering. Jag kommer forst att beskri-
va Oversattningens roll och darefter klassificeringens roll. Darefter
kommer jag att beskriva hur Oversattning och klassificering kan
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samspela i denna identitetskonstruktion och hur de, trots att de
utgor varandras motsats i flera avseenden, paradoxalt nog kan leda
till samma resultat.

Genomgdende i denna beskrivna Oversattningsprocess forhand-
lades identiteter mellan aktanter i natverket, men genom att natver-
ket utokades forhandlades ocksa identiteten for hela aktor-
natverket. Allt eftersom natverket utokades kannetecknades denna
identitet allt mer av mangfald. I denna pagdende identitetskon-
struktion spelade ocksa klassificering en viktig roll.

Genom klassificering kunde “den andre” konstrueras, genom att
sdtta granser for “den andre” och tilldela egenskaper. Ett element av
en sadan klassificering ar objektifiering (Bowker & Star, 1999),
genom vilken det som klassificeras fas att framsta som ett objekt
med stabila egenskaper. Detta mojliggor ocksa identifiering och
differentiering utifran en (temporar) stabilisering.

Sa langt kan Oversattning och klassificering betraktas som var-
andras motsatser. Oversittning betyder att det sker en stindig
transformation och blandning av olika praktiker; granserna suddas
ut. Klassificering medfor forsok att hindra transformation och
blandning genom att inféra granser, dela upp, dela in och renodla.
Hur kan da dessa processer samspela? Med utgangspunkt fran
Callons (1986) oversattningsmodell ska jag beskriva hur detta ar
mojligt.

Klassificeringens roll i problematisering ar att identifiera katego-
rier i tid, rum och innehall och att infora granser. Klassificering ar
darigenom ett satt att reducera komplexitet, skapa tydlighet och
atskillnad. Ett exempel fran denna studie ar hur den inledande pro-
blematiseringen innebar en Oversattning av hemelektronikmarkna-
den och internet och hur denna 6versattning ocksa foregicks av en
samtidig klassificering av hemelektronikmarknaden: leverantorer,
detaljister, slutkunder, fackhandel, stormarknader. I denna Over-
sattning skedde ocksa en rollfordelning dem emellan, vilket resulte-
rade i en ny klassificering. I detta avseende utgjorde ocksa periodi-
seringen ett viktigt inslag, eftersom denna Oversattning skedde
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utifrdn en uppdelning i datid, nutid och framtid, i vilka de olika
rollerna forandrades.

Klassificeringens roll i intressering kan ses som forsok att tilldela
egenskaper till de aktor-natverk fran vilket avskiljande av aktanter
ska ske. Exempel pa detta ar att tilldela kategorin ”stormarknader
inom hemelektronik” specifika egenskaper; som slapa hem varor,
otrevligt bemotande, hogre priser och lockvaror. Det betyder att
differentiering kan ske gentemot denna klassificering, som tillater
reduktion av antalet alternativ och forsok att gora andra alternativ
mindre intressanta.

Klassificeringens roll i varvning ar att skapa granser for vad som
ska inga och inte inga i natverket. Har sker klassificeringen huvud-
sakligen genom sortering av vad som inkluderas och exkluderas.
Saddana granser kan forhandlas och forandras efterhand. Varvning-
en utgors av forhandlingar mellan aktanter och genom klassifice-
ring kan aktanterna delas upp och delas in. Ett exempel pa detta ar
hur de tva kategorierna internetanvandare och kunder lopande
pakallade nya klassificeringar utifran den férhandling som skedde:
besokare, medlemmar, kunder, internetkunder, lagershopkunder.

Klassificeringens roll i mobilisering ar att stanga granser, objekti-
fiera och stabilisera. Utifran en sadan stabilisering kan mobilisering
ske genom att utga fran alternativ som ar ”helt olika”. Darigenom
forstarks forbindelserna mellan de aktanter som ingar i natverket.
Klassificering anvandes for att transformera aktanterna till siffror
och tabeller genom vilka de kunde representeras.

Hur samspelar da oversattning och Kklassificering i identitets-
konstruktionen? Oversittning innebar att det som sprids ocksa
transformeras. Genom Oversattning formas hybrider som kombi-
nerar olika idéer och praktik. Om Oversattningsprocessen fortgar
medfor det att granser reduceras och att olika praktik blandas
samman. Det betyder att samtidigt som Oversattning skapar skill-
nader, sa skapas ocksa likheter genom reduktion av skillnader.
Klassificeringen gar bland annat ut pa att inféra granser for denna
transformation sa att praktikerna inte ska blandas samman. Klassi-
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ficeringen kan resultera i att det infors granser i tid, rum och inne-
hall. Klassificering skapar aven likheter (mellan de som placeras i
samma kategori) och skillnader (mellan de som placeras i kategorin
och de som placeras utanfor kategorin).

