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1. Inledning

| detta inledande kapitel kommer forfattarna att presentera sin frégestallning som
behandlas i uppsatsen. Forst ges en kortfattad bakgrund till uppsatsens
problemstélining som forfattarna &mnar undersdka. Dérefter presenteras syfte,
teoretisk fragestallning, samt en kort redovisning for arbetets disposition.

1.1 Bakgrund

Foretaget VFM International AB (Vegetable & Fruit Markets), har sedan & 2000
marknadsfort och sdlt mjukvaran |-Deal. |-Deal & kort beskrivet ett e
handelsprogram som hanterar transaktioner och informationsutbyte. Programmet
forenklar inkops- och forsaljningsprocessen for foretag som bedriver ndgon form av
handel. VFM:s malgrupp har sedan starten varit foretag inom “frukt och gront”
segmentet. Sedan & 2000 har VFM etablerat sig inom detta segment pa den
central europei ska marknaden.

E-handelsprogrammet |-Deal som s&dant &r inte branschspecifikt utan skulle efter en
mindre anpassning aven kunna anvandas inom andra marknadssegment. VFM har
darfor sedan en tid funderat pa att introducera I-Deal pa andra marknader. | forsta
hand har VFM marknaden for farskvaror i dtanke men nagra mer exakta nischer har
man inte bestdmt sig for. | mitten utav januari 2004 bestkte VFM en handelsméassa i
Tyskland. VFM vill darfor fran foretagsledningens sida besluta sig for om de ska gora
en marknadsintroduktion eller inte innan dess. Denna uppsats kommer att utgora en
del av bedlutsunderlaget, for detta for VFM mycket viktiga beslut.

1.2 Inledning

Datoriserade handelssystem &r inte ndgot nytt fenomen, de har férekommit en langre
tid. Léattillgangligare Internetandutningar och béttre datorprestanda har gett
handelssystemen ytterligare en dimension, da detta har gjort det mgjligt att mera
effektivt kommunicera med andra nédtverk och foretag oavsett geografisk placering.
Det har emellertid funnits tekniska barriarer, datorkompatibiliteten i hard- och
mjukvaran har i sutdnden alltfor ofta lett till ekonomiska barriarer. Stora tekniska
avancemang under de senaste dren har inneburit stora framsteg i att gora
realtidsaffarer med andra foretag och med andra typer av datorsystem. Det har &
heller inte langre nagot unikt men i kolvattnet av detta har det uppkommit
gavstandiga handelssystem som bedrivs av en tredje "neutral” part. VFM:s e
handelsprogram |-Deal & ett sadant system och det & den har typen av e
handel ssystem som uppsatsen narmare kommer att analysera.
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E-handelssystem av |-Deals karaktéar & egentligen mojliga att applicera mellan
samtliga parter inom den industriella marknaden (B2B). Uppsatsen har dock forsokt
att belysa forhdllandet mellan producenter och detaljister. Anledningen & att
forfattarna liksom VFM tror att det & i relationen mellan producenterna och
detaljisterna som det finns ett behov av att kunna effektivisera handeln genom att
skapa en béttre marknadstransparens. Eftersom dessa handelsystem framst &
anpassade utifran handel mellan foretag (B2B), sa har forfattarna valt att inte betrakta
konsumentrelationer, dvs. (B2C) i uppsatsen.

Producent Exportor I mportor Grossist Detaljist Konsument
g —

- —>

B2C
<

Figur 1: I-Deals marknadsfunktion, (Kalla: egen modell).

Den svenska livsmedelsbranschen bestar till stor del av foretag som hanterar
farskvaror, det vill siga varor med begransad hdllbarhet. Till skillnad fréan andra
industriella marknader & inképsvolymen mindre och inkopstillfallena fler. Detta
innebar naturligtvis att det uppstar fler transaktiongtillfallen. Inkops- och
forsdljningsprocesserna tenderar att bli tidsbdande och darmed kostsamma, varfér
VFM tror att deras produkt [-Deal har potential &en inom den Ovriga
livsmedel smarknaden.

Den svenska marknaden for farskvaror bestar vidare av manga olika aktorer. Savé
grossister, detaljister, producenter som exportdrer och importorer & inblandade i
processerna, vilket gor branschen mycket komplex. Detta ger uppsatsens
undersokning ett stort antal infallsvinklar, samtidigt som det ger VFM manga
potentiella kunder. Strukturen for de olika marknaderna for farskvaror & dock olika
varandra vilket innebér att det inte alltid & mojligt att skriva om forhallandet mellan
producenter och detaljister. Ibland handlar det exempelvis istdlet om forhallandet
mellan importOr och detaljist etc.
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1.3 Problemdiskussion

Varje marknad har sin egen utvecklingslinje med olika trender som kan variera 6ver
tiden. Satsningar pa ny teknik som inte passar in pa en specifik marknad lider stor
risk att misslyckas. Traditionell marknadsteori handlar om en balans mellan
marknadens efterfragan pa nya losningar, sa kallad market pull och majligheten att
skapa nya behov, namligen market push'. Trender tror vi bland annat var en av
orsakerna till att stora satsningar pa IT-system gjordes under dutet pa 90-talet.
Foretag vill inte ligga efter marknadens utvecklingslinje da de kan tappa kunder och
leverantorer men samtidigt kan det till synes bli mycket kostsamt att vara foérst med
ny teknik. Om déaremot satsningen ligger i linje med marknadens utveckling s& ar det
mest sannolikt att andra aktorer p& marknaden &r villiga att &ndra sitt beteende?. Det
vill siga att da &r det storst chans att foretagets kunder och leverantorer & villiga att
satsa pat.ex. ett nytt e-handel ssystem.

Den rédande "1 T-trenden” gjorde att det var |&tt att introducera nya systemlGsningar
och e-handelsprojekt anda tills for ndgra & sedan da intresset for ny teknik och e-
handelslGsningar minskade. Anledningen till detta anser forfattarna finns att hittai en
avsvanade I T-sektor som genomgatt en valbehovlig utgallring av foretag, snarare an i
att intresset for e-handelssystem inte skulle finnas. FOr att en IT-investering ska falla
val ut racker det emelertid inte med att den samstémmer vad med radande
marknadsférhallanden, det & ocksa viktigt att I T-satsningen &r i linje med ett foretags
strategi®. Det finns naturligtvis inga enkla svar pa hur satsningar ska anpassas utifran
foretagets strategi eftersom dessa skiljer sig ifran situation till situation och mellan
olika foretag.

Att den hér typen av koncept skapar ett eventuellt varde innebér inte att foretag
automatiskt kommer att acceptera och infora e-handel systemet. Det finns naturligtvis
fler faktorer att ta hansyn till for att kunna introducera ett nytt e-handel skoncept.
Vilka &r dessa faktorer? Ar de éverkomliga? Detta innebér att det stélls higre krav pa
de foretag som idag tillhandahaller e-handelsl6sningar. De maste béttre kannatill sina
kunder och ha god marknadskénnedom om de vill lyckas med att skapa ett
fungerande e-handelssystem. Eftersom detta ar ett relativt nytt fenomen och dar det
mesta som hander inte har gjorts tidigare, sa kande vi att detta skulle kunna vara
intressant att undersbka nérmare.

Genom att tréffa och intervjua livsmedelsproducenter och detaljister pa olika
livsmedelsmarknader sa vill forfattarna forsoka att fa forstéelse for den svenska
livsmedel smarknadens utvecklingslinje och trender. Genom att fa 6kade kunskaper
om foretagens tankesétt och hur de uppfattar €l ektroniska handel ssystem, sa hoppas Vi
kunna generera ett kunskapshidrag inom dmnesomradet, samtidigt som vi tror att
chanserna for VFM:s marknadsintroduktion av I-Dealsystemet kommer att vara
béttre.

LFill, C, (2002), 5.286-291
2 Lundgren, D, (2004), s.23
% Ibid

10
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1.4 Problemformulering

Neutrala e-handel ssystem — Fluga eller framtid?

Finns det nagon potentiell varaktig framtid for den hér typen av e-handelssystem eller
ar det bara den senaste flugan av 1 T-system?

Som tidigare namnts & datoriserade handelssystem inte nagot nytt fenomen, daremot
sa & konceptet att bedriva neutrala e-handelssystem ett relativt nytt pafund. For att
kunna ga vidare med uppsatsen vill vi inledningsvis borja med att reda ut féljande;

Problem 1. Hur skapas ett mervéarde i ett neutralt e-handel ssystem?

Efter att ha studerat detta teoretiskt, sa vill vi forstka att fa var egen uppfattning om
hur aktorerna pa den svenska livsmedelsmarknaden uppfattar den har typen av e
handelslosningar. Att bege sig in pa en befintlig marknad med ett nytt koncept
innebar olika svérigheter. Marknadsaktorerna har sina traditioner, sedvanjor och
relationer. Vi vill darfoér studera vilka eventuella motséttningar som uppkommer
gentemot neutrala e-handel ssystem vid ett inforande.

Problem 2: Vilka svérigheter uppstar vid en marknadsintroduktion av ett neutralt e-
handel sprogram pé en befintlig marknad?

Fréga tva kommer framst att forsoka besvaras utifran uppsatsens empiriska
undersokning, det vill sdga genom att intervjua marknadsaktorer pa den svenska
livsmedel smarknaden.

1.5 Syfte

Uppsatsen amnar studera neutrala e-handelssystem. Med problemfraga ett vill vi
belysa affarsnyttan av den hér typen av neutrda e-handelssystem. Dérefter i
problemfraga tva vill vi forsoka skapa forstaelse for eventuella svarigheter som
foreligger vid ett inférande. Genom att oka forstaelse kring detta hoppas vi kunna
generera ett kunskapshbidrag. Detta bidrag hoppas vi ska kunna bidra till att béattre
forsta vilka faktorer som inverkar vid en sddan hér typ av marknadsintroduktion.

11
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1.7 Malgrupp

Malgruppen for denna uppsats & studerande med grundldggande kunskaper i
ekonomi och Internet. Forst och framst vill vi att den akademiska uppsatsen ska
forsoka ge ett lasarvarde & den strategi- och marknadsforingsintresserade |asaren som
befinner sig p& universitetsniva eller motsvarande. Déarefter tror vi att personer som ar
intresserade av e-handelssystem och elektronisk handel kommer att finna uppsatsen
intressant. Aven foretag som &r verksamma inom 1T-omrédet kan ha intresse av att
| &sa uppsatsen.

1.8 Disposition

Kapitel 1. Inledning Det forsta kapitlet &r en inledning av uppsatsen.
Kortfattat beskrivs hdr uppsatsens bakgrund, syftet
och problemformuleringen som foreligger arbetet.

Kapitel 2. Metod | det andra kapitlet berattar forfattarna hur de gatt
tillvdga i strdvan att besvara uppsatsens syfte och
problemformulering. Kapitlet &r framst avsett for den
akademiska lasaren. Kapitlet pavisar  ocksa
fallstudiens realibilitet.

Kapitel 3: | det tredje kapitlet kommer forfattarna att studera e-
E-handelsteori handelsbegrepp och e-handelsteori. Denna teori
kommer sedermera att utgora ett fundament da I-
Deal och dess funktioner ska analyseras i kapitel sex.

Kapitel 4. Teori om | det fjarde Kkapitlet presenteras de teorier om

vardeskapande vérdeskapande som ligger till grund for uppsatsens
problemfraga ett.

Kapitel 5: Empiri | det femte kapitlet redovisas vasentlig fakta som har

framkommit under uppsatsens intervjuer. Den
empiriska undersdkningen &mnar framst att besvara
uppsatsens problemfraga tva.

Kapitel 6. Analys | det sjatte kapitlet analyseras den teori som
presenterades i kapitel tre och fyra samt det
empiriska resultatet som redogjordes i kapitel fem.
Analysen utgor sedan grunden for uppsatsens
slutsatser

Kapitel 7. Slutsatser | det sjunde kapitlet kommer uppsatsens slutsatser att
presenteras for ldsaren. Dérefter avrundas uppsatsen
med en avslutande diskussion dar forfattarna
kommer att ge forslag pa fortsatt forskning samt
berdtta om de lardomar som uppsatsarbetet har givit.

12
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2. Metod

| det har kapitlet kommer forfattarnas val av metod som har anvants
under uppsatsarbetets gang att beskrivas mera utforligt. Kapitlet ska ge
lasaren en inblick i hur uppsatsen besvarar dess problemstélining och
syfte. Forst kommer en kort introduktion till forfattarnas val av metod,
darefter redovisas tillvagagangssattet mera ingadende och dutligen
framfors kallkritik.

2.1 Bakgrund

Denna uppsats & en ansats att forena ett fordag pa ett specifikt foretagsproblem och
en akademisk uppsats. Det hela borjade med att Jonas Emgard, verkstallande direktor
pd det Ideonbaserade foretaget VFM, kontaktade Ingmar Tufvesson pa
foretagsekonomiska institutionen vid Lunds Universitet. Emgard gjorde en forfragan
om nagon eller ndgra studenter ville skriva en magisteruppsats om VFM:s nya
handelssystem |-Deal och dess etableringsmdjligheter pa den svenska marknaden.
Néar Ingmar Tufvesson presenterade detta forslag antog vi utmaningen. Den 20:e
Oktober traffade vi darfor for forsta gangen Jonas Emgard som grundligt presenterade
VFM. Vi uppfattade foretaget som intressant och bestémde oss darfor for att &gna var
magi steruppsats & VFM och deras problematik.

Forfattarna & bada tva mycket intresserade av den afférsutvecklingsteori som man
hittar i granslandet mellan strategin och marknadsféringen. Detta i kombination med
det dppna och vanliga mottagandet vi fick av VFM var de tva framsta orsakerna till
att vi i samrad bedlutade oss for att skriva om foretagets problematik.

Likt forfattarna sa studerade Jonas Emgard ocksa vid ekonomihdgskolan i Lund for
drygt tio & sedan. Det var darfoér spannande att se om vi hade samma terminologi och
syn pa olika problem.

Harmed har forfattarna redan forsatt sig i en besvérlig situation, namligen att inte |ata
magi steruppsatsen forvandlas till en konsultrapport. Darfor maste forfattarna redan
namna att detta inte & uppsatsens akademiska syfte. Daremot sa tror forfattarna att de
indirekt kommer att kunna besvara VFM:s frégor och bidra till deras beslutsunderlag
nar uppsatsen ar fardig. FOr att inte gora uppsatsen mera tvetydig si kommer vara
rekommendationer till foretaget endast att |amnas ut till VFM. De kommer sdledes
inte att finnas med i magisteruppsatsen. Foretaget VFM och e-handel sprogrammet |-
Deal kommer daremot att behandlas och analyseras i uppsatsen, da de utgor en viktig
del av uppsatsen som fallforetag. Genom denna hantering vill forfattarna skapa en
galvstandig akademisk uppsats som samtidigt a va forankrad i en konkret
foretagsproblematik.

13



Neutrala B2B e-handelssystem

Forfattarna anser att det inte har férekommit négra storre problem med att halla isar
de olika rapporterna och deras syften. Genom att arbeta pa detta satt anser forfattarna
att de kommer att fa en djupare insikt i det handelssystem och de foretag som vi har
valt att analysera, samtidigt som hjapen ifrén de iblandande personerna harutav har
varit mycket god.

2.2 Metoddiskussion

Syftet med uppsatsens metodkapitel & att ge lasaren en djupare forstéelse for hur
forfattarna har tagit sig an den problemstélining som skapatsi uppsatsen. Samtidigt ar
metoden ett bra hjdlpmedel for bade forfattarna och lésarna att klargora vilka
referensramar som foreligger och hur dessa anvands och behandlas i uppsatsen.
Metoden kan darfor ses som ett fortydligande for hur uppsatsens utveckling har
framskridit ifrén problemdiskussionen fram till dess slutsatser. Darigenom kan
lasaren redogora for vilka olika motiv som har legat till grund for forfattarnas val och
dutsatser. Lasaren kan darmed enkelt dra sina egna sutsatser om huruvida denne
anser att forfattarnas pastaende & korrektaeller g.

Det & alltid oerhort viktigt att hitta en metod som [&mpar sig for den aktuella
fragestéllningen som behandlas. Uppsatsens val av metod har utgétt ifran var
problemdiskussion och uppsatsens frégestallning. Detta har gjorts for att inte bl
altfor begransade av ett metodval redan vid formuleringen av uppsatsens problem
och syfte. Forfattarna anser att deras metodval kommer att generera mest data for att
kunna besvara syftet med uppsatsen.

2.3 Metodval

Uppsatsen & utformad som en explorativ forskningsstudie. Forfattarna &mnar framst
undersoka forutsdttningar for ett neutralt Internetbaserat B2B e-handel ssystem inom
den svenska livsmedelsindustrin. En explorativ studie syftar till att utforska fenomen
som & mindre kanda eller okénda och dar kunskapen kring dmnet oftast &r liten”.
Darfor anser forfattarna att uppsatsen bor ses som ett séit att vacka intresse for vidare
forskning inom omréadet.

Det finns mycket forskning tillganglig inom marknadsexpansion samt inom
industriell marknadsforing (B2B). Det finns ocksd manga publikationer betraffande e-
handel. Daremot s& har forfattarna inte lyckats hitta sarkilt mycket material som
behandlar den hédr typen av neutrala Internetbaserade B2B e-handelssystem. Den
framsta anledningen &r att det ar ett ganska nytt fenomen som inte har pagéatt under en
langre tid.

* Andersson, . (1998), s. 18f.
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Detta har medfort att lite forskning har funnits att tillga i anknytning till uppsatsens
karnproblematik, nagot som forfattarna anser ytterligare har motiverat valet av en
explorativ studie. Vidare menar foérfattarna att studien darfor medfor ett visst
nyhetsvérde, da detta amne an s lange har behandlats relativt sparsamt.

2.4 Urval

2.4.1 Val av bransch

Forfattarna visste ganska tidigt att de skulle undersoka foretag inom den svenska
livsmedelshandeln. Det var dock inte bestdmt hur detta skulle goéras eler i vilken
utstrackning. Livsmedelsbranschen & mycket omfattande och bestar tillsynes av
manga olika typer av foretag och organisationer. VFM hade fétt en utokad licens av
sina &gare (I-Ways Solutions Itd.), for att anvanda programvaran |-Dedl till att
omfatta aven "farskvaror” pa den svenska livsmedelsmarknaden (tidigare omfattade
licensen endast frukt & gront segmentet). Forfattarna satte sig darfér ned med Jonas
Emgard och forsokte att komma fram till nagra avgransningar som skulle kunna vara
rimliga inom omfattningen for en tiopoangsuppsats. Tillsammans bestdmde vi oss for
att undersbka det som vi ala anser vara potentiella framtida kunder némligen
detaljister och livsmedelsproducenter pa den svenska livsmedelsmarknaden. Béde
detaljisterna och producenterna lagger ned stora resurser pa relationerna sinsemellan
och hdr var vi tillsasmmans med VFM Overens om ait det borde finnas olika
mojligheter att applicera I-Dealapplikationen.

Forfattarna valde darfor att genomfora intervjuer hos bade livsmedel sproducenter och
detaljister for att kunna utreda deras instélining till den hér typen av e-handel ssystem.
Malet med dessa intervjuer var att fa en djupare kannedom om den svenska
livsmedel smarknaden och dess beteende, da framst med avseende om hur order- och
bestdl Iningssystem anvands. Detta & naturligtvis ett valdigt stort omrade (kanske for
stort), men malet var saledes inte att férdjupa uppsatsen i enskilda foretag, utan att
utreda forutsdttningarna for en ny typ av e-handelssystem. Forfattarna vill gora detta
genom att bland annat belysa vilka som kan tankas vara de storsta svarigheterna, t.ex.
vilka barrigrer uppstar vid en eventuell introduktion av |-Deal pa den svenska
livsmedel smarknaden?

Foretag belagna i sodra Sverige har frdmst valts ut som intervjuunderlag.
Anledningen &r att det skulle vara for dyrt och tidskréavande att resa runt och gora
intervjuer i hela Sverige. Dock har det inte varit mojligt att fa ala tilltankta
sydsvenska foretag att stélla upp vilket har inneburit att foretag éaven utanfér sodra
Sverige har intervjuats, detta har da framst genomforts via telefonintervjuer.
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2.4.2 Val av foretag

For att gora det lattoverskadligt att se vilka foretag och personer som intervjuades sa
finns en bilaga 6ver ala intervjuade foretag, respondenter och deras befattning med
langst bak i uppsatsen i form av en intervjubilaga. | detta stycke kommer endast de
olika segmenten och de kriterier som anvandes att ndrmare presenteras.