Hur forhéller sig studiens resultat till tidigare studier inom aktor-
natverksansatsen? I denna studie har jag skildrat aterkommande
forsok att skapa likheter och skillnader. Callon m.fl. (2002) beskrev
denna process {for varor och Cochoy har i flera studier (bland annat
Cochoy, 2004) visat denna dubbla process av att fa kunder att valja
varor i butiken. I denna berattelse har inslag av en sadan process
skildrats nar det ocksa galler forsok att paverka av vem varorna ska
handlas och pa vilket satt de ska handlas. Inom aktor-
natverksansatsen har ofta vikten av stabila forbindelser betonats for
att aktor-natverk ska kunna uppréatthéllas over tid, att elementen
halls pa plats och att forbindelserna mellan elementen &r stabila.
Senare studier inom aktor-ndtverksansatsen har dock visat att nat-
verk kan vara mer l0st sammansatta, att element ar utbytbara och
att forbindelser kan brytas utan att ndtverket fallerar (de Laet &
Mol, 2000; Law & Mol, 2001). Min berattelse kan ses som ett exem-
pel pa hur stabilisering av aktor-natverket kan ske genom att for-
bindelserna och aktanterna ar mer 10st sammansatta.

Den mangfald som detaljhandeln uppvisar erbjuder manga mdoj-
ligheter for vidareutveckling av aktor-natverksansatsen. Omvant
har ansatsen stor potential att berika den fortsatta forskningen om
detaljhandeln, vilken standigt stalls infor nya utmaningar med han-
syn till detaljhandelns inflytande i var flytande samtid.
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Appendix — Studiens genomfoérande

Under januari-april 2001 genomforde jag tillsammans med min
handledare professor Anders Edstrom och min doktorandkollega
Sara Hjelm intervjuer med NetOnNets grundare, nyckelpersoner,
leverantorer och samarbetspartners. Den forsta intervjun genom-
fordes med NetOnNets vd som sedan vidarebefordrade kontakter
till andra personer. Vi var ocksa narvarande vid foretagets bolags-
stimma i april 2001. Baserat pa intervjuerna skrev vi en artikel
(Edstrom m.fl., 2001) som diskuterades vid mote med fOretagets
ledning. I borjan av 2002 genomfordes fler intervjuer med andra
personer som var anstallda pa foretaget och som arbetade pa avdel-
ningarna IT, kundtjanst, marknad, logistik och inkop. Utover inter-
vjuerna samlade jag ocksa dokument i form av tidningsartiklar,
pressmeddelanden, arsredovisningar och rapporter. Jag deltog
ocksa vid forelasningar och seminarium dar representanter for
NetOnNet eller medlemmar i Svenska Postorderforeningen var
narvarade.

Det material som jag hade samlat tidigare kompletterades senare
med sokning av fler tidningsartiklar, dokument och rapporter och
intervjuer nar arbetet med materialet sa kravde. En mer omfattande
insamling av tidningsartiklar genomfordes under hosten 2004. Jag
har ocksa genomfort en ytterligare intervju samt fatt tillgang till
transkriptioner fran senare intervjuer med NetOnNets vd genom-
forda av professor Anders Edstrom. Jag har ocksa samlat in kom-
pletterande material fran Statistiska Centralbyran, Konsument-
verket och Marknadsdomstolen. Under hosten 2006 genomfordes
ocksa fler observationer, vars material har anvants i kapitel 9.

Olika alternativ for analys har Overvagts och jag fann aktor-
natverksansatsen sarskilt anvandbar, i kombination med ett fram-
vaxande intresse av att rapportera studien i form av en historia.
Valet av ansats skedde efter att huvuddelen av datainsamlingen
hade genomforts och har anvants for analys av materialet, samt i
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konstruktionen av den historia genom vilken studien avrapporte-
ras. I december 2004 laste jag namligen den da nyss utkomna boken
Den diar marknaden: Om utbyten, normer och bilder (Helgesson m.fl.,
2004) och jag kunde relatera mitt fall till flera av de studier som
fanns beskrivna i boken. Genom litteraturstudier och forskarkurser
kom aktor-natverksansatsen att fa betydelse for hur min analys
darefter kom att utvecklas. En sarskilt viktig inspirationskalla for
analysen av min studie har varit Kjellberg (2001).

Olika datakallor delas ibland in i primarkallor eller sekundarkal-
lor baserat pa avstand till kallan, dar en sadan indelning ofta resul-
terar i att intervjuer ar en form av primarkallor och tidningsartiklar
utgor sekundarkallor. Jag har inte gjort nagon sadan distinktion.
Referenser mellan olika sadana datakallor kan ske helt utan inbor-
des rangordning. Det vill sdga en person kan i en intervjusituation
referera till en tidningsartikel, en tidningsartikel kan referera till en
intervju som har skett, en rapport kan hanvisa till en tidningsartikel
och en tidningsartikel kan referera till en rapport och sa vidare.
Déaremot har jag, i den man det varit mojligt, foljt upp sddana refe-
renser till andra kallor.

De data som har genererats genom de olika insamlingsteknikerna
har antingen varit i form av texter eller har genom Oversattningar
omvandlats till text, som sedan utgjort underlag for analys. Dessa
texter har jag sedan anvant for att satta ihop och konstruera berat-
telsen med hjalp av mina teoretiska och metodologiska utgangs-
punkter. Sa har kan man kort beskriva mitt tillvagagangssatt:

Intervju = Inspelning/Anteckningar = Transkribering => Text
Dokument = Text
Observation = Inspelningar/Anteckningar/Foto/Artefakter = Text

Intervjuer

Enligt Czarniawska (2004b) representerar intervjuer inget annat an
vad manniskor svarar pa fragor som man staller och utgor inget
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fonster mot verkligheten utan ar en del av denna verklighet. Berat-
telser som framkommer i intervjusvaren kan enligt henne anvandas
pa tva huvudsakliga satt: genom att forskaren skapar en egen berat-
telse utifran intervjun eller att forskaren analyserar dem som berat-
telser. Den forstnamnda varianten, vilken ar den jag har anvant,
betyder att intervjuer pa sa satt inte skiljer sig fran berattelser som
skapas utifran andra kallor, som faltanteckningar, dokument eller
observationer.

Intervjuer har genomforts vid olika tidpunkter. De forsta inter-
vjuerna dgde som sagt rum under varen 2001. Dessa intervjuer var
framforallt inriktade pa hur NetOnNet startades, olika personers
bakgrund och de forsta tva aren i foretagets verksamhet. Intervjuer
skedde med NetOnNets ledning och anstdllda, samt med ledning
och anstallda i andra foretag med vilka NetOnNet samarbetade.

En andra intervjugenomgang agde rum i inledningen av 2002
med anstdllda pa NetOnNet. Dessa intervjuer var mer specifikt in-
riktade pa olika omraden i bolagets verksamhet: logistik, marknads-
toring, IT eller kundtjanst. Intervjuerna genomfordes av antingen
Sara Hjelm och mig eller Anders Edstrom. Darefter har intervjuer
skett mer sporadiskt. Jag har intervjuat NetOnNets vd under hosten
2003 och jag har ocksad haft tillgang till material fran intervjuer av
NetOnNets vd genomforda av professor Anders Edstrom som har
varit av “uppfoljande” karaktar. Jag har ocksa genomfort en inter-
vju med kanslichefen pa Svenska Postorderforeningen under hosten
2005. Pa nasta sida redovisas en forteckning 6ver de intervjuer som
genomforts, angivna i kronologisk ordning.
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Foretag Befattning Datum Intervjuad av
NetOnNet vd och grundare 2001-01-24 Anders Edstrom
(AE), Sara Hjelm
(SH) och Johan
Hagberg (JH)
NetOnNet produktchef och 2001-02-21 AE,SH,JH
grundare
NetOnNet produktchef Sverige | 2001-02-21 AE,SH,JH
och grundare
NetOnNet ekonomichef 2001-02-28 SH,JH
NetOnNet projektledare web & | 2001-02-28 SH,JH
service
NetOnNet chef IT & support 2001-03-02 SH,JH
NetOnNet marknadschef 2001-03-02 SH,JH
Jiicomp / vd 2001-03-27 AE,SH,JH
Sigma e-handel
Posten Sverige, sdljare 2001-03-27 SH,JH
Boras City
Philips Sverige manager 2001-04-09 SH,JH
Sony Sverige AB vd 2001-04-09 SH,JH
NetOnNet vd och grundare 2001-04-12 AE,SH,JH
NetOnNet styrelseordforande 2001-04-25 AE,SH,JH
NetOnNet produktassistent 2002-01-10 SH,JH
NetOnNet marknadskoordinator | 2002-01-10 SH,JH
NetOnNet logistikansvarig 2002-01-10 SH,JH
NetOnNet kundtjanst 2002-01-17 AE
NetOnNet lagershop 2002-01-17 AE
NetOnNet it-utvecklare 2002-01-17 AE
NetOnNet vd och grundare 2003-10-28 JH
NetOnNet vd och grundare 2004-06-30 AE
Svenska Postorder- kanslichef 2005-10-11 JH
foreningen
NetOnNet vd och grundare 2006-07-20 AE

Figur 29 Genomfdrda intervjuer.

Huvuddelen av intervjuerna har spelats in pa bandspelare och dar-

efter transkriberats. Samtidigt har anteckningar forts vid intervju-
tillfallet. Vid nagra tillfallen har inspelning pa bandspelare inte varit
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mojlig eller lamplig, beroende pa att den intervjuade onskat att
bandupptagning inte skulle ske. Vid dessa tillfallen har endast
anteckningar forts. Jag har da ocksa haft tillgang fran anteckningar
som forts av Sara Hjelm.

Dokument

De etablerade teorierna om detaljhandelsforandring har oftast anta-
git att observatoren utgar fran en annan tid och rum an det fenomen
som studeras. Detta galler ocksa flertalet av de fallstudier som jag
har refererat. Handelser analyseras utifran senare handelser och
observatoren har darigenom en annan utgangspunkt i tid an de
aktorer vars handlingar denne studerar. Kjellberg (2001) anvande
sig av ett annat tillvagagangssatt, som ar kannetecknande for aktor-
natverksansatsen. Det innebar att man narmar sig aktorerna genom
att forflytta sig till den tid i vilken handelser utspelas, utan att ha
tillgang till framtida effekter. Enligt Savitt (1989) ar dock detta ett
problem. Savitt kritiserade manga studier av amerikansk detalj-
handel som forlitar sig pa sekundarkallor i form av journalistiska
dokument, eftersom dessa tar upp det som ar intressant vid den
aktuella tidpunkten och att de ocksa ar forenade med “bias”.
Utifrdn en ambition att forsta forandring ar det lampligt att rikta
uppmarksamhet mot det som ar intressant vid den aktuella tid-
punkten. Min &sikt skiljer sig fran Savitts, eftersom valet dr mellan
samtidig bias och framtidens efterrationaliseringar. Det ar alltsa en
fordel att kallorna tar upp det som ar intressant vid den aktuella
tidpunkten, men det ar ocksa intressant att studera hur handelser
efterrationaliseras i ljuset av foljande handelser. I flera avseenden
har denna forflyttning i tid inte kravts, eftersom studien har pagatt
parallellt med den konstruktion som undersokts, vilket inneburit att
jag som observator inte har haft tillgang till framtida effekter. Dar-
emot har detta varit en sarskilt viktig aspekt i rekonstruktionen av
de handelser som utspelades innan min studie paborjades. Har har
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journalistiska dokument darfor varit sarskilt intressanta att inklude-
ra.