Livsmedel sproducenter

Livsmedelsproducenter valdes utifran deras branschtillhdrighet. For att gora detta
mera latoverskadligt sa delade forfattarna upp den svenska livsmedelsindustrin (dvs.
foretag som producerar och importerar farskvaror), i fyra olika segment. Segmenten
delades upp enligt foljande:

» Bagerinaringen
e Fisk & Skadjur
o Kott & Charknéringen
* Mgjerindringen

Inom varje segment valdes fem féretag som intervjuades. Anledningen varfor det
endast valdes fem foretag var forst och framst darfor att det snabbt uppstod en
maéttnadseffekt inom varje segment. En annan anledning var att det skulle generera
for mycket material om forfattarna hade valt att utfora fler intervjuer per segment.
Dessa intervjuer utgor géva grunden i uppsatsens empiri. Harutover genomforde vi
ytterligare intervjuer som doptes till ”6vrigt”. Dessa intervjuer bestod av féretag som
inte riktigt passade in bland véara segment, anledningen till att dessa foretag finns med
i var uppsats a darfor att de var vanliga nog att ge oss gedigna praktiska
demonstrationer om hur deras bestallningssystem och datorldsningar fungerar. Detta
har varit till stor hjdp for att forfattarna ska forsta hur det praktiskt fungerar ute i
handeln eftersom den hér typen av system oftast & svaroverskadliga och komplexa.
Det bor namnas att bestélinings- och ordersystemen & relativt likartade mellan de
olika branscherna trots att deras produkter och afférsidéer oftast skiljer sig markant.
Intervjuerna i segmentet "6vrigt” genomfordes framst for forfattarnas forstaelse och
forkunskaper for ordersystem i ett initialt skede av uppsatsen. De hér intervjuerna
kommer darfér inte att refereras till nédmnvart i uppsatsen.

Programmet |-Dea véander sig till béde stora och sma foretag. Darfor ansdg
forfattarna att det borde finnas en storleksspridning inom varje segment. Forfattarna
har darfor forsokt att intervjua badatyper av foretag for att utreda deras installning till
att applicera datoriserade handelsystem. Det har dock varit svart att fa en exakt jamn
fordelning pa antalet stora och sma foretag mellan de olika segmenten eftersom de
olika branschernas strukturer & olika varandra. Dessutom finns det svarigheter i att
vélja en variabel och att sdtta ett exakt gransvérde (personal, omséttning, vinst eller
volymer), for att kunna definiera vad som kannetecknar sma och stora foretag.
Forfattarna tror dock inte det ska uppsta nagra tvivel 6ver vilka féretag som &r stora
respektive sma da skillnaderna mellan dessa foretag oftast & mycket framtradande.
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Detaljister

Att bara genomfora intervjuer med livsmedel sproducenter skulle eventuellt generera
ett alltfor ensidigt perspektiv i uppsatsens empiri. Forfattarna valde darfor att bestka
detaljister och traffa anstdlda som dagligen bestdller  varor ifran
livsmedelsproducenterna. Malet var att fa hora asikter ifran deras sida av
affarsrelationen. Det gick till som sd att forfattarna akte ut till affarerna och bad att fa
prata med ansvariga inom olika segment och stéllde fragor utifran deras perspektiv.
Genom att gora pa detta sitt skapades avslappnade och trevliga intervjuer dar
forfattarnafick tadel av och titta pa hur det gar till hos detaljisterna.

Den svenska detaljhandeln med dagligvaror & i huvudsak uppdelad mellan ICA-
gruppen, Axfood och Kooperativa Forbundet (Kooperationen). | sddra Sverige har
aven Bergendahlsgruppen en betydande marknadsandel. Forfattarna valde att bestka
butiker ifran samtliga stora koncerner. Intervjuerna gjordes for att fa en inblick i hur
de arbetar, forfattarna kunde dérmed snabbt utreda huruvida det foreligger négra stora
skillnader mellan de olika konkurrenterna. Varje koncern har olika typer utav
affarskoncept. Darfor valde vi ocksa att bestka tva butiker med olika affarskoncept
ifran varje koncern, for att ta reda pa ifall det &en forekommer négra skillnader
internt inom respektive koncern.

De detaljister som intervjuades var foljande:

* Hemkop, Willys (Axfood)

* AGs, Citygross (Bergendahls)

* Maxi, Kvantum (I CA-gruppen)

» Konsum, Domus (K ooper ationen)

2.4.3 Val av respondenter

Det & viktigt att noga OGvervéga vilka respondenter som véljs ut eftersom detta
kommer att medféra bade negativa och positiva konsekvenser for uppsatsen.
Intervjurespondenterna har alltsd inte valts ut sslumpmassigt. Syftet med kvalitativa
intervjuer & att Oka informationsvérdet och skapa en grund fér djupare och mer
fullstandiga uppfattningar om ett fenomen”. Urvalet av respondenter har darfor valts
ut frén ett par strategiskt definierade kriterier. Dessa kriterier & foljande;

1. Respondenten skall halang erfarenhet inom sitt yrke och sin bransch.

2. Personen bor darfér helst ha en position inom féretaget som bevisar detta
(forsdljningschef, inkopschef, &agare eller annan typ utav ansvarsfull
befattning).

3. Respondenten skall ocksa vara villig att stélla upp, personen skall inte kdnna
sig tvingad till att besvara nagra fragor.

®Holme, I. Solvang, B. (1997), s.101
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Samtliga av uppsatsens respondenter uppfyllde dessa forutbestamda kriterier for att fa
besvara fragorna. Djupintervjuerna har sedan genomférts tills det att en
maéttnadseffekt har uppkommit. Det kunde ganska snabbt konstateras att cirka fem
intervjuer per segment skulle visasig varalagom for livsmedel sproducenterna

Hos detaljisterna intervjuades tva handlare per koncern dar respektive handlare
bedrev olika afféarskoncept inom koncernen. En ndrmare beskrivning over vilka
respondenter som intervjuades finns att beskada i intervjubilagan. Respondenterna
som intervjuades var framst de personer som dagligen arbetar med bestalining och
hantering av livsmedelsvaror etc. ute i afféaren. Anledningen var att vi ansag att dessa
personer utgdr en viktig del av relationen mellan livsmedelsproducenterna och
detaljisterna

2.5 Studiens undersdkningsformer

Explorativa understkningsmetoder passar forskningsomraden da det saknas kunskap
eller da det endast finns bristfalig kunskap att tillgd. Undersokningsformen syftar
altsatill att skapainsikt och forstéelse om den generella naturen hos ett fenomen som
& mindre kant®. Forfattarnas mal med uppsatsen & att skapa en forstéelse till de
fragor vi stéller upp i kapitel ett. Forfattarna & medvetna om att ndgra exakta svar
inte nodvandigtvis kommer att uppsta. Ett sekundart ma med uppsatsen ar darfor att
kunna véacka ett intresse for ytterligare forskning genom att identifiera och formulera
nya fragestallningar. Forfattarna valde att genomféra kvalitativa intervjuer darfor att
Vi anser att denna undersokningsform bast kommer att gynna uppsatsens problematik.

2.5.1 Primardata

Intervjuer

Uppsatsens stéllningstagande i att bruka kvalitativa djupintervjuer grundar sig dels i
att forfattarna anser den stammer val med var explorativa undersokningsmetodik men
ocksa darfor att malet med studien &r att identifiera och belysa olika faktorer och hur
dessa vérderas av respondenterna. Genom att anvénda sig av en kvalitativ
undersokningsmetod tror forfattarna att det med storre fordel gar att gripatag i de har
varderingarna an om vi t.ex. hade anvant oss av en kvantitativ metod. Nagra av de
mest framtrddande kénnetecknen 1 en kvditativ intervju & narhet till
forskningsobjektet och metodens flexibilitet”. Metodens flexibilitet var négot som
forfattarna nyttjade i de tidiga intervjuerna da kunskapen var mycket begrénsad. De
forsta intervjuerna kan liknas vid brainstorming, déa intressant uppkomna
fragestallningar gav fortsatta foljdfragor. Med tiden strukturerades fragorna alltmer,

® Andersson, I. (1998), s. 18f
" Solvang, I. Holme, B. (1997), 5.92
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fragorna blev dock inte standardiserade utan var intervjumall kan mer liknas vid en
semistrukturerad frégemall®. V&r frégemall eller diskussionsunderlag som forfattarna
har valt att kalla det &erfinns i sin helhet som bilaga, sist i uppsatsen. Férdelen med
att ha en sadan typ av mall &r att det & enkelt att fortsétta nar ett amne & uttémt men
samtidigt sa har diskussionen kunnat forbli Gppen, spontan och flexibel.

Genomférande

Strukturen pa intervjufragorna (diskussionsunderlaget) innebar att alla de intervjuade
inte fick exakt samma fragor. Forfattarna anser dock att de flesta intervjuer var
tdmligen likartade. Mindre skillnader forekom givetvis mellan respondenter vars
bakgrund, ansvaromrade eller branschtillhdrighet var olika. De tidiga intervjuerna
skiljde sig naturligtvis nagot ifran de senare. Detta berodde framst pa att forfattarnas
kunskap Okade under arbetsprocessen men ocksa darfor att det standigt tillkom nya
fragor och fragestdliningar. Detta innebar att forfattarna aterigen kontaktade négra av
vara tidiga respondenter for ett par enklare uppfoljningsfragor. Tiden for hur lange en
intervju pagick skiljer sig ganska mycket ifran fall till fall. De mindre foretagen som
endast hade ett fatal anstéllda gick tamligen snabbt medan de storre foretagen ofta
kunde vara en timme eller mer. Négra av foretagen som forfattarna besokte innebar
halvdagsbesok dar forfattarna fick ga runt och tréffa flera olika anstéllda. Av
naturliga skal varade besoken langre medan tel efonintervjuerna gick snabbare.

Telefonintervjuer kan vara komplicerade att genomfora. | den man det var mojligt
forsokte forfattarna skicka ut uppsatsens diskussionsunderlag for att forbereda
respondenten. For att undvika stora misstolkningar var bada forfattarna nérvarande,
en talade med respondenten medan den andra lyssnade (med horlurar da vi
genomforde telefonintervjuer) och antecknade. Direkt efter intervjun anayserade
forfattarna vad de ansag var viktigt och skrev darefter tillsammans ner vad som skulle
varamed i uppsatsen. Det & dock alltid svart att korrekt tolka telefonintervjuer da det
inte g&r att avldsa ansiktsuttryck och andra icke verbala reaktioner, det & darfor
viktigt att frAga da eventuella oklarheter foreligger i en respondents svar®.

Kvalitativa intervjuer medfor ocksa svarigheter for forfattarnas trovéardighet. Det
stélls hoga krav pa forfattarnas sétt att tolka det empiriska materialet. For att forsoka
oka var trovardighet och studiens kvalitet har vi forsokt att folja de fyra principer som
Loftland beskriver i Holme & Solvangs bok Forsknings Metodik.

1. Forstaprincipen innebér att intervjuaren ska ha nérhet till respondenten™.

Detta har forfattarna forsokt att uppna genom att i S stor utstréackning som
maojligt tréffa personerna for muntliga intervjuer, detta har tyvarr inte altid varit
mojligt. En ganska stor del av uppsatsens intervjuer gjordes per telefon.
Forfattarna anser emellertid att telefonintervjuer har varit fullt dugliga for att
skapatrovardighet i uppsatsens empiri.

8 Holme, I. Solvang, B. (1997), s.80
° Holme, |. Solvang, B. (1997), s.105
19 oftland, hamtat ur Holme & Solvang, (1997), s. 93
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2. Den andra principen innebér att rapporten ska vara korrekt dtergiven och
forfattarna ska forhalla sig objektiva'™.

Forfattarna namnde tidigare att uppsatsens syfte & tvadelat, lasaren kan uppfatta
detta som om forfattarnas objektivitet & inskrankt. Forfattarna har hela tiden haft
som ma att forhdlla sig objektiva. Ingen yttre paverkan har heller skett ifran vart
fallforetag under arbetets gang. Bade forfattarna och fallféretaget har haft intresse
i att det empiriska resultatet ska spegla verkligheten pa ett korrekt sétt, detta
menar vi har lett till att uppsatsen korrekt aterger framkommen fakta utan att den
forvanskas.

3. Den tredje principen innebar att deskriptiva beskrivningar bor vara med i den
utstrackning som det & viktigt for beréttelsens forstéelse och for vad som
undersiks i uppsatsen™.

Deskriptiva beskrivningar och andra viktiga omstéandigheter som &r vasentliga for
att kunna dterge uppsatsens tillvagagangssatt beskrivs i uppsatsens metodkapitel
(detta kapitel). Anledningar & att forfattarna vill kunna ge en sa autentisk
aergivning som mojligt och ge lasaren beskrivningar om tillvagagangssittets
handlingsmonster och struktur etc.

4. Den fjarde principen menar att for att skapa béttre forstaelse sa bor rapporten
innehalla direkta citat som visar en individs egna uttryckssétt (bade skriftliga
och muntliga)™.

Direkta citat finns i uppsatsens empirikapitel dar forfattarna citerar
intervjurespondenter. Forfattarna har forsokt att endast fa med de vasentligaste
svaren och fakta som har framkommit under intervjuerna. Forfattarna har valt att
endast citera livsmedelsproducenterna dd manga av dessa gjordes per telefon.
Detaljisterna intervjuades framst genom att foérfattarna personligen besokte
affarerna och forfattarna valde darfor att inte citera respondenterna eftersom
intervjuerna sammanstalldes forst efter det att vi hade kommit hem ifran besoket.
Vissa utav respondenterna ville dock inte att deras namn skulle std med bredvid
citatet men vi fick gérna aterge deras formulering samt publicera deras namn, i en
bilaga. | dessa fall har forfattarna darfér valt att ge de berérda foretagen olika
bokstéaver sa att lasaren ska kunna sarskilja att citaten inte tillhor ett och samma
foretag.

2.5.2 Sekundéardata

Forutom den primérdata som uppsatsens intervjuer genererade anvandes sekundéardata
i uppsatsen. DA uppsatsen ska produceras under en begrénsad tid & det 1ampligt att

1 |pid
2 |bid
23 |bid
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hitta sekundéar information som kan fora studien vidare. Darfor har forfattarna sokt
efter relevanta publikationer pa biblioteket, gjort informationssokningar pa Internet
och artikel sbkningar med bl.a. ELIN.

Ovriga sekundara kallor har varit olika interntidningar och interna rapporter ifran
nagra av foretagen. Forfattarna har dven i vissa fall fatt ta del av foretagens interna
statistik. Detta har framst varit opublicerade rapporter som vi har fétt ta del av.
Interntidningar har varit till hjadlp da de ofta innehdller intervjuer med personer ifran
manga olika ansvarsomraden i ett foretag.

2.6 Kallkritik

Hur trovardig & var studie? Det & omdjligt att helt befria sig ifran tvetydigheter i en
uppsats. Detta beror till stor del pa att uppsatsen bygger pa forfattarnas tolkningar av
ett fenomen. Alla tolkar vi handelser olika och alla har vi olika varderingar om saker
och ting. Det & darfor viktigt att noga férsoka att balansera sina vérderingar och
forsoka att vara objektiv. | detta stycke forsoker forfattarna utOver sina |0pande
reflektioner standigt reflektera 6ver hur de forsokt att undvika felkallor i uppsatsen.
Detta stycke & darmed av avgorande betydelse for hela studiens trovardighet.
Diskussionen i hela metodkapitlet kan darfor ocksa ses som en slags kvalitetssakring
dar olika motiv kan utredas och dar eventuell faktorpaverkan kan debatteras.
Forfattarnas ma har hela tiden varit att vidhalla ett sa objektivt forhallningssétt som
det & mojligt.

2.6.1 Kritik mot uppsatsen primardata

Som det tidigare har pédtalats sd & det oerhort viktigt att inta ett kritiskt
forhallningssétt da man ska samla in och analysera data. Det finns flera faktorer som
paverkar kvaliteten pa det materialet som uppsatsen grundar sig pa. Forfattarna har
tidigare redogjort for hur de har forsokt att undvika dessa kritiska faktorer. Risken vid
intervjuer & att reliabiliteten blir 1&g, darfor att det kan vara |&t att diskutera
sidosp&r'*. Forfattarna anser att de genom sitt diskussionsunderlag har kunnat sakra
kvaliteten paintervjuerna.

Intervjuerna &  uppsatsens  framsta  primardata  vilket  alltid  medfér
tolkningsproblematik for en forfattare. FOrfattarna tror att de har lyckats reducera
detta genom att kontinuerligt diskutera vad de har kommit fram till med de olika
respondenterna. Pa sa sétt har forfattarna forsokt att ta reda pa ifal respondenterna
tycker att vi har uppfattat dem korrekt men ocksa hur vi har uppfattat deras kollegor
och konkurrenter, i den man detta har varit mgjligt.

¥ Holme, 1. Solvang, B. (1997), 5.105
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En annan kritisk aspekt har varit tiden, alla intervjuer har inte utfortsi en direkt foljd.
Detta beror pa att vara intervjuer har varit tidskrévande men ocksa darfor att ett
kortare uppehdll gjordes i uppsatsskrivandet. Forfattarna anser dock inte att detta har
medfort nagra skillnader for respondenternas svar dat.ex. anvandandet av datorer och
Internetbaserade system inte har forandrats namnvart under den hér tidsperioden.

2.6.2 Kritik mot uppsatsen sekundardata

Uppsatsens sekundérdata ar foretradesvis publikationer som da framst kommer ifrén
Internet eller ifrén andra internrapporter etc. Publikation och statistik bor naturligtvis
vara aktuell for att Oka uppsatsen kvalitet. Forfattarna har valt att inte ha med nagra
statistiska underlag i uppsatsen. Anledningen &r att forfattarna anser att statistisk data
inte skulle fora uppsatsen framét, framst darfor att den hér typen av statistik blir
inaktuell vadigt snabbt. Ett annat problem & Internet och dess trovardighet,
forfattarna har forsokt att vara restriktivai anvandandet av Internetpublicerat material
da hemsidor och dylikt kan forsvinna eller inte uppdateras pa ett korrekt satt.

2.6.3 Personliga referensramar

Som forfattarna har namnt & uppsatsen skriven pa uppdrag av ett foretag. Vi anser
dock inte att detta pa ndgot sétt har paverkat oss negativt, da foretaget inte har haft
négra intressen av att paverka uppsatsens empiriska resultat. Istéllet har deras syfte
med uppsatsen varit att fa ett objektivt resultat som korrekt aterger olika
marknadsforutséttningar, for att darmed kunna fatta ett korrekt beslut for sin
verksamhet. Uppsatsen kommer dessutom endast att utgdra en mycket begransad del
av VFM:s bedlutsunderlag.

Att som forfattare forbli helt objektiv anser forfattarna vara omgjligt, vi har dock i
den man det varit mojligt stravat efter att ha ett objektivt forhallningssétt i uppsatsen.
Detta medfor naturligtvis svarigheter eftersom uppsatsens resultat till stor del grundar
sig pa den empiriska undersokningen. Dessa empiriska undersokningar paverkas
medvetet av de val vi standigt star infor. Darfor ar det ocksa givetvis viktigt att bruka
andraforfattares teorier och beskriva deras forhallningssatt for att berika en uppsats.

De medvetnaval en forfattare gor och det forhallningssatt som vidtas & tamligen létta
att debattera. Det ar daremot betydligt svérare att lokalisera de val som vi omedvetet
vidtar for att kunna skapa en debatt. Har spelar forfattarnas personliga referensramar
en betydande roll.

Véra personliga referensramar &r starkt forankrade i den miljé som vi har vuxit upp i
och som sténdigt paverkar oss. Forfattarnas bakgrunder &r ganska likartade, bada &r
nastan lika gamla och har studerat foretagsekonomi vid Lunds Universitet. Detta kan
innebara att relevanta synpunkter inte tas fram pa ett for lasaren onskvéart sitt.
Forfattarna har bada forsokt att vara lyhorda for sddana asikter som har framkommit
utanfor foretagsekonomiska institutionen. Samhaéllsvetenskapliga studenter och inte
minst ekonomistudenter tenderar att formedla ett sprakbruk som for utomstaende |&tt
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kan medféra feltolkningar. Darfor har enklare forklaring till vissa begrepp tagits upp
for att undvika missforstand. Bada forfattarna har dessutom ett forflutet inom dator
och IT-branschen, detta har naturligtvis medfért att vissa tekniska begrepp inte har
uppfattats som sarkilt mérkvéardiga. For att begrénsa missforstanden kommer nasta
kapitel att forklara e-handelssystem. Forfattarna kommer ocksa att reda ut olika
begrepp som forekommer inom e-handel.