I studien har flera olika typer av dokument anvants. Forst och
fraimst har jag anvant material fran NetOnNet: investeringspro-
spekt, arsredovisningar, delarsrapporter, forsaljningsrapporter,
pressmeddelanden och brev. Dessa dokument utgor en betydande
del i den konstruktionsprocess som jag undersokt. En for mig lyck-
lig omstandighet ar att dokumentproduktionen har varit mycket
omfattande. Jag har inte belagg for att den skulle vara mer omfat-
tande i detta fall an andra, men nagra sarskilda aspekter i det aktu-
ella fallet tyder pa det. Att bolaget tidigt sokte riskkapital innebar
att sa kallade investeringsprospekt tidigt utformades och innehaller
mycket information om bolaget i ett tidigt skede. En annan aspekt
ar den flitiga anvandningen av pressmeddelanden och kontakter
med media. Det fanns tidigt ett stort intresse i media och detta var
ocksa ett satt att na ut, vilket inneburit att dokument producerats
lopande. Att NetOnNet tidigt noterades pa Nya Marknaden med-
torde ocksa en omfattande produktion av dokument som pa olika
satt skulle beskriva bolaget for investerare.

Jag har ocksa i stor utstrackning anvant mig av tidningsartiklar.
Under studiens gang har jag samlat pa mig tidningsartiklar dar Net-
OnNet pa olika satt forekommit i texten. Efter sommaren 2004
genomforde jag ocksa en mer systematisk insamling av tidningsar-
tiklar med hjalp av databasen Affdarsdata, som innehaller artiklar
fran affarspress i form av dagstidningar och veckotidningar, men
ocksa pressmeddelanden. Sokningar har gjorts pa "NetOnNet”,
men ocksa pa kombinationer av sokord som ”e-handel”, ”"internet”,
“handel” och “postorder”. Jag har ocksa anvant mig av databaserna
Mediearkivet och Presstext. Tidningsartiklarna har anvants for att
kunna belysa olika handelser utifran fler perspektiv.

En omstandighet som sarskilt talat for att anvanda tidnings-
artiklar har varit att de har spelat en viktig roll i konstruktionen. Jag
menar inte att media speglar handelserna, utan att media har varit
aktivt deltagande i denna konstruktion och pa olika satt paverkat

292



handelseutvecklingen. Medverkan i tidningar har varit ett “instru-
ment” for NetOnNet och manga andra foretag att fa uppmarksam-
het. Framvaxten av e-handeln har ocksa omgardats av ett stort
medialt intresse, framforallt under aren 1999-2000.

Tidningsartiklarna har valts ut om de refererats till av intervju-
personer, dokument och dylikt som undersoks eller att artiklarna i
sig har refererat till intervjupersoner eller dokument. Ett exempel ar
att jag i tidningsartiklar fran slutet av 1990-talet hittade mangder av
foretag som skulle kunna ha paverkat starten av NetOnNet pa olika
satt, men jag refererar till dem bara om dessa refererats till vid
intervjuer eller i dokument fran NetOnNet (t.ex. prospekt). De som
intervjuats namnde att starten av Boxman paverkade starten av
NetOnNet vilket gjorde att jag ocksa gick vidare och beskrev
Boxman.

En tredje form av dokument ar rapporter som pekas ut eller refe-
reras i NetOnNets pressmeddelanden eller som refererar till NetOn-
Net. Sadana rapporter har forfattats av till exempel Konkurrens-
verket eller Handelns Utredningsinstitut och behandlat leverans-
vagran, prisjamforelser eller liknande. Sparningen till den har typen
av dokument har skett genom att de inkluderas i natverksbyggan-
det, till exempel genom pressmeddelanden eller i uttalanden i tid-
ningsartiklar. I de fall det har varit mojligt har jag skaffat rapporten
for att lasa vad som star i den.