23



Neutrala B2B e-handelssystem

3. E-handelsteori

| detta kapitel kommer olika e-handel sbegrepp att redas ut, dels for att gora begreppen
mera latforstaeliga for |asaren men ocksa for att skapa ett ramverk for uppsatsens
fortskridande. Forst presenteras definitioner Over olika e-handelsbegrepp sedan
kommer e-marknadsplatserna funktioner att presenteras nérmare

3.1 E-handel — ett omfattande begrepp

3.1.1 Inledning E-handel

Idag anvands e-handel sbegreppen inte langre pa ett entydigt sétt. Detta beror dels pa
att ny teknik och mjukvara har gjort det svart att halla isér definitionerna d& program
och operativsystem tenderar att bli &n mer integrerade med varandra. En annan orsak
ar att det ar relativt nya begrepp som énnu inte &r fullstdndigt vedertagna och som
darfor latt missbrukas. Den hér delen ska forsoka att reda ut de olika begrepp och
definitioner som finns eftersom dessa kommer att anvéndas fortl6pande i uppsatsen.
Definitionerna kommer bland annat ifran Emarketservices.com, nagot som kan liknas
vid en dlags oberoende branschorganisation for e-handelsplatser (som bedrivs ideel It
av det svenska exportradet) samt ifran Oxfords Reference Online.

| den har delen ska uppsatsen ocksa pavisa vilka olika typer av e-marknadsplatser
som finns och férklara vilka som & de mest grundldggande funktionerna som e-
marknadsplatser &mnar infria. 1-Deal kommer sedan i kapitel sex att forklaras och
analyseras utifran dessateorier.

3.1.2 E-business och E-commerce

Svenskans e-handel &r ett brett begrepp som egentligen Gversétter bade engelskans e-
business och e-commerce. Engelskans e-business anvands emellertid framst som den
bredaste uppsamlingstermen som inkluderar kop och forsaljning online men ocksa
andra aspekter av online-aktiviteter sasom sparning av  inventarier,
produktionshantering, logistikhantering, kundsupport, service och flédeshantering™.
E-businessbegreppet kan darfor sigas ha fokus pa anvandningen av IT vid
informations-, interaktions-, transaktions- och integrationsaspekterna med andra
foretag (B2B), eller konsumenter (B2C).

5 Definition ifran www.oxfordreference.com 2005-02-08
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E-commerce & daremot ett smalare begrepp som & en del av begreppet e-business.
E-commerce handlar framst om transaktioner dvs. kop- och séljaktiviteter online. Se
figur nedan.

[ ebusiness ]
[ [ ]
| ccommece | |

4. Integration

3. Transaktion

2. Interaktion

1. Information

Figur 2: E-handel sbegrepp, (Kéla: Emarketservices.com)

Sverige anses ofta vara ett av véarldens mest 1T-utvecklade lénder. 1T-kommissionen
ar en statlig kommitté tillsatt av regeringen i syfte att vara regeringens rédgivarei IT-
frégor. IT-kommissionens malsattning var att sprida information om de problem och
mojligheter som t.ex. utveckling och anvandning av informationsteknik innebér. Den
overgripande uppgiften var att analysera informationsteknikens paverkan pa
samhallsutvecklingen.*®

Den numera nedlagda | T-kommissionen gjorde redan 1995 féljande definition pa vad
elektronisk handel innebér:

"Med elektronisk handel avses aktiviteter som elektroniskt knyter samman
affarspartners. Det géaller marknadsforing, férsaljning och distribution.
Det avser savél de system som féretag anvander for att effektivisera
informationsutbytet med sina sedan tidigare kanda partners, som system
dar affarsrelationer kan skapas mellan féretag som g tidigare kanner
varandra." *’

-Citat Anne-Marie Nilsson, | T-kommissionen, 95-09-20

IT-kommissionens e-handelsdefinition & g lika explicit som emarketservices.com
men bada definitionerna dverrensstammer helt med varandra

Forfattarna menar dock att det idag kanns nagot forlegat att tala om e
handelsbegreppets definitiva definitioner och precisa avgransningar. Likt den
tekniska utvecklingens snabba frammarsch sd méaste e-handel sbegreppets definitioner
ocksa forandras. E-handelsystemens komplexitet och utveckling gor att forfattarna
tycker att den gamla IT-kommissionens breda uppsamlingsdefinition, pa ett bra sétt
askadliggor vad som menas med e-handel begreppet.

18 Définition ifran www.itkommissionen.se 2005-02-08
" Rapport SIF, (2000), s.4
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3.2 Handelsplatser

3.2.1 Handelsplatsernas funktion

Handelsplatsens funktion kan liknas vid en intermediar (mellanhand), sdsom
exempelvis en méklare. PA en marknad med manga foretag (se figur 3:
intermediarmodell A), blir det snabbt kostsamt och svart att jamfora priser och
kvalitet pa produkt- och tjansteutbud. Det har leder till att kbpare och séljare troligtvis
inte nyttomaximerar foretagets resurser, eftersom det i de flesta fall skulle vara
mycket tidskréavande att alltid jamfora hela marknadens utbud etc.

Figur 3: Intermedidrmodell A, (Kélla: Kosiur, D. (1997), s.110)

Intermedidrer har sedan lange spelat en viktig ekonomisk funktion (aven langt fore
Internet). Deras funktion & sdledes att reducera tiden och kostnaden for séljaren (S)
och g(c')paren (K), (se figur 4: Intermedigrmodell B)*®. Enligt Kosiur gors detta genom
att;’

» Hjélpakoparen identifiera sina behov och finnarétt sdljare och vice versa
 Tillhandahalla ett effektivt sétt for parterna att utbytainformation

» Genomfora affarstransaktioner

» Assistera som support efter affaren

8 Kosiur, D. (1997), s.109
¥ Kosiur, D. (1997), s.110
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Genom att en part agerar mellanhand forbéttras effektiviteten avsevart hos bade
sdljaren och koparen. Detta bor alltsa leda till att képare och sdljare pa en marknad
blir mera effektiva®. Intermediarteorin innebar att béde "Economy of Scale”, samt
“Economy of Scope”, kan uppnas med hjalp av e-handel och darmed skapa ett varde
for bada parter.

En intermedidr & dock inte per automatik neutral, en méaklare representerar
exempelvis oftast ett intresse hos antingen en sdljare eller en kdpare®. Det forfattarna
I uppsatsen menar med neutrala e-handelsystem syftar framst till det faktum att e-
handelplatsen inte ska ha nagra intressen hos vare sig den kdpande eller den sdljande
parten och deras produkter. Daremot sd & det naturligt att intermedidren har ett
intresse i att det forekommer afférstransaktioner i just deras e-handelssystem,
eftersom detta utgor grunden for deras existens™.

Figur 4: Intermedidarmodell B, (Kéla: Kosiur, D. (1997), s.110)

3.2.2 E-handel pa Internet

Internet som marknadsplats innebar fundamentalt andrade forutsdttningar att bedriva
affarsverksamhet®. Sandén beskriver foljande generella motiv till att verksamheter
anvander sig av Internet;?

2 K osiur, D. (1997), 5.109

2 Geun, Lee-Ho. (1997), s.12
2 K osiur, D. (1997), 5.109

2 bid

2 Sandén, W. (1998), s.14-17
% |bid
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» Geografin minskar i betydelse, (foretagets lokalisering har mindre betydelse).

» Tidsfaktorn forandras, (snabbare transaktioner och mellan tidszoner).

» Interaktiviteten okar, (direktkontakt, relationsmarknadsforing och one-to-one
marketing).

» Transaktionskostnaderna gunker, (marknadsimperfektioner reduceras).

* Prisstrukturen forandras, (prisernablir transparenta, |éttare att jdmfora).

» Vardekedjan forkortas, (mellanled kan rationaliseras bort).

o Sorlek ar inte allt, (verksamhetens storl eksbetydel se minskar).

» Etableringstroskel minskar, (mindre foretag ndr |ttare marknaden).

Harmed & det inte sagt att det ar lattare att na framgang. Da exempelvis fler mindre
foretag uppstar, sa blir det troligtvis ocksa hardare konkurrens. Daremot s antas den
traditionella rolIférdelningen i naringslivet att utmanas®. Enligt Sandén & de framsta
padrivnadsfaktorerna for aktoren att erhdlla lagre driftkostnader, minskat beroende av
distributionskanaler, effektivare marknadsfoéring och att frambringa en direktkontakt
med marknaden®’. Féretagen lockas av att kunna né en stor marknad genom att ha en
global nérvaro.

3.3 E-marknadsplats - en virtuell handelsplats

3.3.1 E-marknadsplatsens funktion

En e-marknadsplats kan beskrivas som en virtuell marknad déar kopare och sdljare
mots for att utbyta information, kdpa och sdlja varor eller samarbeta med hjélp av
informationsportaler etc.?®,

Amit och Zott karaktariserar virtuella marknader utifran tre huvudkaraktarer Reach,
Richness och Digital Representation.

Reach betyder geografisk rackvidd. Virtuella handelsplatser skapar mojligheter for
foretag att nd en storre geografisk malgrupp och ett stérre antal kunder mot vad som
tidigare var mgjligt. Geografiska barriérer férekommer fortfarande men dessa anses
generellt varamindre &n tidigare®.

Richness innebar riklig informationstiligdng. Amit och Zott med flera menar att
béttre tillgang till information ger mindre s kallad asymmetrisk information. Det
rikliga informationsflodet skapar ocksa fordelar for sdljaren; exempelvis majligheter
till att skraddarsy produkter och mojliggér one-to-one marketing™.

% Sandén, W. (1998), s.14

" sandén, W. (1998), s.12

BDefinition ifr&n www.emarketservice.com 2005-02-08
% Amit, R. Zott, C. m.fl. (2000), 5.464

% Amit, R. Zott, C. m.fl. (2000), 5.465
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Digital Representation @mnar beskriva bristen utav fysisk kontakt pa en virtuell
marknad. Virtuella marknaden innebédr ocksd att fysisk nérvaro inte altid ar majlig
mellan parterna. Detta skapar enligt Amit och Zott med flera vissa problem.
Fortroendebarridrer och betalningssakerhet & tva vanligt forekommande problem
som uppkommer p& virtuella marknader®.

3.3.2 E-marknadsplatsernas struktur

Beroende pa agarstrukturer och intressenter sa blir e-marknadsplatsernas orientering
olika varandra. Det &r altid viktigt att kanna till hur en marknadsplats bedrivs och
vem dller vilka det & som star bakom den. Chaffey framhdller tre olika typer av e-
marknadsplatser:

* Neutral
o Sdl-side
* Buy-side

Chaffey menar att marknadsplatsen kan vara neutral, dvs. den drivs av en tredje part
som varken & séljare eller kopare™. Platsen & d& dppen for flera séljare och kopare i
en region eller industri.

Marknadsplatsen kan vara forsaljningsorienterad, dvs. da den drivs av ett konsortium
av industrier som i sin tur sdljer till ett stort antal kopare™.

Slutligen sa kan marknadsplatsen vara koporienterad, den drivs av ett antal stora
kopare som samarbetar for att uppnd en effektiv kopprocess™.

Det & emellertid inte alltid sa l&tt att ta reda pa vilken garstruktur som féreligger och

hur dessa e-marknadsplatser bedrivs, inte minst for att det ofta férekommer olika
hybrider av dessa exempel.

3.3.3 Vertikala och horisontella e-marknadsplatser

E-marknadsplatser brukar vidare ocksa delas upp utifran vertikala respektive
horisontella perspektiv.

En vertikal e-marknadsplats (branschspecifik) & framst specialiserad gentemot en
specifik industri, t.ex. livsmedelsindustrin, fér att sélja varor eller direktmaterial®. En

* |bid

¥ Chaffey, D. (2002), s.43

¥ Kapland, S. Sawhney, M. (2000), s. 1
¥ Chaffey, D. (2002), s.43

* |bid

% Kapland, S. Sawhney, M. (2001), s. 2
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varuproducent skulle sdledes kunna kdpa sina ravaror sasom exempelvis gronsaker
fran en e-marknadsplats medan han handlar annat material, t.ex. forpackningar fran
en annan e-marknadsplats.

Horisontella e-marknadsplatser (branschéverskridande) &r daremot oftast regions-,
funktions- eller processinriktade. Detta innebar att de till exempel handlar med
indirekta varor, dvs. utrustning, konsulttjanster och reservdelar etc®’. Nedan
illustreras B2B e-marknadsplatsernas funktion med hjdp utifran Kaplans och
Sawhneys figur.

Vertikal

Horisontell

1-to-m m-to-m m-to-m m-to-m 1-to-m

Koporienterad Neutral Fdrsaljningsorienterad

Figur 5: B2B e-marknadsstruktur,
(Kélla: Gibe, J. Gesztes, W. (2001), " Functions of B2B eMarkets’, s.27)

PS = Procurement solution = anskaffningsl dsning

Anskaffningsldsningar (one-to-many), férekommer da en kopare (som & den
dominerande parten), tar initiativet till att organisera flera mindre forsdljare. E-
handeln kommer da att bli kdporienterad.

PN = Procurement network = anskaffningsnétverk

Anskaffningsnétverk (many-to-many), bildas da flera kdpare gar samman for att
organisera inkopen ifrén flera forsdjare. E-handeln kommer darfor liksom i PS att
vara utav en kdpdominerande karaktér.

SN = Sales network = forsaljningsnétverk

Forsaljningsnétverk (many-to-many), uppstar da flera forséljare gar samman for att

organisera forsdljningen till ett flertal kopare. E-handel kommer da att bli
forsaljningsorienterad, déar sdljarna besitter en viss dominans.

3 | bid
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SC = Sales channels = férsaljningskanaler

Forsdljningskanaler  (one-to-many), uppkommer da en forsdjare (som &
dominerande), tar initiativet till att organisera flera mindre kdpare. Detta innebar att
e-handelns karaktar kommer att bli forsaljningsorienterad.

3.3.4 E-marknadsplatsernas intaktsmojligheter

Intaktsmojligheterna skiljer sig mellan olika emarknadsgl atser. En e-handel splats har
enligt Arnold huvudsakligen féljande intaktsmajligheter™.

Intakter ifran kunder:
« Licensavgifter, (betalas regelbundet av kunden for att fa utnyttja tjansten)
« Transaktionsavgifter, (betalas varje gang kunden genomfor en
affarstransaktion)
« Installationsavgifter, (engéngsavgift for att kunden skabli installerad)

Ovrigaintakter:
* Reklamintakter
*  Sponsring
« Owrigatillaggstjanster (value-added services™)

Marknadsplatsens
position
Tillverkare / Producent

Intaktsstrategi Erséttning

(forsaljningsorienterad)

Direktforsaljning av
produkt

For salda produkter /
enheter

Aterférséljare / Detaljist
(neutralintermediar)

Forsaljning av
abbenomang /
uthyrning av tjanster

For antalet betalande
anvandare

Varubors
(neutralorienterad
intermediar)

Provision pa
forsaljning

For antalet gjorda
transaktioner
(auktioner) / reklam

Logistikleverantor /
integrerare (community)

Sponsring / reklam
(banners)

Ideell organisation

Figur 6: Intdktsmodell, (Kélla: Chaffey, D. (2002), s.51)

Forsaljningsorienterade e-handelsplatser som séljer foretagets egna produkter eller
dar handelsplatsen har intressen i forsdjningen, tillhandahdler oftast e
handelstjanster gratis eftersom de likval tjanar pengar pa att sdlja foretagets
produkter”®. Samma typ av férh8llande foreligger vid en koporienterad e

% Arnold, S. E. (2000), s. 4-6
¥ King, D. Lee, J. Worketing, M. Chung, H.M. (2002), s.290
“0 Chaffey, D. (2002), s.51
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handelsplats, héar & dock forutsdttningarna det motsatta, erséttningen kommer darfor
istéllet i form av mangdrabatt for antalet kopta enheter.

Neutralorienterade e-handelsplatser har déaremot inget intresse i nagra specifika
produkter. Dessa handelsplatser tjanar framst pengar pa att ta ut en licensavgift av
anvandaren*”. For neutrala e-handelsplatser & det darfor viktigt att ha méanga
anvandare, dels darfor att de ska kunna tjana pengar men ocksd for att e
handel splatsen ska kunna uppfylla sin tilltanka funktion som intermediér. | viss man
forekommer det aven reklam i neutral orienterade handel ssystem.

Att en handelsplats tar ut en licensavgift innebdr emellertid att intrédesbarridrer
uppstar. Darfor & det ocksa vanligt forekommande att en handelsplats kan ta ut en
avgift per genomford affarstransaktion. Pa detta sétt kan handelsplatsen motverka
intradesbarridrer och istéllet ta betalt utifr&n anvandarens nyttjande av tjansten®.
Detta medfor dock att det blir mer kostsamt for de mest aktiva andvandarna att nyttja
tjansten. Oavsett vilket intaktsstrategi som handel splatsen véljer s kommer det alltsa
att uppsta barriérer.

Givetvis forekommer det att en e-handelsplats kan ha flera olika intakter, exempelvis

i form av béde licensavgifter och reklam. Det Chaffey forsoker att pavisa i sin
intéktsmodell & e-handel splatsernas generellaintaktsstrategier.

3.3.5 E-marknadsplatser pa Internet

E-marknadsplatser tillhandahdller tjanster for specifika malgrupper. Chaffey
beskriver féljande transaktionsalternativ mellan konsumenter och foretag™.

@
5 B2C c2C
S Foretag till konsument Mellan konsumenter
@)
=
[%)]
n
o B2B C2B
2 Mellan féretag Konsumenter till féretag
m
Business Consumer
Fran

Figur 7: Transaktionsmatris, (Kélla: Chaffey, D. (2002), s.36)

1 1bid
2 1bid
3 1 bid
“ Chaffey, D. (2002), s.36

32



Neutrala B2B e-handelssystem

B2C (business-to-consumer), konsumentmarknadsplatser, (Amazon.com, Cdon.se)
C2C (consumer-to-consumer), auktionmarknadsplatser, (Blocket.se, Tradera.se)
B2B (business-to-business), industriell handel, (VFM.net, Sourcebynet.com)

C2B (consumer-to-business), customer bids, (Letsbuyit.com)

Som foérfattarna har ndmnt tidigare har uppsatsen avgransats till att studera neutrala
B2B e-marknadsplatser och e-handelsystemet I-Deal. For att kunna redogéra vad som
kénnetecknar den har typen av system kommer uppsatsen nu narmare beskriva B2B
e-marknadsplatser.

For att klassificeras som en neutral B2B e-marknadsplats har foljande kriterier valts
ut. Det & en B2B e-marknadsplatsifall;

« Marknadsplatsen har fokus pa B2B (business-to-business)

* Marknadsplatsen & 6ppen for ett flertal kopare och sédljare

* Marknadsplatsen utgér en plattform som underléttar for foretag att bedriva
handel med varandra men déar e-marknadsplatsen sjalv inte handlar med varor
eler tjanster

Enligt Emarketservice.com definitioner s maste en neutral B2B e-marknadsplats
ocksa erbjuda minst en utav foljande handelsfunktioner for kunna klassificeras som
en neutral B2B e-marknadsplats. Dessa funktioner &r féljande:*™

«  Auktion/omvand auktion (RFQ/RFP/RFB*)

» Katalog med eller utan online-bestalIning

«  Elektronisk anslagstavia med bytesfunktioner (Bullentine Board*")
«  Varubdrsfunktion (Commodity Exchange™®)

Emarketservice.com menar sdledes att det inte ror sig om en neutral B2B e
marknadsplats ifall; *°

« Marknadsplatsen endast tillhandahdller information utan att en handels- eller
en bytesfunktion &r tillganglig, (s&som en Community™°)

* Marknadsplats som endast sédljer sinaegnavaror

e En marknadsplats som &aven & distributér och som sdjer andra
foretagsprodukter

« Defokuserar pa handel riktad mot konsumenter (B2C/C2C/C2B)

4 Definition ifran www.emarketservice.com 2005-02-08
“6 Se hilaga 3, (definitionshilaga)
47 H
Ibid
8 1bid
9 1 bid
| bid
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Punkterna ovan illustrerar pa ett |&tforstaeligt sétt vilka aspekter som &r viktigast for
identifiering av en B2B e-marknadsplats. Dessa punkter askadliggor ocksa en
sammanfattning 6ver de flesta vanliga definitionerna.