En fjarde form av dokument ar fran offentliga organisationer dar
NetOnNet pa olika satt medverkat, till exempel Konsument-
ombudsmannen och Marknadsdomstolen. Liksom i fallet med rap-
porter sa ar det olika hdandelser som refereras i diskussioner eller
som innehaller spar av tidigare handelser som pa olika satt refere-
ras. Det kan handla om anmaélningar fran NetOnNet mot andra
foretag eller fran andra foretag mot NetOnNet. Dokument fran
Konsumentombudsmannen innehaller saval anmalningar som
myndighetens korrespondens med olika foretag.
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Observationer

I viss utstrackning har ocksa observationer anvants. En form av
observation har varit lyssnade pa foredrag som hallits av NetOn-
Nets vd. Denna form av féltmaterial har jag funnit sarskilt intres-
sant eftersom det finns ett storre inslag av ingaende forklaringar och
utforliga resonemang jamfort med de intervjuer som jag har genom-
fort. Detta beror maojligen pa att den som talar helt utgar fran sin
egen agenda och med ambitionen att fdnga publiken. Motsvarande
nackdel ar att det ar svarare att stalla uppfoljande fragor an vid ett
intervjutillfalle. Foredrag, liksom intervjuer, d&r muntliga utsagor
som kan bli nagot helt annat i skrift. Det som framstar som ringa
overtygande eller entusiasmerande i ett foredrag kan i text vara
oerhort kraftfullt eller tvartom.*

Jag har ocksa genomfort observationer vid kop pa
www.netonnet.se, samt vid Oppningen av NetOnNets lagershop i
Malmo under hosten 2006. Dokumentationen pa plats skedde
genom noteringar i anteckningsblock och fotografier, samt insam-
ling av texter och andra artefakter. Darefter skedde en samman-
stallning av observationen i skriftlig form med hjalp av dessa
anteckningar och fotografier. Distanshandelsdagen under hdsten
2006 dokumenterade jag genom anteckningar, inspelning av fore-
drag, samt insamling av texter.

Avrapportering

Datainsamlingen har genererat en omfattande mangd material och
analys av dessa data har skett kontinuerligt under arbetets gang,
genom att folja aktanterna. Aktor-natverksansatsen och dess meto-
dologiska innebord har varit vagledande i detta arbete. Analysen
har utvecklats genom ett kontinuerligt vaxelspel mellan vaxande

2 Detta har Goran Hagg (2001) exemplifierat med Abraham Lincolns Gettysburgtal
1863. Vid talets framforande hade askadarna pa plats varit mindre fortjusta, i den
man de ens hade uppfattat vad som sagts under det korta talet. Men nar talet
atergavs i skriftlig form i tidningar blev det oerhort kraftfullt.
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teori och vidare empiri, som av Charles Peirce kallades for abduk-
tion (Alvesson & Skoldberg, 1994).

Min studie avrapporteras i form av en historia, vilket ger mojlig-
heter till forflyttningar i tid, beskrivning av parallella skeenden och
sammanknytning av handelser. Enligt Czarniawska (2004b) inne-
haller varje historia tre huvudelement: kronika, mimesis och intrig.
Kronikan avser vad som héander och skapar en forbindelse mellan
olika handelser genom att etablera en tidstoljd. Mimesis avser hur
platser, aktanter och handlingar representeras i berattelsen, ska-
pandet av en bild for lasaren och dramaturgin i berattelsen. Intrig
ar medlet varigenom handelser inryms i en meningsfull helhet och
utgor historiens teori. Samma handelser kan arrangeras utifran oli-
ka intriger eller teorier, som ger de specifika handelserna olika
betydelse (Czarniawska, 2004b).

Det som jag har gjort i konstruktionen av denna historia, kan
betraktas som en vag mellan den stora mangd textfragment (i form
av transkriberade intervjuer, pressmeddelande, arsredovisningar
och tidningsartiklar) som utgor underlag for berattelsen och den
kraftigt stiliserade och kompakta berattelse som wheel of retailing ar
ett exempel pa. Att dterge samtliga texter som ligger till grund for
berattelsen hade troligtvis gjort den fullstandigt olaslig och resulte-
rat i en avhandling pa flera tusen sidor. Att reducera historian till en
kort och kompakt beréattelse hade troligtvis inneburit en sa kraftig
reduktion att de poanger jag avser att uppna med texten helt skulle
forsvinna. Denna historia ar min konstruktion och de som med-
verkar i denna historia skulle formodligen konstruera den annor-
lunda, utifran andra mal och med andra medel.

Ofta har jag hort ett uttryck att detaljhandel handlar om tusentals
detaljer (eng: retail is detail). Under studiens gang har jag fatt lara
mig om vad detta uttryck betyder. Men alla dessa detaljer, transak-
tioner, produkter, kunder, anstallda, pristorandringar, meddelan-
den och texter far ju tyvarr inte plats i en berattelse. Det har varit
nodvandigt att gora reduktioner och urval, vilket jag har gjort
utifran deras relevans for min analys. Vissa handelser behandlas
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mer utforligt och detaljerat medan andra behandlas mer oversikt-
ligt. Jag har i konstruktionen av min berattelse forsokt astadkomma
en balans mellan det overgripande och det detaljerade. Min ambi-
tion har varit att alltid ge ldsaren en Oversiktlig bild innan ett
skeende, en plats eller en aktant beskrivs mer utforligt, eftersom jag
har hoppats att detta okar lasvardet. Det har ocksa fatt konsekven-
ser for tidens forlopp i historien och det ar ett av skalen till att jag
anvant historieformen som avrapportering. Nagra dagar kan dar-
igenom agnas en stor del av texten, medan nagra manader kan
avhandlas pa ndgra enstaka sidor. Genomgaende i min beréttelse
presenterar jag medverkande personer i form av deras roller for att
understryka att det inte ar deras personligheter som jag analyserar.
Ledstjarnan i mina val av avrapporteringsformer har varit att hitta
sadana som hjalper till att gora den historia som jag berattar begrip-
lig, intressant och Overtygande. Lasaren far bedoma om jag har
lyckats.
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English Summary

Fluid Identities

NetOnNet and the return of e-commerce

Chapter 1 — Prologue

In June 2004, a curious story appeared in the Swedish business
press. In a number of articles one could read that e-commerce had
"recovered" and was "taking revenge". A few years earlier, the
media spoke of nothing but the dotcom-burst, broken expectations
and bankruptcies. It seemed that by 2004, the e-commerce had been
established in its own right as a retail form. Additionally, it has
been said that the mail order business was "taking over" the e-
commerce.

Compared to earlier stories about changes in retail, this one was
different. The readers had learned from earlier stories about the rise
and fall of various forms of retail. This story indicated an opposite
course of events: a fall followed by a rise. Also, in previous stories,
the new retail forms tended to replace the old ones, while this time
it seemed that an older form of retail (mail order) was taking over a
new one (e-commerce). How could this happen?

One of the companies mentioned in the articles was called NetOn-
Net. This company was founded in 1999 with the purpose of selling
consumer electronics through the internet. In several articles, Net-
OnNet was described as one of the few e-commerce companies that
had managed to survive. In one article, the company was described
as “today’s brightest shining star of Swedish e-commerce”.

The purpose of this study was to describe the emergence of e-
commerce in Swedish retailing through a history of NetOnNet,
thereby contributing to a better understanding of changes in retail.
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Chapter 2 — Research on change in retail
The research on changes taking place in retail traditionally focused
on changes in forms of retail. Several theories have been developed
during the last 50 years. Most of them attracted a criticism concern-
ing the fact that they described general patterns instead of paying
attention to the mechanisms and processes that formed these
patterns. It is therefore particularly interesting to study change in
retail by studying the emergence of a retail form in an early stage.
The starting theoretical point for the study was McNair's (1958)
version of the so called wheel of retailing. In his description, the
emergence of new retail forms started with new ideas and included
innovators, enterprises, bankers, investors, the public and competi-
tors. This study takes a similar starting point, and follows the emer-
gence of the e-commerce by tracking an idea and its transforma-
tions.
The study has been guided by three questions:
- How are different retail forms classified (how does one know
that given forms are separate from one another)?
- How does one establish similarities and differences (which,
presumably, are the basis for such a classifications)?
- How are different periods in the history of retail distinguished
from one another?
According to Davidson et al (1976), even the newest forms of retail
can be always traced back to some earlier precursors. It is therefore
difficult to decide when a new retail form has been established.
Also, such forms themselves may change over time while maintain-
ing the same name. Meloche et al (1988) exemplified this phenome-
non with supermarkets in USA, where the supermarket established
during the 1950s had little in common with the “original” super-
market which, according to them, was King Cullen in New York in
the 1930s. It is therefore difficult for a researcher (or a journalist) to
decide what is a new retail form and what is just a change of an old
form. This difficulty can be conceptualized as a classification prob-
lem. I have therefore turned to the classification process, in the
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sense of paying attention to the practice of classification rather than
introducing yet another classification a priori. This is an approach
shared with Reynolds et al (2007).

One of most important elements of theories of retail change is
periodization (introduction of eras, phases or stages). However, a
researcher approaching a contemporary change in retail seldom has
a chance to capture the process in its entirety, which is a condition
of a convincing periodization. In a study of ongoing practices it is
difficult to see the borders between different periods; it becomes
obvious that they are being made within the same practice. This led
me to examining how these periods were established.

The same theories of change in retail tend to differentiate between
forms on the ground of certain characteristics, such as low price, high
service or broad assortment. These characteristics are either seen as
essential properties or something that is changing in a specific way.
This led me to try to establish how differences and similarities
between such characteristics were established in practice.

Chapter 3 — Points of departure

The study took a constructivist perspective, which assumes that
reality is constantly constructed and that change is continuous
(Czarniawska, 2005). This perspective means studying how some-
thing becomes, rather than what something is; a construction rather
than an essence of a phenomenon in question.

The study followed the lines sketched by Kjellberg (2001) in his a
study of another change, sharing its assumption that change efforts
can fail, and therefore efforts to change also include efforts to stabi-
lise a change. Thus, the approach used in this study is closed to the
so called actor-network theory. This approach was developed by
researchers in Science and Technology Studies and emerged
through a number of studies during the 1980s. It has then been
transported to organisation studies (e.g. Czarniawska & Hernes,
2005), market studies (e.g. Callon, 1998; Callon & Muniesa, 2005;
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Callon et al., 2007) and combinations thereof (eg. Helgesson et al,
2004).

According to the actor-network theory approach, an actor can be
seen as a network of associations between heterogeneous elements
(humans, things, concepts, ideas), which are called actants. This
approach implies tracing the associations through which actors are
constructed.

The main analytical concepts used in this study are: translation,
classification, differentiation and identification. The main reference
for translation was Callon’s (1986) translation model, where transla-
tion is described as four moments: problematization, interessement,
enrolment and mobilisation. The concept of classification was
developed from the work of Bowker & Star (1999) and also includes
the classification of time, i.e. periodization.