Kortfattat kan dessa punkter sammanfattas till att en B2B e-marknadsplats &r en plats
dér ett flertal registrerade foretag med hjadlp av en mellanhand bedriver handel,
utbyter information och pa annat sétt samarbetar el ektroniskt.

Varfor forfattarna har valt att i s stor utstrackning forlita sig pa Emartservice.com
definitioner beror pa att de indirekt & utformade utav de olika handel splatserna. Detta
betyder att uppsatsens definitioner & homogena med handelsplatsernas vedertagna
definitioner. E-handelsbegreppen anvands héarmed pa samma sét som e
handel splatserna géva brukar uttrycken.

3.3.6 Fordelar med en B2B e-marknadsplats

Den storsta behdliningen med en B2B e-marknadsplats & att de skapar varde for
saval kopare som sdjare. En fungerande e-marknadsplats ger en Okad
marknadstransparens, dvs. léttare for anvandaren att effektivt jamforatillgang, priser,
produktspecifikationer och 6vriga villkor med mera™. Detta & n&got som genom ett
traditionellt tillvagagangssétt har varit och & mycket tidsdodande och darmed kostsamt
for foretagen. En e-marknadsplats ar till exempel altid 6ppen for anvandaren, vilket
innebar att det & |attare att planera samt bedriva handel pa anvandarens egna villkor.
Aven avstandet mellan foretagen blir mindre viktigt da resor och sammantraden kan
reduceras. Sammanfattningsvis & det alltsa olika administrativa kostnader som framst
kan reduceras hos b&de kopare och siljare. Ovriga incitament for att anvanda en B2B
e-marknadsplats skiljer sig dock ndgot mellan siljare och kdpare.

Viktiga fordelar med B2B e-marknadsplatser sett ur sdljarens perspektiv®2:

* Mogjlighet att introducera och marknadsféra ny produkter

 Tillhandahalla realtidsuppdaterad information om foretagets produkter

» Hittanyamarknader och kunder

« Genom omvanda auktioner fa kdnnedom om “optimaa’ prisnivaer pa
marknaden

Viktiga fordelar med B2B e-marknadsplatser sett ur koparens perspektiv>?;

» Pristransparens (reducera inkOpspriser)

» Redtidsinformation om tillgangligt utbud
» Hittanyaleverantorer

» Tillganglighet (alltid 6ppet)

*! Chaffey, D. (2002), s.250
52 Definition ifran Emarketservices.com 2005-02-08
%% Stenwall, M. Svensson, T. (2000), s.45f
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3.3.7 Nackdelar med B2B e-marknadsplats

Fortroendebarridrer och betalningssakerhet & tva vanligt forekommande problem
som uppkommer p& virtuella marknader>*.

Det finns emellertid alltid en risk med att 6verldta en viss aktivitet till en extern part,
trots att e-marknadsplatsens struktur & neutral. Lee-Ho Geun menar att det kan
foreligga en hog risk med att 6verga till elektroniskt baserade handel ssystem men att
den hér risken kan reduceras genom att en intermediér tillhandahaller en institutionell
bas®. Med institutionell bas menar Lee-Hoo Geun att vissa processer s&som till
exempel transaktioner standardiseras och regleras sa att handelskonflikter kan
undvikas.

Ho E-marknad med E-marknad utan
9 instutitionell bas instutitionell bas
Marknads L
effektivitet /
L& Tradionell marknad
9 med aterforsaljare

Lag Hog
Transaktions risk
Figur 8: E-marknadseffektivitet, (Kalla: Geun, L-H. (1997), s. 6)

LLee-Hoo Geun menar att det finns en uppenbar farai att kopa varor endast baserat pa
"elektroniska beskrivningar’®. Han anser att det méste finnas ndgon sorts
standardi seringssystem som hanterar ansvarsfragor och dylikt, exakt hur dessa ska se
ut beskrivs inte. Det & dock mycket sannolikt att foretag inte kommer att uppfatta
transaktionsrisken som |&g ifall detta inte regleras tillfredsstdllande utav
intermedi&ren.

3.3.8 Kritiska framgangsfaktorer for B2B e-marknadsplatser

Ett mycket vanligt férekommande fenomen vid nya I T-projekt &r att det inledningsvis
kostar mer @n vad det smakar. Alltsd att kostnadernainitiat Gverstiger intakterna. Nya
IT-investeringar & normalt sett inte ndgot undantag ifran den hér regeln, snarare sa ar
de ofta mycket bra exempel pa att sddana verkligen existerar! Vilka & da de kritiska
framgangfaktorerna for att skapa fungerande B2B e-marknadsplatser?

> Amit, R. Zott, C. m.fl. (2000), s.465
* Geun, L-H. (1997), s. 6
* |bid
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King med flera diskuterar fem kritiska framgangsfaktorer for B2B e-marknadspl atser:
Early Liquidity, the right owners, the right governance, openness, a full range of
services™.

Early liquidity. Det hér begreppet refererar till volymen av afférstransaktioner, en
B2B e-marknadsplats fungerar béttre ju fler afférstransaktioner som forekommer.
Med early liquidity menar King med flera att ju tidigare e-marknadsplatsen lyckas
uppna et nollresultat (hallasig flytande), ju storre & sannolikheten att de kommer att
lyckas. Déarfor ar forvarvning av kunder (customer aguisition), den absolut viktigaste
framgangsfaktorn for en e-handel splats.

The right owners. Ett st att undvika problemet med att forvarva manga kunder
snabbt & att samarbeta med marknadsakttrerna, t.ex. genom att bilda ett konsortium.
Eftersom kunderna (anvandarna) darmed redan ifran borjan & involverade kan e-
handel splatsen pa sa sétt tidigt bli funktionell och darigenom uppnaearly liquidity.

The right governance. En annan kritisk framgangsfaktor & e-handelsplatsens
ledarskap. For att kunna bedriva réttvis handel menar King med flera att
handel splatsen bor forbli neutral. For att anvandarna ska fa fortroende for e-handeln
ar det viktigt att e-handelsplatsen stravar efter att minimera handelskonflikter. Detta
gors framst genom att ha tydliga regelverk och att en stark institutionell bas
tillhandahalls.

Openness. E-handelsplatsen Oppenhet & ocksa en viktig framgangsfaktor. For att
kunna bedriva effektiv handel och forvarva tillrackligt manga kunder (anvandare), sa
ar det en stor fordel om e-handelplatsen & Oppen for alla. Licensavgifter & enligt
King med flera dock inte ett hot mot Oppenheten déaremot menar han att avgiften
skapar intrédesbarriarer.

A Full range of services. Marknadstransparens och lagre priser & fortfarande det
kanske viktigaste argumentet till att inféra e-handelssystem. King med flera menar
dock att kopare och sédljare framst & intresserade av att minska sina kostnader. Han
argumenterar darfor att erbjudandet av fler tjanster (utdver handelsfunktionen),
kommer att vara mycket kritiskt i framtiden. Den svara utanmaningen &r att fullt ut
integrera anvandarens system med andra anvandare.

" King, D. Lee, J. Worketing, M. Chung, H.M. (2002), 5.288-290
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4. Teori om vardeskapande

| det héar kapitlet kommer forfattarna att presentera och behandla en rad
teorier. Detta teorikapitel utgdr uppsatsens grundfundament och har
kommer teorier om varde och vérdeskapande att presenteras utforligt.
Forst presenteras Porters klassiska vardekedja darefter kommer bland
annat Amit & Zotts teorier om vardeskapande i e-handel.

4.1 Inledning

Michael E. Porters vardekedja &r troligtvis en av de mest valkanda teorier om
vardeskapande i foretagsekonomi. Vardekedjeteorin citeras i de flesta bocker som pa
ndgot sitt behandlar varde och vérdeskapandeprocessen. Teorin lampar sig dock
nagot béttre for foretag som & verksamma inom tillverkningsindustrin och det finns
darmed vissa svagheter med teorin nér den appliceras inom e-handel. Porters
vardekedja har dérefter omarbetats och det har gjorts manga olika varianter pa
ursprungsteorin utav manga forfattare.

Amit & Zottsteorier om vardeskapande i e-handel har de senaste aren snabbt blivit de
mest erkénda genom att beskriva vardeskapandet utifran ett e-handel sperspektiv.

Utbver dessa valkanda och citerade teorier om véarde sa uppkommer det flera
intressanta samarbetsverktyg och nya begrepp som har mgjliggjortsi och med den har
typen av e-handel ssystem:

* SCM (Supply Chain Management)
* CRM (Customer Relationship Management)
* ERP (Enterprise Resource Planning)

Dessa sa kallade samarbetsverktyg ger delvis direkta fordelar sasom okad effektivitet
och djupare samarbete men ocksa ett indirekt véarde i form av okat larande om kund
och effektivare interna processer etc. Gibe & Jonsson menar att de tva framsta
motiven bakom dessa samarbetsverktyg ar*®:

e Vardegenerering, genom att gemensamt i vardekedjan gora saker effektivare
och snabbare.

e Vardeappropriering, genom att forbéttra sina mojligheter att ta del av det
varde som genererasi relationen.

%8 Forl asning om vardeskapandeprocessen i e-handel, Gibe, J. Jonsson, P, 2004.

37



Neutrala B2B e-handelssystem

4.2 Porters vardekedja

Den kanske mest erkdnda teorin om vardeskapande & Michagl E. Porters
vardekedjeteori. Denna teori bygger pa en klassisk metafor for hur foretag kan bygga
lagkostnads- eller differentieringsstrategier. Teorin kan darfor ocksa ses som ett
komplement till den klassiska Femkraftsmodellen. Porter menar i den klassiska boken
"Competitive Advantage” att konkurrensférdelar uppkommer av antingen
kostnadstankande eller differentiering. Vardekedjan ska askadliggora ett foretags
strategiskt relevanta aktiviteter. Kedjan beskriver den sekventiella processen hur
inputvaran foradlas till en produkt och hur den sedan levereras vidare till kund™.
Porter menar att varje del av det diversifierade foretaget bor ha en egen vardekedja.

Infrastructure

Human-resource HIEI1&IQE‘I'I'IEF'It

Support

activities Technology development
Frocurement

Primary

activities

Figur 9: Porterstraditionella vardekedja, (Kéla: Porter, M. (1985), s.37)

Vérde skapas genom aktiviteter och det bestams av kunden och marknaden. Vardet
som paforts en produkt med avdrag for kostnaden for aktiviteten utgor
vinstmarginalen®. For att héja vinstmarginden kan foretag hoja priset genom
differentiering eller sénka kostnaden per enhet med laga kostnader i fokus. For att
initiera detta krévs det total insikt i de individuella aktiviteterna och hur de hanger
ihop. Aktiviteterna ar byggstenarna med vilka foretaget bygger sin lagkostnads- eller
differentieringsstrategi.

4.2.1 Primara aktiviteter och stodaktiviteter

Porter delar in aktiviteterna i tva separata grupper; primara aktiviteter och
stédaktiviteter .

* Porter, M. (1985), s.36
% porter, M. (1985), s.38
¢ Porter, M. (1985), .39
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Priméra aktiviteter inkluderar de direkta aktiviteter som kravs for att producera den
dutgiltiga produkten; t.ex. logistik, tillverkning, forsdjning och service. Varje
individuell primaraktivitet kan vara ett upphov till konkurrensfordel. Antingen
eftersom de utfors béttre eller effektivare an konkurrenterna eller for att en béttre
kvalitet mojliggor differentiering och hogre upplevt varde utav kund®.

Sodaktiviteter behovs av foretag for att organisera priméaraktiviteter; inkop, teknisk
utveckling, HR-avdelning och bolagsstruktur. Dessa sekundéra aktiviteter adderar
ocksa varde men detta varde & inte lika enkelt att héarleda som vardet vilket genereras
av de primara aktiviteterna®®. Det & ocksd oklart huruvida de direkt kan generera
konkurrensfordelar. Teknologisk  utveckling skapar  konkurrensfordelar  da
genomslagskraften fran nya produkter & stor och HR-avdelningen kan ocksa ge
upphov till konkurrensfordelar d& den kan 6ka kompetensen och fardigheten bland de
anstallda.

4.2.2 Kostnadsdrivare

Porter identifierar en rad kostnads- och unikhetsdrivare. Kostnadsdrivare &r
strukturella faktorer som méste bli styrdai en |&gkostnadsstrategi®.

*  Sordriftsfordelar

Nar foretag tillverkar i stora kvantiteter anjuter de stordriftsfordelar; Detta
beror pa att fasta kostnader slas ut pa en storre kvantitet och en positiv
"erfarenhetskurva’ intréder. Stordrift kan dock ocksd ge upphov till
ineffektivitet.

e Inlarning

Individuella aktiviteter blir generellt effektivare over tiden. Detta har att gora
med att personalen hittar effektivare |6sningar till vanliga problem.

» Kapacitetsutnyttjande

Nar aktiviteter har stora fasta kostnader kan utnyttjandet av tillgangar och
personal optimeras effektivare.

» Kopplingar

Alla aktiviteter har kopplingar internt, externt och vertikalt till kunder och
leverantorer. Dessa kopplingar kan drastiskt paverka den individuella
aktiviteten vilket betyder att varje foretag bor strava efter att optimera dessa
kopplingar.

2 Porter, M. (1985), s.39
® Porter, M. (1985), s.40
% Porter, M. (1985), s.70
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e Internareationer

Horisontella kopplingar med systerbolag o.s.v. & en annan kostnadsdrivare.
Genom att dela aktiviteter med systerbolag kan koncernen uppna
synergieffekter.

* Integration

Genom att integrera aktiviteter och tain dom i vérdekedjan kan foretaget kapa
transaktionskostnader. Tvartemot Porters teori om integration & dock den
allménna trenden idag att kostnadseffektivisera genom t.ex. outsourcing,
enligt Amit och Zott®.

e Timing

Att vara forst med en produkt eller tjanst kan leda till en “first mover
advantage”. God planering kan ge upphov till kostnadsbesparingar vid
marknadscyklar och fluktuationer.

* Placering

Att finnas nara kunder eller leverantrer kan reducera kostnader. Aven att
sokasig till platser med |&galonekostnader och ravaror [6nar sig.

e [|nstitutionella faktorer

Denna kostnadsdrivare inkluderar statlig lagstiftning, skatter, fackliga avtal
och tullar etc.

Enligt Porter finns det tva sétt att nd kostnadsfordelar:®

1. Genom att kontrollera kostnadsdrivarna.
2. Genom att konfigurera om véardekedjan.

Det senaste gors genom att exempelvis hitta nya distributionskanaler eller
materialleverantorer.

Differentieringsdrivarna baseras framst pa policyval och kopplingar. Porter anser att
valet av aktiviteter som ska genomféras och hur, & de viktigaste faktorerna bland
differentieringsdrivarna. Speciellt viktiga val & de som har att gbra med; produktens
eller tjanstens finesser, hur kapitalintensiv en aktivitet &, anvanda teknologier samt
erfarenhet och kontroll av aktivitet. De viktigaste differentieringsdrivarna &r timing,
integration, placering och inlarning.

 Amit, R. Zott, C. (2001), 5.496
% Porter, M. (1985), s. 99
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4.3 Vardeskapande i e-handel

Som forfattarna namnde tidigare sa intar Porters véardeteori ett vadigt generellt
forhalningssitt och passar darfor bra som grundfundament i ett teorikapitel om
vardeskapande, modellen & dock framst utvecklad for den traditionella
tillverkningsindustrin, vilket skapar vissa problem for t.ex. for tjansteindustrin. Amit
och Zotts modell fran 2001 har daremot sin utgangspunkt i e-handelsteori och
forsoker att forklara hur e-handel kan genererar varde. Mycket av Amit och Zotts
teorier bygger faktiskt vidare pa Portersidéer.

Amit och Zott beskriver fyra olika typer av vardeskapande effektivitet, nytdnkande,
komplimenterande och inlasning i deras modell ”Sources of Value Creation in e-
business’ °’.

Novelty
» New transaction structures
* New transational content
* New participants

Efficiency Lock-In
 Search Costs  Switching costs

» Selectionsrange Loyalty programs

e Symmatric * Dominant Design
information e Trust

e Simplicity ¢ Customization

e Speed * Positive network

® Scale economies exernalities
e Direct

* Indirect

Complementarities
Between products and services for
customers (vertical vs. horizontal)
Between online and offline assets
Between technologies
* Between activities

Figur 10: Sources of Value Creation in e-business, (Kéla: Amit, R. Zott, C. (2001), s.
503)

4.3.1 Efficiency - Effektivitet

Effektivitetskategorin behandlar hur e-handel kan ge upphov till sénkta
transaktionskostnader och darigenom  konkurrensfordelar®.  Att  soka  efter,

7 Amit, R. Zott, C. (2001), s. 503
% Amit, R. Zott, C. (2001), s. 503
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kommunicera och handla med aerforsdjare blir med e-handel och Internet bade
snabbare och enklare. Denna effektivisering ger upphov till reducerade kostnader och
effektivare allokering av transaktionspartners. Internet och e-handel erbjuder mer och
snabbare information om motparten vilket minskar informationsasymmetrin. Detta
leder i sin tur ocksatill en minskad risk for bada transaktionsparterna.

4.3.2 Novelty - Nytankande

Amit och Zott menar att det nytdnkande som e-handel och Internet innebdr genererar
varde eftersom de majliggor att nya produkter, tjanster och processer (affarsmodeller)
kan genereras®. E-handel ger d&ven upphov till nya transaktionsstrukturer som t.ex.
C2C konsument-till-konsument auktioner. Amazon.coms affarsidé hade exempelvis
inte varit praktiskt genomforbar utan Internet och e-handel. En nyckelfiness med e-
handeln &r att den kan bygga och underhalla nétverk av aktorer som inte skulle kunna
interagera pa den fysiska marknaden p.g.a. exempelvis geografisk placering.

4.3.3 Complementarities - Kompletterande erbjudande

Refererar till mgjligheten att sammanféra och komplettera olika erbjudanden.
Vertikalt kan ett foretag t.ex. erbjuda ett paket med en produkt som kompletteras med
framtida service (exempelvis en bil som sidjs i paket med ett serviceavtal)™.
Horisontellt kan erbjudandet gélla en flygresa som ocksa inkluderar vaderleksservice
och hotellbokningar etc.

4.3.4 Lock-in - Inlasning

Foretag kan med hjélp av Internet stérka relationen med sina transaktionspartners’™.
Genom lojalitetsprogram eller dverlagsen teknik kan foretaget géra kunden beroende
och pa sa sétt |8sa fast dennetill foretaget. Exempel pa Gverlagsen teknik & Amazons
individanpassade shoppingvagn eller ett kreditkortforetags skydd mot bedrégeri etc.
Exempel pa lojaitetsprogram & flygbolagens bonusprogram som ger kunden
incitament att vaja samma flygbolag for att sparaihop fler bonuspoéng.

% Amit, R. Zott, C. (2001), s. 508
© Amit, R. Zott, C. (2001), s. 504
" Amit, R. Zott, C. (2001), s. 505
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4.4 Strategi och Internet

| de vélkanda artiklarna "What is strategy”, ifrén Havard Business Review 1996 och
" Strategy and the Internet”, ifrdn 2001 sammanfattar Porter de strategifaktorer som
han anser kommer att vara viktigast for att skapa eller bibehdlla ett véarde pa
marknaden. Porter anser att strategier som integrerar Internet och traditionella
konkurrensfordelsteorier bor vara framgangsrika i manga industrier, for att kunna
skapa varde”.

Betréffande efterfragesidan forutspar Porter att de flesta foretagen kommer vilja ha
en kombination av online-tjanster, personligservice kombinerat med fysisk placering
av leverantorer framfor en fullstandig Internetdistribution. Vidare tror Porter att
foretag kommer att efterfréga ett brett sortiment av kanaler och flera aternativ for
distribution och for handel med andra foretag.

Pa utbudssidan kommer produktion och inkdp att effektiveras om foretag ocksa har
anvander en kombination av Internet och traditionella metoder skréddarsydda for
bolagets strategi. Standardiserade artiklar kan inférskaffas via den digitala
marknaden. Inkdpsexperter, leverantrernas sdljteam och handelsborser kommer
ocksd att fungera som vardeskapande tjanster. Genom att integrera traditionella
metoder med Internetmetoder kan foretag hitta konkurrensfordelar som i sin tur kan
genereravarde.

Porter menar att det & enklare for etablerade traditionella bolag att integrera
Internetmetoder an for dot.com bolag att integrera traditionella metoder. Etablerade
foretag drar nytta av Internet forst ndr dom konfigurerar om och integrerar Internet i
aktiviteternai sin vardekedja eller nér dom hittar vagar att kombinera metoderna. En
fordel med Internet &r att tekniken mdjliggér sasmmankopplingar av aktiviteter och
realtidspublicering av data fran dessa. Dessa kopplingar kan vara sdvé interna i
foretaget som externa mot kunder, leverantorer, etc. Genom att infoga ett Gppet
kommunikationsprotokoll kan Internet ge en standardiserad infrastruktur for
informationsdelningen till 1&gre kostnader an interna néatverk eller EDI (electronic
data interchange) system.

Genom att via Internet  koppla ihop  forsdljningsavdelningen med
produktionsavdelningen kan foretaget nd en vad Porter kallar ”korsaktivitets
integration”. Da kan multipla aktiviteter kopplas ihop genom verktyg som CRM
(Customer Relationship Management), SCM (Supply Chain Management) eller ERP
(Enterprise Resource Planning). Dessa samarbetssystem behandlas mer genomgaende
langre fram.

Porter menar ocksa att Internets betydelse maste sesi rétt perspektiv. Applikationerna
har visserligen ett inflytande pa aktiviteternas kvalitet och kostnader men Internet &r
varken den viktigaste eller den enda paverkande faktorn. De traditionella faktorerna

2 Porter, M, (2001), ssmmanfattning av artikeln ” Srategy and the I nternet”
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som personalens skicklighet, processteknologi, fysiska tillgdngar m.fl. spelar
fortfarande viktigare roller enligt Porter”,

4.5 Samarbetsverktyg

Supply chain management-, Customer relationship management- och Enterprise
resource planningsystem &r tre vanliga typer av system som med ett samlingnamn
ibland kallas samarbetsverktyg. Forfattarna tror inte att gemene man kanner till dessa
system och da de namns pa ett antal stéllen i uppsatsen har vi beslutat oss for att kort
forsoka forklara dem. Forfattarna tror att detta ocksa leder till att |asaren far en béttre
forstael se och helhetshild av den snariga djungeln av datoriserade system.

4.5.1 CRM — Customer Relationship Management

CRM-system &r utvecklade for att 6ka forstéelsen for kunden och marknaden och pa
l&ng sikt forbattra foretagets marknadsposition och resultat’”. Kundpreferenser,
konkurrenters och potentiella konkurrenters affarsmodeller, relationer med kunder
och funktionen av foretagets erbjudande & alla viktiga aspekter av marknaden som
kan analyserasi ett CRM-system.

Malet med ett CRM-system &r att det ska vara sa Oppet och flexibelt att det klarar att
hantera all interaktion mot kund t.ex; e-post, face-to-face eller telefonsamtal och
kunna integrera dessa med foretagets andra IT-resurser. Systemet inkluderar
mjukvara, verktyg och teknologi for att samla in, analysera och behandla data fran
kunder och konkurrenter. Det foreligger dock stora svérigheter i att beskriva hur ett
typiskt CRM-system ser ut och vad det innehdller da dessa system oftast skiljer sig
markant ifran foretag till foretag.

4.5.2 SCM — Supply Chain Management

SCM syftar till att Oka effektiviteten i leverantorsleden genom béttre
processintegration’. SCM vérdar ocksa relationerna till féretagets leverantérer. 1dén
med SCM &r att foretaget ska stodja alla aktiviteter relaterade till inkdp av input-
varor, distribution och lagring av inventarier. Idag ingar ibland &ven leverantdrernas
leverantorer i SCM-tankandet. Det & heller inte ovanligt att konsumenter numera
omfattas i viss man, idag & det t.ex. ganska vanligt att konsumenter kan folja
exempelvis distribution av varor via Internet.

3 Porter, M. (1996), sammanfattning av artikeln "What is strategy”
" Hedman, J. Kalling, T. (2002), s.156
”® Hedman, J. Kalling, T. (2002), s.168
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Offering

Activities &
Organizations SCM

Resources

Production inputs

Figur 11: SCM i affdrsmodellen, (Kala: Hedman, J. Kalling, T. (2002), s.168)

Salva systemet integrerar operationell data fran eller om leverantorer, lager,
produktionskapacitet, varuhus, distributionscentraler, produkter, villkor, priser och
bestéllningar. Ett SCM-system ger en béttre Overblick av den operationella
datamangden vilket drastiskt kan effektivisera aktiviteterna.

Information flows

< >
Supplier Manufacture Distribution Retailer End
PP b b b b Customer
>
Goods
<
Money

Figur 12: Informationsfléde i SCM-kedjan, (Kalla: Hedman, J. Kalling, T. (2002), s.169)

Systemen & ofta omfattande och klarar av en rad funktionella komponenter som:

- Inkop, tracking av orders samt utvardering och lagring av avta och
ordersedlar.

- Efterfrageplanering och skapande av efterfrageprognos for organisationen.

- Design av logistiskt ndtverk

- Kapacitetsplanering
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- Utplacering av inventarier
- Planering av distributionsresurser
- Inventariemanagement

Ett bra SCM-system som anvands pa réatt sitt kan leda till konkurrensfordelar.
Datatillverkningsforetaget Dell revolutionerade pa 1990-talet branschen genom ett
komplext SCM-system (det si kallade Dells-Direct-Modell”). Dells logistiksystem
gav foretaget en stor konkurrensfordel och man & idag en av varldens storsta
tillverkare av datorer.

4.5.3 ERP — Enterprise Resource Planning

ERP &r en forkortning av enterprise resource planning, och &r ett slags affarssystem
(business management system) som integrerar alla delar av ett foretags verksamhet
t.ex. planering, tillverkning, forsdljning och marknadsforing dock framst i
tillverkande foretag. Istéllet for att varje avdelning har egna system kan hela foretaget
anvanda ERP-systemet som & kopplat till en databas. Varje avdelning anvander
fortfarande en egen mjukvarumodul som passar till dess verksamhet men alla
moduler & kopplade till samma databas vilket gor kommunikationen och
informationsutbytet avdelningarna emellan effektivare.”

ERP-system & generiska ldsningar som kan kopas " direkt 6ver disk” 8. Detta faktum
menar Hedman & Kalling leder till en langsiktig bundenhet till sdljaren. Hedman &
Kaling siger vidare att ERP-systemet tillsammans med Internet utgor den viktigaste
utvecklingen i IT under det senaste decenniet. Installeras och anvands systemet
korrekt kan det effektivisera de interna processerna avsevart.

Christopher Koch har identifierat fem vanliga orsaker till varfor foretag skaffar sig
ERP-system:

* Integrerafinansiell information

Redtidsrapportering av finansiell information fran hela verksamheten ger en
mycket god 6verblick av foretagets radande finansiella situation.

* Integrera orderinformation
Genom att ha orderinformationen i ett system istéllet for i flera som inte kan

kommunicera med varandra blir det majligt for foretaget att hantera flera order
och samtidigt béttre koordineratillverkning med lagerhalIning etc.

® Forklaring ifr8n Dells™ svenska hemsida:

http://www1.euro.dell.com/content/topi cs/gl obal .aspx/corp/background/en/directmodel ?c=se& |=sv& s
=corp& ~ck=mn 2005-02-09

""Christopher, K. “The ABCs of ERP”, http://wwuw.cio.com/research/erp/edit/erpbasi cs.html
2005-02-09

® Hedman, J. Kalling, T. (2002), 5.191

46



Neutrala B2B e-handelssystem

e Sandardisera och gora tillverkningsprocessen snabbare

Tillverkande foretag, som har dotterforetag som anvénder sig av olika metoder
och datasystem kan anvanda ERP for att standardisera tillverkningsprocessen och
for att integrera de olika systemen till ett. Detta sparar tid och Okar
produktiviteten.

* Reduceralager

ERP gor tillverkningsprocessen jamnare och ger en Overskadligare bild av
ordersituationen i foretaget. Detta ger béttre forutséattningar for planering vilket i
sin tur kan reducera onodig lagerhdIning.

e Sandardisera HR-information

Att anvanda ett ERP-system ar &ven en enkel metod for att rékna arbetstid och
administrera anstal I ningsformaner etc.

4.6 Berdkna e-handelsplatsens varde

Ett problem med e-handelssystem (inte minst neutrala B2B-system) & att det &r
mycket svart att pavisa ett indirekt varde, framforallt pa kort sikt. Forfattarna har gjort
valet att istdllet illustrera affarsnyttan (dvs. ett mera Overgripande begrepp) med
David Lundbergs friktionskostnadsmodel| (se figur nedan). Anledningen &r att den till
skillnad fran de flesta investeringsmodeller inte enbart tar hansyn till in- och
utbetalningar (dvs. det direkta vérdet). David Lundberg har istéllet valt att placera den
totala affarsnyttan som variabel pa y-axeln. Affarsnyttan bor till skillnad fran ett
betalningsover- eller underskott ses som en ndgot mera allomfattande variabel. David
Lundberg menar  att  friktionskostnaderna  ska  innehdlla  samtliga
verksamhetsforandringskostnader som uppkommer vid en investering. Nagra exempel
pd vad som bor ingd i en berdkning av forandringskostnaderna utover
licenskostnaderna &r: "

* Forandringar i afférerna

» Forandringar i produkter och tjanster
e Forandringar i arbetssétt och rutiner
* Vidareutbildning av anvandare

* Omstrukturering av foretaget

™ Lundberg, D. (2004), 5.145
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» Tid

Figur 13: Friktionskostnadsmodell, (K&la: Lundberg, D. (2004), s.145)

Friktionskostnaden maste naturligtvis kunna matchas utav investeringens affarsnytta
for att varalonsam.

Ett stort problem ar hur affarsnyttan ska kalkyleras. David Lundberg menar att det &r
viktigt att tidigt bestdmma sig for var, hur och nér afférsnytta ska beréknas. Han
menar for att foretaget ska kunna fa en réttfardig dverblick Gver affarsnytta sa bor
foretaget tidigt faststalla vilken effekt de 6nskar att uppna med investeringen. Nedan
presenteras nagra av David Lundbergs viktigaste punkter for att fa en god Gverblick
Over affarsnyttan.

Tid-Till-

Foréndring Effekt Matning Placering Nytta nytta Ansvar
Beskrivning Vilken effekt Hur ska nyttan Var i Totalnytta d& Nar Vem har
av forvantas matas? organisationen nyttan slagit  forvantas ansvaret
forandringar foréandringen nyttan igenom helt.  nyttan fa for att
som gors.  leda till? forvantas ge fullt hamta

utslag. genomslag? hem

nyttan?

(konkret (vad ar det  (kundtillstromning, (internt, (t.ex. minska (antal (Ansvariga
beskrivning, foretaget vill omséttning, forbattrade antalet manader, &r chefer
t.ex. uppna) hanteringstider relationer med arbetstimmar, etc.) etc.)
elektronisk etc.) kunder och besparing x
handel) leveranttrer kr).

etc.)

Figur 14: Affarsnyttomodell, (Kalla: Lundberg, D. (2004), s.156)

Det &r viktigt att ett foretag & val medvetet om foregdende punkter da affarsnyttan
(dvs. vérdet) skall berdknas. Ovanstédende punkter illustrerar tydligt att affarsnyttan
innehdller flera olika variabler, dvs. att affarsnyttan kan métas pa flera olika sétt.
Anledning till varfor detta har valts att illustreras beror pa det faktum att det alltid
finns stora osékerhetsmoment i att berékna fortjansten av dennatyp av investeringar.
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5. Empiri

| detta kapitel kommer forfattarna att askadliggora véasentliga fakta som har
framkommit under intervjuerna. Detta gors framst genom att respondenterna citeras.
Citaten tolkas och analyseras for att sedan i kapitel sex analyseras tillsammans med
uppsatsens ovriga teori. Citaten utgdr givetvis endast en del av uppsatsens totala
empiri och analys. Forfattarna har valt att endast askadliggora de vasentligaste citaten
i uppsatsens empiri. Forst kommer dock erforderlig teori att behandlas for att forklara
empirins teoretiska perspektiv.

5.1 Tillvagagangssatt

For att ta reda pa forutsittningarna for den hér typen av e-handelssystems pa den
svenska marknaden for féarskvaror gjordes ett flertal intervjuer inom olika
marknadssegment. Fem foretag valdes ut inom varje segment och utifran dessa fem
foretag gjordes darefter en beddémning av varje marknadssegment. Eftersom fem
foretag pa varje marknad kan uppfattas som for fa for att kunna bedéma hela
marknaden, sa fick varje foretag besvara frégor dels om det egna foretaget men ocksa
hur de upplever 6vriga marknadsaktorer etc. inom sitt segment.

For att askadliggora resultatet av marknadsanalysen kommer varje marknad att
kortfattat analyseras och citat ifran respondenter kommer att terges. Forfattarna har
valt att inte askadliggora vem som har sagt vad, forutom i de fall dér det har betydelse
for forstaelsen och dar detta har godkants av respondenten. For att |&saren ska kunna
sarskilja att citaten inte kommer ifran ett och samma foretag sa har forfattarna valt att
refereratill foretagen som A, B, C, D och E inom varje marknadssegment.

5.2 Teoretiskt perspektiv

Det teoretiska perspektivet pad uppsatsens empiri utgar utifran relations- och
natverksmarknadsforing. Forfattarna vill genom att analysera marknadssegmentens
relationer och bindningar kunna foérmedla det neutrala B2B e-handelssystemets
forutséttningar pa marknaden for farskvaror ur ett relationsperspektiv. Anledningen &
att forfattarna menar att detta kommer att belysa foretagens interaktioner pa
marknaden. Déarfor kommer erforderlig teori kortfattat att foregd den empiriska
presentationen.
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5.3 Relationsmarknadsforing

Relationer, bindningar och andra lojalitetsbegrepp finns det mycket forskning kring,
den mesta forskningen finns dock inom konsumentmarknaden (B2C). Det &r oftast
|&ttare att definiera begreppen pa konsumentmarknaden an vad det & pa en industriell
marknad (B2B). Det beror framst pa att konsumentmarknader oftast & mera produkt-
och tjanstekvalitetsinriktade medan pa B2B-marknader & det helheten av foretaget
och framfor allt samarbetet som utgor en viktig bedémningsgrund for hur ett foretag
uppfattas. Darfor & det inte sa konstigt att det &r relations- och nétverkteorin som &r
det mest dominanta analys- och tankeséttet inom det har kunskapsomradet.

For att en bindning mellan tva foretag ska foreligga forutsitts att bada foretagen
aktivt medverkar i relationen®. En relation kan domineras av olika slags bindningar,
nedan kommer de vanligaste bindningarna kortfattat att presenteras, enligt Soderlund
och Hammarkvist med flera.

5.3.1 Ekonomiska bindningar

Ekonomiska bindningar kan t.ex. forekomma da ett foretag maste uppfylla en viss
kvot eller summa innan denne kan utnyttja befintliga rabattsystem. Detta innebar att
ett foretag kommer att vara lojala mot leverantoren om de galvatjanar pa att vara det.
Avtalsbarrigrer kan |&tt skapas i ekonomiska bindningar, exempelvis genom att
ekonomiska avtal uppstar mellan tva parter och dér det & ekonomiskt ogynnsamt att
bryta samarbetet®™. Ekonomiska bindningar kan ocksd vara &gande- och
finansieringsintressen etc.®.

5.3.2 Kunskapsmassiga bindningar

Foretag som arbetar ndra andra foretag kan tillsammans utveckla kunskapsmassiga
bindningar. Detta innebar att foretagen kan utnyttja varandras kunskaper och
darigenom skapa konkurrensférdelar mot  sina konkurrenter®®.  For  att
kunskapsmassiga bindningar ska uppsta krévs ett nara samarbete dér foretagen kan
forlitasig pd varandra®.

8 Hammarkvist, K-O. Hakansson, H. Mattsson, L-G, (1982), 5.20-22

8 Sgderlund, M. (2001), s.15f

z Hammarkvist, K-O. Hakansson, H. Mattsson, L-G, (1982), s.24
Ibid

& Ibid
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5.3.3 Sociala bindningar

Nér foretagets personal (individerna) har samarbetat under en léngre tid med ett annat
foretag eller en kund, &r det vanligt att sociala bindningar mellan foretagen uppstar.
Det kan t.ex. vara fortroende mellan foretag som gor att de kan lita p& varandra™.
Soderlund menar att sociala bindningar kan vara svéara att bryta mellan foretag.
Sociala bindningar kan medfdra att foretag stannar hos en leverant0r trots att det inte
ar ekonomiskt fordel aktigt®®.

5.3.4 Tekniska bindningar

For att effektivisera t.ex. bestdlning och leveranser mellan foretag & det vanligt att
olika hjapsystem anpassas mellan foretagen. Detta innebér att foretagen har tekniska
bindningar med varandra®’. Soderlund menar att en kund som ingér i tekniska
bindningar blir lojal déarfér att det blir mer kostsamt och komplicerat att anvénda sig
av andra leverantorer®.

5.3.5 Tidsmassiga bindningar

DA det krévs snabba och sikra leveranser uppstar det vanligtvis tidsméassiga
bindningar®. Ifall kunden hittar en annan leverantdr som kan leverera billigare men
dar leveranssdkerheten inte & lika god sd kommer kunden inte att vélja den nya
leverantoren. Soderlund menar altsd att fortroende & en mycket avgorande
kvalitetsdimension for att skapa kundlojalitet inom B2B. Tidsmassiga bindningar
skapar téta relationer mellan foretag, ndgot som kan innebéra att nya foretag far det
svart att etablera sig pa en ny marknad om de inte kan erbjuda det samma.

5.4 Marknadsbarriarer

Pa industriella marknader foresprékas samarbete, langsiktighet, win-win,
engagemang och oppenhet i relationen mellan olika foretag®. Bindningar pa
strategisk och operativ niva innebar emellertid ofta att barridgrer uppkommer for
foretag som stér utanfor affarsrelationen. Magnus Soderlund skriver om kundlojalitet

& |bid

% Shderlund, M. (2001), s.16

8 Hammarkvist, K-O. Hakansson, H. Mattsson, L-G, (1982), s.23
8 Shderlund, M. (2001), s.17

8 Hammarkvist, K-O. H&kansson, H. Mattsson, L-G, (1982), s.23
% Gummesson, E. (1998), 5.37-43
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och det & bland annat Soderlund teoriperspektiv som forfattarna har valt att utga
ifran. Soderlunds teorier ger en bra 6verblick for att ytterligare analysera den svenska
marknaden for farskvaror och dess karaktarsdrag.

5.4.1 Avtalsbarriarer

Avtasbarridrer rader t.ex. néar ett juridiskt dokument sammanbinder aktorer pa
marknaden. Soderlund menar att avtalsbarridarer upptrader ndr det antingen ar
ekonomiskt ogynnsamt att sdga upp ett avtal eller nér ett avtal 16per under en langre
tid och darmed skapar en tidsméassigt 18ng relation™. Anledningen till att avtal anses
varaen barriar & att de foretag som ingar sddana avta oftast inte ar intresserade eller
har mgjligheten att samarbeta med andra aktorer pa marknaden.

5.4.2 Bytesbarriarer

Bytesbarriarer uppkommer da det ar svart for en kund att byta leverantor. Ett vanligt
exempel & att det kan vara altfor kostsamt for ett foretag att byta till en ny
leverantdr. Soderlund menar att marknader med hoga bytesbarridrer orsakar falsk
lojalitet, namligen att kunderna endast &r lojala darfor att det foreligger svarigheter i
att byta leverantor®.

5.4.3 Budgetbarriarer

Budgetbarriérer innebar att foretaget anger att det & pengar eller andra resurser som
ar anledning till varfor denne inte vill eller kan byta leverantor®. Soderlund menar att
kunden inte & lojal eftersom de kan tanka sig att byta men att de helt enkelt inte har
resurser att gora det.

5.4.4 Forandringsbarriarer

Forandringar 1 foretagsrutiner och arbetssétt accepteras inte altid av de befintliga
aktorerna pa en marknad. Soderlund menar att vissa foretag till och med kan stanna
kvar i en samre relation darfor att den inte féréndras, istéllet for att anamma
forandringen®. Det finns en uppenbar risk i att den hér typen av konservatism
genererar samre utveckling.