The concepts of differentiation and identification were based on
the notions developed by Latour (1988) but also such earlier works
as Chamberlin (1933), and later works by Salzer (1994), Sharp &
Dawes (2001), and Strannegard & Friberg (2001). The notion of the
dual aspect of differentiation and identification is borrowed from
works of Callon et al. (2002) and Cochoy (2004). Differentiation here
means efforts to create differences, while identification means
efforts to create similarities.

Chapter 4 — Encounters of ideas

The story starts in autumn 1998, in an office in the city of Boras,
located in the west of Sweden. The office was that of Electronic
Concept Distribution (ECD), a wholesaler in consumer electronics,
and three people present discussed the issue of the market for
consumer electronics in Sweden in relation to the internet. There
had been numerous start-ups of companies selling consumer goods
through the internet, but so far no e-commerce company in Sweden
was selling consumer electronics this way. The discussion led to the
foundation of NetOnNet, with the idea to sell consumer electronics
on the internet.

300



In this chapter, the reader is invited to follow the early efforts to
create a network of actants such as suppliers, customers, a website,
the media and portals. The website was established in March 1999,
but on its first day it was not able to handle the visitors — they were
too many. The founders soon realised that the website had to be
replaced. NetOnNet would also need more money to be able to
enrol customers. During the summer of 1999 the first efforts took
place to enrol investors. In October 1999, investors had been
enrolled, the website had been replaced, and there was a new pre-
miere. A new network has been created and mobilized, with the
ambition that NetOnNet should become the first and the largest
challenger to the dominant retailers of consumer electronics in
Sweden. This time around, the website behaved well and partici-
pated in the effort.

Chapter 5 — Dotcom hype

During the autumn of 1999, e-commerce became a hot topic in
Swedish press, announced as the retail way of the future. Many new
companies were formed, and the attention from investors and
media was increasing. New efforts were made to enrol customers to
NetOnNet, which involved lowering prices, advertising and trans-
formation of the website. However, one of the obstacles in the
enrolment of customers through low prices was the existence of
price guarantees among store based competitors. At the end of 1999,
NetOnNet reported the competitors' price guarantees to the Swed-
ish Consumer Agency. They pointed out that the guarantees did not
include comparisons with e-commerce, and that this exclusion was
not explicitly mentioned in the terms of the guarantees.

In December 1999, the Swedish business press made public a
price comparison between the internet and traditional companies
made by the Swedish Research Institute of Trade. Contrary to the
claims of NetOnNet and other internet retailers, it was shown that it
was more expensive to buy products through the internet when
costs of freight are included. Delivery problems experienced by the
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e-commerce companies during Christmas time also attracted atten-
tion of the media.

In the beginning of 2000, there was a debate on the future of e-
commerce in general, and the future of e-commerce companies in
particular. It was discussed whether the e-commerce companies,
mail order companies, or store based retailers would become the
future winners. A common claim was that e-commerce companies
had underestimated the costs, and were unable to perform logistic
functions properly. It was also discussed whether e-commerce and
mail order was the same thing, or if it was two different things.

In April 2000, a private placement has been made, through which
NetOnNet had a new capital injection. NetOnNet announced an
expansion to other European countries.

Chapter 6 — Summer plans and Christmas rush

A couple of days after the completion of the private placement, the
Swedish business press reported that the stock prices in the USA
had fallen rapidly. Apparently, a crisis for e-commerce companies
was in the making, with heavy losses and inability to attract inves-
tors. Sweden followed suit. In May 2000, the board of boo.com, one
of the most famous e-commerce companies in Sweden, filed a peti-
tion for bankruptcy. The crisis of e-commerce companies became
evident to a broader public.

During the summer of 2000, prompted by a new situation, a new
problematization took place. The former plan, including a new capi-
tal injection into the NetOnNet finances during 2001, appeared
rather impracticable. The plans of expansion to other European
countries were also revised and scaled down.

Another problem was that of the goods supply. Sometimes the
suppliers refused to sell products, and some other times the prices
offered were too high for NetOnNet to be able to offer prices lower
than the store based competitors. NetOnNet appealed to the Swed-
ish E-commerce Association for help in mobilising other e-
commerce companies. There was also an effort to enrol the Swedish
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Competition Authority by a report claiming that Swedish consum-
ers unnecessarily paid too high prices for the products, which was
caused by the suppliers' price discrimination and supply refusals.

Around Christmas 2000 many new customers were enrolled,
NetOnNet found it increasingly difficult to be able to deliver the
products. Some customers were calling the NetOnNet’'s customer
service centre asking if they could come to the warehouse and pick
up the products. This way, they would not have to wait for the
goods or to pay the shipping costs. As this became permitted, there
were increasing problems caused by the collision of customers pick-
ing up the products and the regular distribution of goods. Although
the regular shipment had been solved before Christmas, these inci-
dents were the starting point of new, protracted negotiations with
customers.

Chapter 7 — New allies

In April 2001, NetOnNet launched direct selling from the ware-
house in Boras. With the help of computer terminals, it was possible
to search for products and to place the order at the premises. After
completion of the order and payment, the customers could pick up
the product at the dock. During the following months, experiments
and negotiations with the customers took place and continuous
adjustments were made. During 2000, NetOnNet launched a ware-
house shop in Boras and another one in Ullared (the location of
Gekas, the retail store with the highest revenue in Sweden). During
autumn 2002, NetOnNet also launched a 116-pages catalogue,
which was handed out in the warehouse shops and sent to the
customers who had ordered through the website.