° Sgderlund, M. (2001), s.20
2 bid
% gsaderlund, M. (2001), s.21
* Ibid
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5.4.5 Informationsbarriarer

Det & inte alltid som foretagen pa en marknad har kannedom om vilka alternativa
leverantorer som finns tillgangliga®™. Soderlund menar att detta leder till att foretagen
stannar kvar hos sina respektive leverantorer. Som forfattarna diskuterade redan i
kapitel tre (intermediarteori) sa kan detta bero pa att det skulle bli for tidsddande och
dyrt att bearbeta allt informationsflode och analysera alternativa leverantorer etc.

5.4.6 Intradesbarriarer

Pa manga industriella marknader (B2B) forekommer ofta tdta samarbeten mellan
foretag. Soderlund menar att detta orsakar svarigheter for nya foretag att ldsig in och
etablera sig p& en ny marknad®. Det kan bland annat bero pd att de befintliga
foretagen har starka tekniska-, sociala- eller kunskapsméssiga bindningar med
varandra. Det tenderar darmed att bli mycket kostsamt att som nytt foretag anpassa
fOretagets resurser och att investera for att kunnaingai en relation.

5.4.7 Marknadsstrukturella barriarer

Hur foretagen agerar pa en marknad beror ocksa pa vilken marknadsstruktur som
foreligger. Ifall det rader en monopol- eller oligopolsituation pa en marknad
begransas foretagens vamajligheter, eftersom konkurrensen & starkt begransad®’.
SOderlund menar att detta innebér att foretag inte kan byta leverantor vid t.ex.
missnojdhet och detta skapar darmed sa kallad falsk kundlojalitet.

5.5 Empiriskt resultat - marknadssegmenten

5.5.1 Fisk och Skaldjur

Forfattarna har tyvar inte lyckats gora nagra interviuer med de stora
fiskekoncernerna, detta har troligtvis inneburit att v&r syn har begransats. A andra
sidan sa finns det fa stora fiskeforetag i Sverige vilket innebér att forfattarna trots allt
har speglat de typiska svenska fisk- och skaldjursféretag som & verksamma inom
branschen.

Det har gjorts forsok i Norge att utveckla liknande e-handelssystem dock utan ndgon
storre framgang. Teoretiskt sett anser vi att fisk- och skaldjursbranschen & mycket

% Spderlund, M. (2001), s.22
% ssderlund, M. (2001), s.23
 Ibid
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lampligt med sina oregel bundna utbud och dess stora prisvariation. Nackdelarna &r att
de flesta féretagen & sma och drivs tamligen smaskaligt. D& handel utgor en sa stor
del av den operationella verksamheten i denna bransch tror forfattarna att det finns
forutséttningar for 1-Dealsystemet att fungera. Framférallt sd skulle kunderna kunna
effektivisera sinainkop, en fara & dock att manga kunder & for sma och att fiskinkop
bara & en liten del av deras totala inkdp. Darmed foreligger det en stor risk for att
dessa foretag inte & intresserade av att inférskaffa den hér typen av hjdlpmedel.

Branschen kannetecknas av stora variationer bade i tillgang/utbud, vilket medfor
kraftiga prisvariationer. Fangsten &r till stor del oregelbunden och utbudet bestammer
priset pa fiskeaktionerna. Auktionera & en urdldrig tradition i bland annat Goteborg
och &en om detta i teorin skulle kunna skotas med ett Internetbaserat e-
handel ssystem s& kommer detta inte att accepteras av branschfolket pa manga ar, tror
flera av respondenterna. Det finns en stark forandringsbarridr for att byta ut dessa
traditionsrika auktioner. | dvrigt forekommer det fareellabarridrer i fiskebranschen.

Né&gra av respondenterna i fiskebranschen ville inte att deras namn skulle publicerasi
samband med citatet, darfor har forfattarna valt att kalla citaten for A,B,C och D for
att kunna sérskilja foretagen at, citaten harstammar alltsaifran olika foretag.

” Over min doda kropp”
Citat fiskeforetag A

kommenterade en grossist fran Goteborgstrakten pa fragan om han kunde ténka sig en
sadan 16sning. Auktionsapplikationerna av branschen verkar saledes @annu inte mogen
for datoriserade |Gsningar.

Branschen tycks vara relativt konservativ (starka traditioner och gamla seder) men det
framkom ocksd av undersokning att alla respondentforetagen anvande datorer och
Internet i sin dagliga drift! En foretagare sa éven att:

" Vi skulle gérna inforskaffa ett sddant program i var verksamhet men
vi vill intevara forst.”
Citat fiskeforetag B

Alla respondenter var sdledes inte negativt instédllda till att anvanda sig av
datoriserade handelssystem men de mindre foretagen ville forst och framst se vad
deras konkurrenter gor innan de §dlva bestammer sig for att investera.

| princip samtliga grossister som vi talat med & alltsd positiva till nagra av
funktionerna i I1-Dealkonceptet. De flesta menar t.o.m. att den hér typen av 10sningar
kommer att finnas i framtiden. Nagra grossister har till och med gjort egna forsok
med forsdljning via sin hemsida dock utan nagot positivt resultat. Anledning varfor
det inte lyckades menade en grossist var att det dels fungerade daligt men ocksa
darfor att efterfrdigan av tjansten var svag. De viktigaste funktionerna sasom
lagerstatus och aktuella dagspriser fanns dock inte pa hemsidan varfér man anda fick
ringafor att fa dennainformation.

Grossisterna kanner inte till I-Dealkonceptet och i de flesta fallen sa tror man att
forsdljning genom Internet & det samma som forsdljning via webbshop eller e-mail.
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Det fanns &ven ett foretag som hade en valutvecklad hemsida for Internetférsajning
men som inte var i drift for att efterfragan av tjansten var svag. Han kommenterade
detta:

"Vi & redo att starta forsiljning via hemsidan sa fort det finns
tillrackligt manga kunder som efterfragar den har tjansten.”
Citat fiskeforetag C

Detta & nagot som ytterligare tyder pa att det finns en vilja hos flera av forsdjarna att
utveckla branschen och dess handel ssystem.

Fiskefdretagens organisationer har tydligt préglats av produkternas korta lagringstid
och oregelbundna tillgang. Grossisterna har relativt stora forsaljningsavdel ningar som
aktivt sdljer och tar emot bestaliningar. De & gj@lva medvetna om att det & ineffektivt
att varje gang ringa runt till sina kunder for att silja sina varor. Eftersom kunden fran
dag till dag inte vet vad han kan kopa maste han ha en I6pande kontakt med
forsdljaren for att forvissa sig om vilka produkter som &r tillgéngliga. Detta ar
naturligtvis tidskravande bade for kund och for sdljande part och skulle kunna
effektiviseras med ett datoriserat e-handelssystem. Kunden maste i vissa fall ringa
runt till fleragrossister for att fa sina behov tillgodosedda.

Grossisternas invandning mot konceptet var att man utan eller med mindre
telefonkontakt inte kan 6vertyga och "sdlja’ extra produkter. En grossist sa foljande

"Vi ar radda att tappa den personliga kontakten med vara kunder och
darmed inte kunna utféra nagon extra férsaljning genom att tjata lite.”
Citat fiskeforetag D

Det finns framférallt sociala bindningar mellan de mindre grossisterna och deras
kunder. De &r liksom de flesta sméforetag radda att gora sina kunder besvikna da de
tror att de kan forlora dem. Detta kan & andra sidan ses som en fordel for det
inkopande foretaget. Dar kommer inkOparen paverkas mindre och kanske halla sig till
att kopa det som var planerat fran borjan.

5.5.2 Bagerinéaringen

Bagerindringen i Sverige kénnetecknas utav ett fatal mycket stora producenter samt
ett stort antal smaforetag som & av lokal karaktar utan ndgon signifikativ
tillvaxtpotential. Ibland de stora producenterna rader det marknadsstrukturella
barriarer, dessa foretag har ocksa starka ekonomiska bindningar med sina stora
kunder (avtaen forhandlas oftast pa tvdarsbasis). Detta medfor att starka
avtalsbarriarer dven existerar vilket gor det mycket svart for nya foretag att etablera
sig bland de storre detaljisterna.

De stora producenterna har idag valutvecklade system och rutiner for hur deras

produkter ska hanteras. Medan de flesta mindre foretagen framst har forsajning i sina
butiker eller endast levererar varorna lokalt. De stora tillverkarna har avta med de
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stora grossisterna dar priser och villkor & mycket starkt reglerat. Inger Lindberg pa
Pagen Bagerier beréttar foljande

" Processmassigt gar det till som s att de stora bageriernas forsiljare
oftast har ansvaret for bestdllning och distribution. Istéllet for att
forsdljare sitter i telefonen sa aker de dagligen ut i sina lastbilar med
varor, de gar in i affarerna och ser var det behover fyllas pa. Detta skots
pa Pagens med hjalp av datorer som ar kopplade i realtid till foretagets
forsaljningsenhet, redovisningsenhet och tillverkningsenhet etc.”

Citat Inger Lindberg, Pagens

Det & altsa forsdljarna som gor bestéllningen & affaren samt i viss man aven skoter
varuhanteringen i butiken. Detta innebér att detaljisterna inte behtver &gna sarkilt
mycket arbetstid inom det hé produktsortimentet. Det har tyder pa att framst
tidsmassiga bindningar féreligger och inte tekniska eftersom detajisterna géalv inte
behovt engagera sig i tekniken. Detta medfér att detaljisterna troligtvis bara kommer
att byta leverantor ifal den nya leverantdren kan erbjuda minst lika bra
leveranssakerhet och -service sdsom den nuvarande, (trots ett eventuellt lagre pris).

Forutséttningarna for I-Dealsystemet &r tuffa inom det hér produktsortimentet. Det
kommer att vara svart att 6vertyga detaljisterna att anvanda e-handelssystem, darfor
att det skulle innebdr mer jobb for detaljisten! Samtidigt vill de stora producenterna
kunna utova den héar kontrollen 6ver sina kunder. Hans Sjosten pa Kungsornen
kommenterar enligt foljande

"Vi anser att vi skapar goda kundrelationer genom att dagligen traffa
butikens personal.”
Citat Hans §j0sten, Kungsornen

Foretaget menar ocksa att de har méjligheten att kontrollera att deras varor inte géms
undan i ett horn utan att de syns enligt 6verenskommelse. Foretagen har harigenom
mojlighet till direktmarknadsforing om de vill introducera nya varor eller utféra
provforsajning eller liknande. Producenterna menar att de & néjda med branschens
inkops- och forsaljningsrutiner sdsom de har utvecklats, det skulle annars kunna antas
att 1-Dealkonceptet &minstone teoretiskt skulle gynna producenterna eftersom de
skulle ta bort ansvar och arbetstid ifran foretaget och dverfora detta till butikerna etc.
men det har & nagot som de stora bagerijéttarna samstammigt séger ng till. De
héavdar i konsensus att det & vart besvaret. Foljande citat & fran ett specifikt
bageriforetag men den héar typen av citat har forfattarna fétt ifrén samtliga
bageriforetag.

" Det ar vart pengarna som vi lagger ner pa vara kundrelationer.”
Citat bageriforetag A

Hos de stora producenterna & den enda magjligheten att fungera som ett komplement
till den befintliga infrastrukturen och dér & marknaden mycket begransad. Har ses
framst den typen utav kunder dar foretaget inte ska fylla pd med varor pa daglig basis,
utan dér bestéllningarna kommer mera oregel bundet.
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"Det kan fortfarande finnas marknadsandelar att hamta. Vi saknar
system pa den har marknaden eftersom vi har svart att uppna
|[6nsamhet med de har kunderna”

Citat bageriforetag B

Det finns dock redan befintliga system (Webbshopar) som tillhandahdller alla typer
av livsmedel (Martin Ohlsson exempelvis). Dar skulle ett system som endast hanterar
bageriprodukter fa svart att havda sig.

I-Dealkonceptet kanske skulle fungera som ett komplement mellan de stora
producenterna och sma butiker som har liten forsdljning som t.ex. bensinstationer,
nérlivsbutiker etc. Den har typen av mindre forsdljningsplatser tenderar att ta upp
mycket av de stora bageriernas forsdljningsresurser och transportkostnader och skulle
darfor kunna effektiviseras ytterligare. Det finns dock ett motstand ifran
producenterna som menar att det finns viss trygghet i att &ven varda dessa
kundrelationer. Det réder dessutom starka avtalsbarriagrer mellan  t.ex.
bensinstationskedjorna och de svenska grossisterna som starkt reglerar deras
sortiment.

5.5.3 K6tt och Charknaringen

Charknéringen i Sverige domineras av manga mindre och ett antal stora foretag. De
mindre charkuterier forfattarna har intervjuat har haft mellan fyra och tjugo anstéllda.
Utbver dessa har forfattarna ocksa varit i kontakt med négra av de storre foretagen.
Till skillnad fran exempelvis Fisk & Skaldjursbranschen har de flesta mindre
charkuteriforetag inte ndgon speciell forsaljningsavdelning utan ndgon anstalld agnar
en dag i veckan &t att ringa runt till befintliga kunder for att ta upp bestéllningar.
Priserna varierar inte mycket och utbudet & sa gott som konstant.

De mindre foretagen beddms ha mycket att tjana pa en effektivare administration av
ordertagning och bestdlning. For de mindre foéretag som ofta inte har en egen
ekonomiavdelning kan 1-Deal ocksa underlétta bokfdring och fakturering. | kétt och
charkbranschen & det inte lika viktigt att se utbud som det & i till exempel
fiskbranschen. Utbudet & nastintill konstant men for att pressa priser kan |-Dedl
hjalpatill att hitta absolut billigaste produkter eller ravaror vid varje bestdllning.

Hos de stora foretagen likt bageri- och mejeribranschen finns valutvecklade system
som antingen utgor tekniska eller tidsmassiga bindningar med kunden men de flesta
har samma problematik namligen att nd I6nsamhet hos de mindre kunderna. Lars
Carlsson pa Sardus kommenterade detta

"Vi ser idag ingen lonsamhet i att vidareutveckla vara system till att
omfatta dven de mindre kunderna och leverantdrerna, fastan dessa
upptar resurser for foretaget.”

Citat Lars Carlsson, Sardus

Lars menar att det finns en for stor risk i att investera i detta kundsegment darfor att
kundernainte anses varatillrackligt lojala.
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Aven i kétt- och charkbranschen & man ifrén producent- och grossistied hos de
mindre foretagen oroliga for att forlorad kundkontakt pa sikt kommer att paverka
forsaljningen negativt. Ingemar Karlsson pa Korvpojkarna menar att

" Det ar min personliga service som gor mig konkurrenskraftig och ifall
jag inte skulle ha haft den (om han skulle Sluta ringa) sd skulle
verksamheten bli lidande.”

Citat charkforetag A

Trots detta sa stéller sig de flesta av respondenterna positiva till 1-Dealkonceptet och
tror att det & framtidens melodi. De flesta som forfattarna har intervjuat menar att
man inte investerat i denna typ av 16sning eftersom det dnnu inte efterfrégats av
kunderna. En annan orsak & naturligtvis ocksa att fa verkligen kanner till alla
mojligheter och vilka funktioner som finns tillgangliga.

En nackdel & att manga charkuterier & sma och inte leds lika rationellt som storre
och mer professionella organisationer. Nagra av de personer inom charkuteriindustrin
som forfattarna har talat med sager sig forsta fordelarna men tycker anda att det
fungerar bra som det & nu. Nagra av foretagsledarnai de mindre bolagen verkar vara
konservativa och radda for att gora forandringar. Manga av foretagen fortsétter barai
gamla spar och vagar inte gora den héar typen av investeringar. Charkdelikatesser ger
forfattarna en beskrivning som paminner om de sma fisk- och skaldjursforetagen.

"Vi vill inte forlora vara kundrelationer, visserligen hade vi kunnat
ténka oss programmet men jag tror samtidigt att lika stora resurser
hade gatt at till att varda vara kundrelationer.”

Citat charkforetag B

Intresset for e-handelssystem verkar finnas men samtidigt & raddan stor att de
personliga kontakterna kommer att bli mindre betydelsefulla pa lang sikt. Manga av
de mindre foretagen har starka sociala bindningar och anser att detta &r det viktigaste
for foretagets fortlevnad. Det verkar altsa inte vara en generell barriar mot
forandringar i branschen.

Inom de stora koncernerna sa finns det inget direkt intresse for 1-Dealkonceptet. Uno
Johansson pa Kronfageln namner dock foljande,

"Vi saknar verktyg/system for vara mindre kundsegment, dessa &r
relativt sett mycket resurskravande och ar darfor mindre l6nsamma.”
Citat Uno Johansson, Kronfageln

De storre charkuterierna som forfattarna har intervjuat anvander sig framst av olika
EDI-16sningar for ordermottagning och bestallningar gentemot sina kunder. Dessa har
ingétt i tekniska bindningar med sina viktigaste kunder men har svérigheter att gora
det med de mindre, dels eftersom dessa anses vara illojala men ocksa darfor att de
saknar ett prisvért arbetsverktyg. Genom att applicera |-Dealkonceptet skulle foretagen
kunna nd ut till sitt for tillfalet "olonsamma’ kundsegment. Darigenom skulle ett
incitament for en ekonomisk och en teknisk bindning kunna foreligga gentemot detta
kundsegment.
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5.5.4 Mejerinadringen

Mejerindringen & tamligen lik bagerindringen i det avseendet att det finns ett fatal
stora producenter som kontrollerar marknaden. Dessa stora foretag har idag en stark
oligopolstéllning pad den svenska livsmedelsmarknaden. Till skillnad ifran
bagerinaringen sa finns det endast ett litet antal sma mejeriféretag (dvs. mindre stora)
som i de alra flesta fall bara bedriver sin verksamhet ndgorlunda lokalt. Priserna pa
mejeriprodukter & nastintill konstant liksom bade utbudet och efterfragan.

De stora foretagen har mycket valutvecklade system och rutiner i sin varuhantering
med de stora detajisterna och kedjorna. Hos medelstora och stora afférer bestélls
mejeriprodukter i mycket hég grad av de butiksanstdllda. Thomas Wallgren
logistikchef pa Skanemejerier beréttar f6ljande

" Det gar till som si att de anstéllda har en fickdator som de anvander
utei butiken for att kontrollera vad och hur mycket som behévs, denna
apparat kopplas sedan ihop med en terminal ute pa lagret som sedan
skickar ivag data via modem till mejeriet.”

Citat Thomas Wallgren, Skanemejerier

Mellan de stora mejeriforetagen och deras kunder finns idag mycket starka tekniska
bindningar da systemen & va inarbetade sedan langt tillbaka. Detta orsakar ocksa
starka intradesbarriarer for de mindre mejerierna som far det kostsamt att na ut till
dessa kunder. Manga av de marknadsstrukturella barriarer som finns pa
mejerimarknaden kan héarledas till att det finns liten konkurrens mellan
mej eri producenterna

De utvecklade dator- och Dbest8liningssystem som redan finns hos
mej eriproducenterna gor att det troligtvis kommer att bli svart for I-Dealkonceptet att
hévda sig. De storre foretagen har mer avancerade system &n I-Deal och de mindre
foretagens strategi bygger mycket pa sociala bindningar och lokal forsaljning etc.

| mindre butiker och vid mindre forséljningsstallen till exempel hos bensinstationer
och nérlivsbutikerna ringer mejerierna kontinuerligt upp detaljisterna och fragar hur
mycket de 6nskar att bestélla. Detta beror pa att ménga mejeriprodukter idag oftast
ligger utanfor de befintliga grossisternas bestédllnings- och ordersystemen. Detta &r
tidskravande bade for bensinstationen (i det har exemplet Axfood och Shell) samt for
Mejerierna. Det hdr har inneburit att mejeriféretagen har varit tvungna att ha stora
stationdra séljorgani sationer for att kunna tillgodose smakundernas behov.

" De mindre forsdljningsstallena glommer nastan alltid eller har intetid
att hora av sig. Darfor sd maste vi ringa upp och fraga vad de vill
bestalla for varor.”