Media reported that great many e-commerce companies pleaded
bankruptcy; in general, e-commerce was only occasionally men-
tioned in media. Many of the members of the Swedish E-commerce
Association had gone out of business, and the association
languished. NetOnNet, in turn, became enrolled by the Swedish
Mail Order Association and became a member. Many of the mail
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order companies were now receiving more and more customer
orders through the internet. NetOnNet, which had earlier been
described as a "pure e-commerce company", was now described as
"a combination of e-commerce, warehouse shops and catalogues".
This was also described as "multi channel retailing".

Having reported losses for the first three years, 2002 was the first
year in which NetOnNet reported profits. In the annual report, this
was described as the end of the start up phase. It was also stated
that e-commerce now was entering a new growth phase.

Chapter 8 — The return

A new concept was introduced in NetOnNet TV-commercials in
2003: “the unsuccessful salesman”. In the commercials, differentia-
tion took place through negation. The salesman used different
tricks, such as price guarantees, discounts and loss leaders. In con-
trast, the NetOnNet alternative was presented at the end of the
commercials, with the slogan “come join us on the Web instead”
(where these tricks will not take place). The salesman in the
commercials was also denying the comparison with e-commerce.

NetOnNet, as well as other companies, noticed the rapidly
increasing number of customer orders through the internet. In the
summer of 2004, a new actor-network was in place. It was now
described as "the e-commerce that returned". This time around, e-
commerce companies were making profit. The new actor-network
included e-commerce companies as well as mail order companies
and store based retailers. A new periodization emerged, composed
of two periods: 1.0 — when e-commerce was unprofitable, and 2.0 —
when e-commerce was profitable. Many customers were now shop-
ping through the internet. A new pattern emerged: an unsuccessful
attempt has been followed by a successful attempt.
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Chapter 9 — Stability of the construction

In the summer of 2007, I went back to the field to examine the solid-
ity of the construction three years later. E-commerce had now
repeatedly been described as an established form of retail; it has
been claimed that a breakthrough occurred. The Swedish Mail
Order Association had changed name to the Swedish Distance
Sellers. This was openly presented as an effort to enrol more e-
commerce companies as members. In this effort, e-commerce was
included in the history of distance selling in Sweden, with the roots
reaching back to 1879.

There was still a debate on whether it was an advantage to com-
bine e-commerce and store based retailing or not. Many e-
commerce companies established physical stores, while many store-
based retailers established e-commerce, and new combinations
thereof also emerged.

The Market Court considered two cases concerning NetOnNet
and one of its competitors (El-Giganten). The first case concerned
the El-Giganten’s supply guarantee. The second case concerned TV-
commercials and advertisements of NetOnNet. One of the aspects
taken up by the court was if the prices were lower when buying on
the internet. The Market Court found that the prices were lower,
due to the fact that the costs of selling goods through the internet
were lower. Even though this relationship had been rather uncer-
tain a number of years earlier, it now had become an established
fact, according to the Market Court.

NetOnNet's two latest financial statements reported losses. Since
the autumn of 2006, new warehouse shops were established in
Sweden and the board of NetOnNet announced an intention to
establish two new warehouse shops each year. NetOnNet was not
anymore described as "a pure e-commerce retailer”, but as "a
combination of e-commerce and warehouse shops”, an important
element in the differentiation of NetOnNet from store based retail-
ers as well as from e-commerce companies selling consumer elec-
tronics.
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Chapter 10 — Fluid identities

The final interpretation of the story was built around a metaphor of
fluidity. The boundaries between retail forms were fluid, but the
classification of retail forms was an important element in the change
efforts. The emergence of e-commerce also simultaneously included
a re-classification of other forms of retail. This shows that retail
forms are constantly constructed and reconstructed, which explains
Brown's observation (1987) that definitions of retail forms vary
between different persons, places and times. This also means that an
a priori classification of retail forms precedes a study of change, im-
portant aspects of the change process may be absent from analysis.

Also the characteristics of retail forms were fluid. There were con-
siderable conflicts regarding the characteristics of retail forms, and
especially related to price. This is an illustration of the difficulties of
deciding a priori whether a particular retail form has lower prices or
not, as these characteristics are temporary results of the change
process. The changing characteristic of e-commerce — from un-
profitable to profitable — was also an important aspect of the perio-
dization of the history of e-commerce during the summer of 2004.

But even the periodization was fluid. Indeed, this story shows
that the change process is best described as recursive activities of
translation and classification, which are preceded or followed by
new periodizations. Periods, phases and stages indicated by
theories of retail change (such as introduction, growth or maturity)
were continuously referred to, but for different purposes, and
periodization took place both prospectively and retrospectively.

The notion of fluid identity, as exemplified by NetOnNet, reveals
a continuous construction and reconstruction of multiple, change-
able identities supported by efforts to establish continuity and uni-
formity through time and space. Fluid identity was possible due to
the recursive interplay of differentiation and identification by
means of translation and classification. While translation meant a
continuous transformation and hybridization, classification meant
establishing borders, separating and purifying. And it worked!
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