Citat mejeriforetag A

Det bor finnas en potentiell marknad 1 att effektivisera meeriernas relationer
gentemot deras manga men sma kunder. Det ar dock sillan som bensinstationer eller
snabbkopsaffarer har tillgang till ordinar datorutrustning. Det & darfor mest troligt att
dessa kunder kommer att vilja fortsdtta att anvanda sig av telefon eler fax,
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(Voicemail, faxfunktionen aven i viss grad mobiltelefoner), som & direkt
applicerbarai I-Deals programvara och skulle kunna utgora ett fullgott substitut.

Det rader dock omfattande avtasbarrigrer pa mejerimarknaden. De flesta
producenterna beréttar att de gor upp avtal och kontrakt med detaljister om att de ska
leverera produkter till affarerna under en bestamd period (oftast tvaars kontrakt).

"Det finns inget egentligt behov av den hér typen av system forutom
effektivisering av ordermottagning, lastbilarna kér ju anda runt med
varorna. Darfor har jag svart att se nagon effektiviseringseffekt”

Citat megjeriforetag B

I-Dealkonceptet skulle kunna effektivisera mejeriernas kundrelationer gentemot det
hér kundsegmentet. Eftersom det inte forekommer négra direkt pétagliga
prisvariationer inom mejeribranschen, s finns inte nagon direkt anledning till att
bestdllarna maste anvanda sig av en dator. Det borde da vara fullt tillrackligt att
anvanda andra kommunikationsmedel (fax, mobil och voicemail). Det ar alltsa
framforallt orderfunktionen som &r av betydel se for foretagen. Att se priser, utbud och
konkurrenternas utbud finns det inget intresse for.
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6. Analys

| det har kapitlet kommer forfattarna att analysera uppsatsens teori och
empiriska data for att darefter i nasta kapitel kunna dra slutsatser. Forst
kommer foOrfattarna att analysera fallforetagets e-handelssystem ” |-
Deal” och dess funktion. Déarefter ska vi analysera skapandet av varde i
den hér sortens e-handelssystem. Sutligen kommer vi att analysera
resultatet av den empiriska under sokningen.

6.1 Inledning

|-Deal programmet kommer forst kortfattat att presenteras for |&saren, darefter ska I-
Deal analyseras utifran e-handelsteorin som redogjordes i kapitel tre. Nasta stycke
kommer att bearbeta vardeskapandeprocessen och utreda uppsatsens problemfraga
ett (ifran kapitel ett). Darefter kommer uppsatsen att analysera resultatet av den
empiriska undersokningen och utreda uppsatsens problemfraga tva. Nar analysen &r
klar kommer vi i kapitel 5u redogora for uppsatsens slutsatser.

6.2 |I-Deal

Programvaran |-Deal kommer framst att forklaras utifran ett teoretiskt perspektiv.
Anvandardetaljer kommer inte att behandlas genomgripande i uppsatsen. Den l&sare
som vill fordjupa sig i I-Deals anvandarfunktioner kan istéllet gatill VFM:s hemsida
(www.vfm.net), dar bland annat en interaktiv demonstration finns att beskada.

6.2.1 Teknik

Plattform

I-Deal bygger pa Microsofts .NET plattform.

En av de stora fordelarna med .NET (uttalas Dot Net), & att den sammanbinder olika
standarder for att fa olika programvaror att fungera tillsammans. Det héar Gppnar

dorren  for att integrera olika informationssystem  med  varandra
Integrationsméjligheterna & narmast obegransade och kan féra samman vitt skilda
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system som till exempel sma mobiltelefoner med stora system for banktransaktioner
etc.®

Fordelarna med den nya .NET plattformen & dels kompatibiliteten mellan olika
system men ocksa ett forbattrat anvandargranssnitt, jamfort med t.ex. tidigare EDI-
system. EDI-systemen var mycket statiska och det fungerade endast att skicka siffror
och bokstaver utifran ett forutbestamt monster. Forandringar och uppdateringar i ett
EDI-system innebar bland annat stora omprogrammeringar av hela systemet.

NET tekniken anvander sig av XML eller "Extensible Markup Language”, som &r ett
sprak beslaktad med html. XML underléttar beskrivning av strukturerad data. Detta
tilldter en mer specifik beskrivning av data av olika slag i en textfil pa ett
plattformsoberoende sétt.*® Forenklat s betyder detta att integrationen mellan olika
applikationer ar utvecklat s att forandringar och uppdatering av 1T-system gjorda hos
en anvandare inte kommer att paverka en annan. Detta betyder att XML-system &r
mycket flexibla och déarmed inte lika komplicerade d& uppdateringar ska genomforas
och de blir darfor inte lika kostsamma sasom tidigare EDI-system.

I ntegrerbar het

Praktiskt sett sAinnebér det att anvandarna kommer att kunna fortsétta att anvanda det
egna foretagets befintliga I T-system och infrastruktur, dvs. datorer och mobiltelefoner
oavsett vilka operativsystem och backoffice-applikationer de anvéander eftersom dessa
kommer att vara kompatibla med varandra. N&gra ytterligare funktioner som &r
applicerbarai .NET plattformen &r till exempel voicemail, fax och e-mail med mera.
Detta medfér att anvandaren kommer att kunna utnyttja sina befintliga applikationer
och behover dérmed inte investerai nya | T-system.

Anvandargranssnitt

Eftersom anvandarens befintliga backoffice-applikationer och operativsystem
kommer att anvandas, sa kommer anvandaren redan ifran borjan att kénnaigen sig i
systemet. Anvandargranssnittet kommer alltsa att vara detsamma som anvandaren &r
van vid sedan tidigare, detta innebér sannolikt snabbare implementering och darmed
lagre kostnader for att inféral-Deal.

Sakerhet och kryptering

|-Dealsystemet anvander sig av nagot som kallas SSL (Secure Sockets Layer). SSL ar
en av de mest anvanda protokollen for datasdkerhet pa Internet. SSL protokollet
majliggor for en klient och en serverapplikation att kommunicera pa ett sétt som inte
kan avlyssnas eller tjuvlasas'. Protokollet uppréttar en si kallad "saker kanal”, i
vilken informationen transporteras. All information som kommuniceras 6ver kanalen
a krypterad. SSL & mycket pdlitlig och all transport av meddelanden innehaler

% Forklaring ifrén http://www.netware.se/ (Svenskt .NET-leverantér) 2005-02-09
% Se XML: What Is 1t? http://www.architag.com/sol utions/980106-01.html 2005-02-09
190 Definitioner ifrn www.microsoft.com " How SSL works”, artikel nummer: 245 152, 2005-02-09
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integritetskontrolI’®*. Det kan exempelvis namnas att det & SSL protokollet som
anvands som sakerhetsstandard i Internetbanktjénster.

6.2.2 I-Deals Egenskaper

|-Deals marknadsstruktur

I-Dea placering i e-marknadsstruktursmodellen (se figur nedan) ska vara inom de
vertikala e-marknadsplatserna. 1-Deal & ett e-handelssystem som handlar inom
livsmedelssektorn (med inriktning pa frukt & gront). Marknadsplatsen har bade ett
flertal kOpare saval som ett flertal sdljare (many-to-many) som anvander sig utav e-
handel sprogrammet. Marknadsplatsen & neutral eftersom den bedrivs av en tredje
oberoende part (VFM) som varken &r kop- eller forsdljningsorienterad. Som det kan
beskadas i modellen nedanfor sa har 1-Deal darfor placerats i mitten pa den ovre
halvani figuren.

Vertikal

Horisontell

1-to-m m-to-m m-to-m m-to-m 1-to-m
Koporienterad Neutral Forsaljningsorienterad

Figur 15: |-Deals placering i E-marknadseffektivitetsmodellen
(Kélla: Gibe, J. Gesztes, W. (2001), " Functions of B2B eMarkets’, s.27)

|-Deals funktion

Att definiera |-Dea som en intermedidr skapar ett problem till vara tidigare
redogjorda intermediarfigurer. Definitionen stammer  sdtillvida  att  |-Dedl
effektiviserar handeln mellan kopare och sdljare genom att bland annat skapa béttre
marknadstransperens. |1-Deal & daremot endast ett " samarbetsverktyg”, i vilket detta
skapas. |-Deal och VFM fungerar inte sdsom en méaklare som kan &ta sig vissa
uppdrag, eftersom I-Deal & en neutral e-marknadsplats.

Darfor bor 1-Deal snarare anses vara en hybrid av de bada intermediarfigurerna som
presenterades i kapitel tre. En kopare och en sdljare kommer troligtvis att fortsétta att
ha flera bindningar och relationer likt Intermedi&rfigur A. Detta kommer dock att vara
mojligt eftersom [-Deal har skapat en férbattrad marknadstransperens, likt den i
intermediarfigur B. Detta fenomen brukar kallas for re-intermediation (nya och gamla

191 Definitioner ifrdn utvecklaren Netscape, " Introducing SSL”
http://devel oper.netscape.com/docs/manual s/security/sslin/index.html 2005-02-09
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aktorer hittar nya roller i vardekedjan och ersdtter gamla mellanhander’®).

Mellanhandernas nya roller tenderar harmed att bli mera servicebetonade, som t.ex.
att stafor en kvalitetsforsakran och tillhandahdlla skréddarsydda | Gsningar etc.

Vad forfattarna vill siga med detta & att 1-Deal altsd bor ses som ett
samarbetsverktyg som assisterar parterna pa en marknad. Det & absolut inte
meningen att 1-Deal ska fungera som ett relationssubstitut dér anvandarens rel ationer,
bindningar och ansvar, samt 6vriga affarstransaktioner 6verfors pa nagon annan part.

|-Deals intakter

Uppsatsen redogjorde tidigare for olika intaktsstrategier i kapitel tre. 1-Deal ssystemet
har valt att endast debitera en licensavgift som anvandaren betalar, anvandaren
abonnerar altsa pa tjansten. Jonas Emgard VD pa VFM menar att detta numera &
den vanligaste intdktsstrategin ibland den har typen av e-handelsforetag. Enligt
Emgard beror detta pa att anvandaren enklare kan berékna systemets kostnader och

|6nsamhet®2,

Tidigare var det vanligt att e-marknadsplatser tog ut en procentuell eller fast avgift
per transaktion, detta orsakar dock att det blir dyrare ju fler afférstransaktioner som
genomfors, nagot som inte gynnade de mest aktiva anvandarna och faktiskt
missgynnande ett aktivt nyttjande av e-handel stjansten.

Reklam i form av lankar pa e-marknadsplatsernas hemsidor och portaler var tidigare
vanligt férekommande. Bengt Eckerwall VD for I-Way Solutions AB (som varit med
och utvecklat 1-Deals mjukvara), berdttar att de inte har velat ha reklam i systemet.
Eckerwall menar att det dels ser fult ut men ocksa att det gor systemet otydligt och
kan forsvéra for anvandaren'®. Det finns ocks& en risk att VFM:s neutralitet skulle
kunnaifrégasittasifall de skulle vara altfor beroende av reklamintakter.

6.2.3 Risker och sékerhet

Det foreligger altid en risk att handelskonflikter uppstar i affarer. Risken upplevs
oftast som extra stor da kdpare och sdljare inte mots fysiskt. For att aterknyta till Lee-
Ho Geun fyrfétsteori dér han beskriver transaktionsrisk och marknadseffektivitet
beroende av huruvida en ingtitutionell bas tillhandahdlls av e-marknadsplatsen, sa
anser forfattarna att I-Deal tillhandahdller samtliga ténkbara funktioner som kréavs for
att kunna anses leverera en instutionell bas. En instutionell bas & visserligen inte en
100-procentig garanti att konflikter inte kommer att uppstd men det ar ett mycket
godtagbart skydd. Det bor dock pdpekas att nya anvandare som vill nyttja I-Deals
tjanster noga understks utav VFM och att nytilltradda foretag maste uppfylla vissa
krav for att fa ta del av tjansterna. Detta innebar att inte vilket féretag som helst
dappsini systemet, berédttar Emgard.

192 Férelasning Gibe, J. Jonsson, P.
193 | ntervju Emgérd, J.
1% |ntervju Eckerwall, B.
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Enligt Lee-Ho Geun teorier sd anser vi att transaktionsrisken i 1-Deals ska uppfattas
som |&g, darfor att det foreligger en mycket stark institutionell bas. Det finns inga
direkta svagheter jamfort med en traditionell &erfoljningsmarknad utom det faktum
att kdparen inte fysiskt ser varorna, darmed &r det inte sagt att en kopare inte kan
besoka en sdljare (6ga mot 6ga), om detta s 6nskas. K ontraktsméassigt anser vi att det
i vissa fal till och med kan foreligga en starkare institutionell bas an pa den
traditionella dterforsaljningsmarknaden, darfor att mycket utforliga specificeringar
finns att inhdmta ifran respektive part. Varje affarsuppgorel se och transaktion kopplas
via en server och gor det darmed ocksa svart for en anvandare som ingdr ett avtal med
ont uppsat och darefter forsoker att havda sin rétt. Detta & en mycket viktig faktor for
att stérka fortroendet mellan foretagen men det & ocksa viktigt for att starka
fortroendet gentemot e-handel.

6.2.4 |I-Deals Implementeringskostnader

Uppsatsen anvander David Lundbergs friktionskostnadsmodell for att beskriva
investeringskostnader (berdkning av affarsnyttan) i IT-system. Anledningen till varfor
den har modellen anvands &r att |-Deal inte medfor nagra stora engangskostnader
(exempelvis installationsavgifter'®), for anvandaren i implementeringen. Den enda
fasta kostnaden som |-Deal medfér &r licenskostnader for anvéandaren. Den framsta
anledningen till att det inte uppst&r ndgra stora investeringskostnader &r att
anvandaren nyttjar foretagets befintliga IT-struktur, berdttar Emgard’®. Det kan
daremot uppkomma andra indirekta kostnader (inforandekostnader) for anvandaren i
den har typen av system, som forfattarna anser & viktiga att inte gldmma bort.
Overganskostnader, verksamhetsforandringskostnader sammanfattas under det som
David Lundberg kallar for friktionskostnader. Den har typen av kostnader anser vi
kommer att vara den helt klart dominerande utgiftsposten for 1-Dealanvéndaren i det
initiala skedet och darfor menar vi att David Lundbergs modell |ampar sig bra for att
illustrera detta.

Forfattarna anser att det kommer att finnas svarigheter for en anvandare att méta
affarsnyttan av ett e-handelssystem sasom I-Deal. Likt David Lundbergs punkter &
det viktigt att anvandaren kanner till detta och att han redan tidigt konkretiserar vad
det har for ma som ska uppnas med I-Deal. Jamforelsevis med de stora affars- och
IT-systemen (ifran Oracle, SAP IBM), betraktar forfattarna I-Deal som en mycket
prisvard systemlsning. Darfér menar forfattarna att det kommer att vara viktigt att
kunna pavisa en faktisk affarsnytta for anvandaren, redan pa ett tidigt stadium.

195 Chaffey, D. (2002), s.51
1% | ntervju Emgérd, J
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6.3 I-Dealkonceptets forutsattningar pa livsmedelsmarknaden

6.3.1 Fisk & Skaldjur

De teoretiska foreutsattningarna att etablera I-Deal pa fisk- och skaldjurmarknaden
maste anses vara goda, liksom den respons vi har métt ifran respondenterna. Tyvarr
sa bedomer vi att de praktiska forutsattningarna &r svarare. Tidigare forsok (i Norge),
har misslyckats. Marknaden har manga sma foretag dar den sociala kontakten &r
mycket viktig och en viss skepsis mot férandringar rader.

6.3.2 Bagerinaringen

Forutséttningar for en etablering inom bagerinaringen & mycket sma. Det tycks inte
vara ndgon part som egentligen vill effektivisera sina rutiner ytterligare. Detta bero pa
att de i vissa fal redan & mycket effektiva men ocksa den kontrollfunktion som
rutinerna utgor for de storre brodleverantérerna. De minsta bagerierna & for sma och
saknar resurser i form av distribution med mera, férfattarnas beddmning &ar att
medel stora bagerier med tillvaxt som huvudmadl &r 1-Deal konceptets enda chans.

6.3.3 Kott och Charknaringen

Forutsdttningarna att etablera I-Deal inom koétt och charknéringen anser vi som goda.
Det finns flera aktuella aktorer pa den hér marknaden som skulle gynnas. I-Deal bor
kunna vara ett komplement till redan befintliga system hos de stora producenterna
som vill n& ut &ven till sina sma kundsegment. Darigenom skulle det vara mgjligt att
etableral-Dea &ven hos de mindre kunderna.

6.3.4 Mejerinaringen

Forfattarna bedomer att det finns forutsdttningarna for [-Dealsystemet inom
mejerindringen. Mejeribranschen &r kanske det segment som langst har anvants sig av
datoriserade bestéllningssystem. Likt de andra branscherna finns det svarigheter for
de stora foretagen att na ut till sina sma kunder. Nagot som talar emot I-Deal &r att
redan befintliga system anvands och att de tekniska bindningarna pa marknaden
darfor & mycket starka mellan de etablerade leverantorerna.
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6.3.5 Livsmedelsmarknaden

De generella dlutsatserna om livsmedelsbranschen &r att den & mycket stor och
innehaller en stor variation av foretag. MarknadsaktOrerna & mycket olika varandra,
utbud och efterfragan skiljer sig markant & mellan de olika delmarknaderna.

Forfattarna anser att det & en tuff marknad att etablera ett neutralt e-handelssystem
pd, dels darfor att marknaden redan & mycket tekniskt valutvecklad hos de stora
foretagen och deras kunder men ocksa darfor att marknaden innehdler manga sma
foretag vars volymer & for sma for att det ska vara lonsamt. Hos de sma foretag dar
det skulle kunna vara Iénsamt &terfinns oftast en stark skepsis mot att genomfora
forandringar och minska den personliga kontakten mellan aktorerna.

Livsmedel smarknadens aktorer har mycket starka bindningar till varandra, detta gor
att det & svért (kostsamt) for en ny part att etablera sig. A andra sidan kan detta tyda
pa dalig konkurrens ndgot som eventuellt skulle kunna vara till férdel for att en ny
part ska etablerasig.

6.4 Empirisk analys

6.4.1 Inledning

Madlet med att analysera de olika marknadssegmenten &r inte att ge en komplett och
fullstandig marknadsrapport. Daremot sd anser forfattarna att de kan dra nagra
generella dutsatser och pdpeka vissa fenomen som & vérda att understka vidare.
Intervjuerna genomfordes med |-Dealsystemets egenskaper och funktioner som
utgangspunkt. Under intervjuerna har vi dock forsokt att inte hanvisa till 1-Dedl utan
vi har istéllet forsokt att forhadla oss till ett likadant (generiskt) neutralt B2B e-
handelssystem. Anledningen till detta & dels att vi inte vill uppfattas som forséljare
av |1-Dea och dels darfor att forfattarnas mal & att kunna generera en mer generell
analys av den hér typen av handel ssystem.

6.4.2 FOoretagens tekniska forutsattningar

Det forsta som framkom under véara intervjuer var att samtliga foretag (stora som
smd) &r tekniskt ekiperade och kapabla till att pa nagot satt applicera I-Dealkonceptet
(eller ett liknande e-handelssystem) i sin verksamhet. Samtliga av de intervjuade
foretagen (inklusive sma fiskeftretag) anvander datorer med Internetuppkoppling i
sin dagliga verksamhet. Ett inforande skulle dock medféra vissa
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anpassningskostnader for de flesta foretag, da ala foretag inte & sa tekniskt
bevandrade. Det handlar da framst om enklare kompetensutveckling, t.ex. datakurser
eller liknande.

6.4.3 Sma foretag

Det finns en ganska stor skillnad i hur stora och sma foretag uppfattar den hér typen
av e-handelssystem. De mindre foretagen har oftast starka sociala bindningar till sina
kunder, forfattarna upplever att det finns en radda for att den sociala kontakten
kommer att bli mindre viktig i den har typen av system. Radslan dver att forlora
befintliga kunder som inte & mogna att anvéanda systemet & stor, samtidigt som
manga har svart att tro pa att systemet pa kort sikt kommer att generera nya kunder.

" Vi vill helst inte binda upp oss med ett system om vi inte vet att vara
kunder &r intresserade att anvanda den hér typen av affarssystem.”
Citat ifran fiskbranschen

De mindre foretagen har ocksa svart att tro att omsattningen, vinsten eller dkad
forsdjning kommer att medfora att handelssystemet kommer att bli [6nsamt. Manga
av de mindre foretagen havdar att de ekonomiskt inte har r&d med att chansa utan
maste vara sikra pa att systemets affarsnytta verkligen kommer att intréffa, ett [6fte
som naturligtvis ar svart att geifran systemleverantorens sida.

"Vi kénner ju inte till om det finns nagra kopare som anvander |-Deal,
det kan bli en alltfor dyr kosthad om ingen kdper av 0ss.”
Citat ifran kott och charknéringen

Ett tredje argument &r att de & rédda for att bli uppbundna mot ett specifikt system.
Flera av de mindre féretagen menar att de maste ha frihet for att kunna vara flexibla
och konkurrenskraftiga.

6.4.4 Stora foretag

De stora foretagen besitter géalvfallet redan en stark marknadsposition. De stérre
foretagen har ocksa starka tekniska bindningar med sina befintliga kunder. De &r helt
enkelt inte intresserade av att ha for manga olika system att hdlla reda pa och
manovrera. Deras systemlosningar har i vissa fall ocksd en kontroll- och
maktfunktion och de & darmed méana att inte tappa den har funktionen. Dessutom
medfér deras starka stéllning att intrédesbarrigrer uppstér, vilket gor det mycket
kostsamt for andra foretag att utdva konkurrens.

Den enda anledningen varfor de stora féretagen skulle applicera ett 1-Dealsystem &r

att de skulle kunna na &en de sma kundsegment som de oftast inte har négra
effektiva samarbetsverktyg med. Det mest troliga & dock att dessa foretag inte als &
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intresserade av att skapa béttre marknadstransparens och dkad konkurrens da de redan
innehar en marknadsl edande stéllning.

6.4.5 Detaljisterna

De svenska livsmedelsdetaljisterna som forfattarna har intervjuat & starkt
centraliserade. De besitter mycket liten makt Over butikernas egna produkter och
sortiment. Forfattarna anser att det inte finns ndgra starka relationer mellan en
affarsidkare och en livsmedelsvaruproducent. Avtalen ingds namligen ocksa pa en
centralniva och detaljisternas (butikernas) relation gentemot producenterna blir darfor
mycket begransad.

Utav de detdjister som forfattarna har intervjuat & det bara Bergendahlsbutikerna
som v far bestamma delar av sitt sortiment och darmed ingd egna avtal med
varuproducenter och leverantorer. Detta & en uttaad affarsidé ifrén
Bergendahlsgruppen som harmed har lyckats ta Over flera butiker ifrén
konkurrenterna d& dessa butiker har tréttnat pa att vara alltfor toppstyrda'®’.

Trots en 6kad konkurrens mellan detaljisterna pa den svenska livsmedelsmarknaden
och en annu hardare konkurrens &r att vanta de nérmste aren (da de gér att skénja en
tillvéxt av nya utléandska aktorer), sa finns det fortfarande véldigt liten konkurrens
mellan de stora blocken som bestér av Axfood, ICA, Kooperationen och till viss del
Bergendahls. Dessa koncerner besitter idag en mycket stark stallning pa den svenska
livsmedel smarknaden och s& kommer det med stor sannolikhet att forbli ett ganska
langt tag framover.

6.4.6 E-handelssystemets framtid

Det mesta tyder pa att det inte finns ett generdlt fientligt sinnelag mot
marknadsstrukturella forandringar i ndgon omfattande utstrackning. Manga foretag
menar att den har typen av e-handeldGsningar dtminstone teoretiskt verkar mycket
bra men de flesta avvaktar med den hér typen av investeringar tillsvidare.

"Vi skulle garna inforskaffa ett sddant program i var verksamhet men
vi vill inte vara forst.”
Citat ifran fiskebranschen

Det har framkommit att det fortfarande finns en viss rédsla for att investera i IT-
system. Tidigare misslyckanden i IT-investeringar och den rédande 1T-konjunkturen
sedan den sa kallade ”1T-bubblan” sprack for ndgra & sedan har inneburit att
foretagen fortfarande & mycket aktsamma. De vet att ett misstag kan bli 6desdigert
och det & fasom vill ta det forsta steget.

197 Bizznizz, (2003), 5.6 " Intervju: Bjorn Larsson, afférsomrédeschef Bergendahlsgruppen”
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"Vad hander om VFM gar i konkurs, bedrivs systemet vidare da?”
Citat ifran charknaringen

"Vi skulle garna kunna ténka oss att anvanda |-Deal men vi vill inte
borja forran vara kunder efterfragar sadana | T-I6sningar, vi vill inte
tvinga pa dem nagonting da kanske de handlar av nagon annan
grossist istallet.”

Citat ifran bagerinéringen

Detta & bara nagra exempel pa vad foretagen har namnt for oss. Men en tydlig trend
ar att de flesta foretagen garna ligger |&gt, det verkar inte langre finnas nagon som vill
ligga fore branschens utvecklingslinje. De flesta féretagen avvaktar, bevakar och ser
vad deras konkurrenter gor. Detta bekréftas bland annat i en globa undersdkning som
The Economist nyligen genomférde déar de intervjuade ett flertal chefer om deras
uppfattning om IT och strategi'®. Undersdkningens slutsats kom att bli artikelns
rubrik "Misslyckas med IT — varsta skracken for VD", en slutsats som instammer vél
&ven pavar undersokning.

6.5 Vardeanalys

6.5.1 Inledning

Datorer anvands idag i de alra flesta foretag pa ett eller annat sétt. Bokforings-
kalkyl- och andra applikationer tas pa de flesta kontor och arbetsplatser for givet.
Dessa typer av mjukvara adderar varde till organisationen som enkelt kan hérledas.
Vérdet skapas genom att de underléttar och effektiviserar arbetsuppgifterna - datorn
tillsammans med mjukvaran gor dess anvandare helt enkelt mera produktiva.

Som forfattarna redogjorde for i teoriavsnittet sa havdar Porter att det & enklare for
etablerade foretag att integrera Internetmetoder i sin verksamhet én for dot.com bolag
att integrera traditionella metoder. Forfattarna anser att 1-Deal eller liknande neutrala
B2B e-handelssystem déarfor passar vé in i detta resonemang, da dessa utgor en
mojlighet for traditionella bolag att integrera och anvanda Internet i sina processer.
Genom neutrala e-handelssystem kan féretag koppla ihop den digitala marknaden
med sina handelsprocesser vilket t.ex. gor det mgjligt att rent praktiskt hantera ett
bredare sortiment av handelskanaler.

Att utreda hur ett handelssystem skapar vérde for ett foretag a naturligtvis mer
komplicerat. Med den teori om vardeskapande som presenterades i kapitel 4 som
grund och med utgangspunkt ifran John Gibes och Paul Jonssons fyrféltare i figuren

108 » Misslyckas med I T — Vérsta skrécken for VD”, The Economist,
http://www.idg.se/ArticlePages/200502/14/20050214082531 CS/20050214082531_CS.dbp.asp 2005-
02-14
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nedan ska vi forsoka analysera hur neutrala B2B e-handel ssystem som |-Deal skapar
varde for sinaanvéndare.

» Effektivisering av
Indirekt interna processer
e Skalfordelar

e Larande om kund
* Relationsutveckling

» Inlasning

» Effektivisering av e Forskjutning av
processer i relation maktbalans

¢ Kundndjdhet

Direkt

Tangible Intangible
Figur 16: Véardekaraktérer, (Kélla: Forelasning av Gibe, J. Jonsson, P.)

6.5.2 Effektivisering av interna processer och skalfordelar

I-Deal och liknande e-handel ssystem kan effektivisera de interna processerna hos sina
kunder paen rad olika sitt.

Systemets viktigaste funktion, enligt forfattarna, & den funktion som gér det mgjligt
att jamfora priser och erbjudanden. Denna prigamforelsefunktion skapar
marknadstransparens och reducerar informationsasymmetrin. Attt gbéra en
prisamforelse med I-Deal & enkelt och resultatet blir en 1&toverskadlig uppstalining
av onskad data. Dessa system gor det &t att rangordna och jamfora varor fraén olika
leverantOrer efter olika parametrar som pris, kvalitet, kvantitet etc. Forfattarna &r
dvertygade att foretag kan ha nytta av denna lattoverskadliga data. Med dessa kan
foretaget effektivt granska och utvérdera stora mangder information och pa sa sétt
forsékra sig om att man optimerar sina inkdép. Denna minskning av
informationsasymmetrin kan initialt ge upphov till konkurrensfordelar for de som
kopplar upp sig mot systemet. Samtidigt krévs det att e-handel ssystemen har en stor
anvandarstock med manga varor. For att skaffa sig en god Gverblick 6ver ett fatal
varor krévs det inget datasystem

BestalIningar kan laggas fran vilken geografiskplats som helst och med den teknik
som passar anvandaren bést t.ex. PC, handdator, telefon, fax eller voicemail etc. Detta
gor det mgjligt att lagga order i direkt anslutning till behovet nér det upptacks. Det ar
darmed majligt att flytta ut bestallningar ifran kontoret ut pa faltet sa att exempelvis
den charkansvariga detaljisten via en handdator kan bestélla fler varor nar denne star i
charkdisken och upptécker att lagret behovs fyllas pd Detta tror vi leder till
effektivare och snabbare arbete samt mer exakt pafyllning av varor (forbattrad Just-
in-time). | teorin skulle det ocksa kunna decentralisera inkdpsansvaret fran en central
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inkdpsavdelning ut till varje avdelning. | praktiken foreligger det dock ett
logistikproblem nér det rér sig om stora koncerner med enorma forsaljningsvolymer.

Ordern blir vid bestélIningar med I-Deal eller liknande neutrala e-handel ssystem mer
exakt. Risken for fel reduceras genom att anvandaren minimerar manuella moment
sasom handskrivna fax, stressade telefonsamtal etc. Systemet innefattar en funktion
for automatisk Oversattning vilket ocksa bidrar till detta vid handel med andra lander.
Systemet omvandlar da automatiskt utlandska méttenheter och valutakurser till
svenska eller vice versa for att ytterligare minimerarisken for darv fel, vilkakan leda
till felaktiga kalkyler.

Systemet integrerar inkdp och/eller forsdljning med foretagets eventuella affars- eller
bokfdringssystem. Denna integration resulterar i mindre arbete i den |6pande
bokforingen da alla siffror per automatik gar in i systemet vilket effektiviserar detta
moment. Risken fér manskliga fel i bokféringen minimeras samtidigt. Anvéndare av
liknande system som vi intervjuat vittnar om att denna funktion & oerhort uppskattad
och att den @ven i praktiken effektiviserar bokforingen.

6.5.3 Effektivering av processer i relation

Forfattarna anser att |-Deal radikalt kan rationalisera orderhanteringsprocessen vilket
leder till en effektivisering av en gemensam process mellan tva transaktionsparter.
Genom att systemet stodjer orderléggning via PC, handdator och roststyrning
mojliggors snabbare och mer flexibel orderlaggning. Darmed gar det att erbjuda
kunder aternativa sétt att lagga bestdliningar och samtidigt rationalisera och
kostnadseffektivisera den egna ordertagningen.

Det blir enklare att publicera och uppdatera prislistor via denna typ av ldsning.
Déarmed kan foretaget publicera pridlistor i realtid till samtliga kunder genom endast
ett "musklick” istéllet for att behdva skicka ett fax till varje kund eller avvara
personal for att besvara prisfragor per telefon. Detta faktum menar forfattarna
kommer att kunna rationalisera och kostnadseffektivisera ordermottagningsarbetet
hos anvandarna och effektivisera en gemensam process.

Offereringsforfarandet & en annan av relationsprocesserna som kan effektiviseras av
ett B2B e-handelssystem. Med programmet gar det att skicka ut offerter till samtliga
ihopkopplade leverantorer pa ett mer tidseffektivt sétt.

6.5.4 Relationsutveckling och larande om kund

Med en metafor skulle man kunna likna ett e-handel ssystem vid en informations- och
kommunikationsbro mellan tva parter. Denna bro bygger ihop tva delar och dven om
den inte gor delarna till en del sA minskar den avstandet mellan de bada. Forfattarna
anser att ett sddant system stérker relationerna och leder till att det blir naturligt att
vélja en leverantor man & ihopkopplad med snarare & en som man inte har
kopplingar mot.
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Till viss del kan 1-Dea och liknande neutrala B2B handelssystem genom att 6ka
larandet om kunden och forbéttra relationen med den samma, generera varde for
anvandaren. Traditionellt kanske man inte ser IT-IGsningar som den naturliga vagen
till en forbéttring av relationer. 1-Deals s& kallade instant messenger funktion
mojliggor  direktkontakt mellan handelsparter som forfattarna menar  har
forutséttningar att skapa béttre relationer an vad t.ex. faxen kunde. Telefonen & dock
fortfarande det redskap som & absolut béast pa att skapa och bibehdla goda
kundrelationer ifall det inte & mojligt att traffas personligen. Ar fallet sa att man gér
fran fax till ett handelssystem for orderlaggning sa anser vi att detta kan ha positiv
inverkan pa relationerna vilket i sluténdan maste ses som vardeskapande for bada
parter i en handelssituation.

I-Deal innehdller ocksa ett CM-system (Content Management System): Detta system
ska fungera som foretagets egen informationsportal som kan anvandas bade mot
leverantdrer, kunder och egna séljare. Forfattarna tror att genom att l&ra sig mer om
sin transaktionspartner och anpassa sig efter dennes preferenser sa kan man tillféra
ytterligare vérde till sitt erbjudande. Om detta system anvands och utnyttjas pa ett
effektivt sitt kan det utgora ett viktigt verktyg for att fa battre kunskap om
transaktionspartnerns foretag.

Att anvanda datorn som redskap vid handelstransaktioner och att |&ta orderinput gain
i datasystemen gor det ocksd mgjligt att via datorn effektivt samla in och lagra
orderinformation och statistik. Speciellt insamlande av data som ska ligga till grund
for statistiska andamd kan bli mycket tidskravande. Med hjélp av denna data kan
sédljande part lara sig forsta kopande part béttre.

6.5.5 Inlasning, forskjutning av maktbalans och kundnojdhet

Enligt resonemanget med brometaforen kan man argumentera for ett upphov av en
viss inldsningseffekt vid ihopkoppling av foretag med ett B2B e-handelssystem.
Kunder tvingas forvisso inte att enbart handla med den eller de leverantérer som man
har tekniska kopplingar mot men eftersom det & enklare, 6verskadligare, snabbare
och mer pdlitligt an via exempelvis faxsystem tror vi att det kan uppsta en viss
inldsningseffekt. Déaremot inom e-handelssystemet bor det inte uppsta
inldsningseffekter darfor exempelvis parametern pris bor vara den avgorande faktorn.
Forfattarna har darfor svart att se hur maktbalansen p.g.a. ett B2B e-handelssystem
skulle skifta pa kort sikt.

Den effektivisering av handelsadministration som [-Deal ger upphov till som
forfattarna tidigare har behandlat anser vi i de allra flesta fal kommer att leda till
okad kundnojdhet hos anvandarna av systemet. | varje fall pa kort sikt menar vi att
den ena handelspartnern kommer att forknippa forenklingen i handel sprocessen med
den part som initierade implementeringen. Detta resonemang forutsétter dock att bada
parter faktiskt & ndjda med systemet och dess funktioner. De undantag som vi ser &
framst de extremt konservativa foretag som kanske kanner sig tvingade att anvanda
datorn och darfor forbiser fordelarna.
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Mdjligheten att skraddarsy handelsprocessen mellan tva parter (i och med att
bestdllningar kan laggas via handdator, telefon etc.), bor ocksa den framkalla okad
kundndjdhet.

Kundservicen kan forbéttras om en leverantor beslutar sig for att koppla ihop sig mot
kund med ett B2B e-handel ssystem. Priser, tillgang och annan viktig information kan
genom systemet da publiceras i redtid. Detta leder till att kunden inte behtver ringa
eller invanta fax for att halla sig gjour med forandringar. Kundservicen forbéttras
troligtvis och pa sikt och férmodligen aven kundndjdheten.
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6.6 Problemfraga ett

Hur skapas ett mervardei ett neutralt e-handelssystem?

En svarighet vid analysen av problemfraga ett grundar sig i det faktum att mervérde
ar en subjektiv definition. Vad som & mervarde for ett foretag eller bransch behdver
nodvandigtvis inte vara det for ett annat. Dessutom & organisationsprocesserna
mycket olika mellan olika foretag, vilket gor det svérare att gora generella analyser.
Hur ett e-handelssystem kan paverka t.ex. kundnojdheten hos ett foretag bygger pa
faktorer som férmodligen inte bara & branschspecifika utan aven specifika for det
enskilda foretaget. Nagot man dock kan anta vara gemensamt foér de flesta
organisationer & en resultatorientering samt en vilja att hoja vinsten. Nagon har sagt
att; "det ar inte de fantastiskt stora intdkterna som skapar de stora vinsterna utan de
sma kostnaderna”. Huruvida detta pastaende &r helt riktigt ar svart att siga men det &r
just detta, att sénka omkostnader, som &r I-Deals huvudsyfte.

I-Deal kan datorisera en rad moment av féretagens handel sprocesser och darmed gora
dessa moment bdde mer tids- och kostnadseffektiva. Tid och kostnad & tva
parametrar som rimligtvis gar hand i hand, arbetskostnad & en kostnad som drivs av
tid dvs. den arbetstid som laggs ner pA moment i olika processer. Genom att sénka
tidsdtgangen i de olika momenten kan 1-Deal minska arbetstiden for transaktioner och
darigenom dra ner pa kostnader alternativt allokera om arbetskraft. Detta & dock inte
ndgot som &r unikt for neutrala e-handelssystem, att effektivisera processer & nagot
som de flesta e-handel ssystem redan har gjort.

Ett neutralt handelssystem av I-Deals typ ger daremot upphov till en béttre dverblick
av marknaden bade for séljande- och kopandepart. Programmet skéter bade insamling
och jamforelse av insamlad data och kan pa ett tydligt och Overgripande st
askadliggora marknaden ur flera olika perspektiv t.ex. pris, kvalitet och tillgang etc.
Detta gor e-handelssystemen till ett verktyg for att optimera varje handel stransaktion
och déarigenom genererar mervarde for anvandaren.
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6.7 Problemfraga tva

Vilka svérigheter uppstar vid en marknadsintroduktion av ett neutralt e
handelsprogram, pa en befintlig marknad?

Ett mycket svarforcerat problem vid introduktion av den hér typen av system &r att
pavisa systemets varde for anvandaren. Flera av foretagen har varit klart intresserade
av den hér typen av e-handel ssystem men de vill garna kunna se afférsnyttan innan de
investerar. Som forfattarna har namnt forut med hjélp av Lundgrens teorier om
affarsnytta sd & det mycket svart att berdkna ndgot konkret varde pa forhand. Detta
tyder pa att det foreligger problematiska fortroendesvarigheter som maste Gvervinnas,
da ett foretag ska introducera den héar typen av e-handelssystem pa en befintlig
marknad.

En annan svarighet som forfattarna sjidva delvis har rékat ut for under
arbetsprocessen & svarigheten att kunna forklara e-handelssystemet och dess
egenskaper for foretagen. Detta & framst ett problem bland de mindre foretagen,
eftersom den tekniska kompetensen oftast & mycket begransad och det finns darfor
stora problem med att n& ut med ett |attforstaeligt budskap. Forfattarna menar att det
kommer att uppsta kommunikationssvarigheter da e-handel ssystemets funktioner och
inte minst da systemets vardeskapandeprocess ska forklaras for en presumtiv
anvandare.

Forfattarna anser dock inte att foregdende problem innebar nagra odverkomliga
hinder for att kunna introducera en ny typ av e-handelssystem. Ett stdrre problem
anser forfattarna kommer att vara att kunna Overvinna gamla marknadstraditioner och
seder. Fastan ett foretag bade forstér e-handelssystemets funktioner samt inser dess
potentiella véardeskapande sa har forfattarna under intervjuerna upptéckt att det finns
ett visst motstand gentemot den héar typen av forandringar. Detta motstand mot
forandringar & ganska l&tt att forstd, manga foretag bedrivs under devisen "if it aint
broken, don’t fix it”, dvs. de & inte intresserade att forandra sina redan inkorda
rutiner, da dessa anses fungera tillfredsstéllande. Det finns ocksa sociala aspekter som
forfattarna anser & underskattade av andra e-handelsforfattare etc. Flera mindre
foretag som vi har tréffat har sagt att foretagets framgang bygger pa &agarens
personlighet och dennes sociala kontaktnat.

Till sist foreligger det ocksd en konkurrensproblematik (dvs. brist pa konkurrens).
Likt den svenska livsmedelsmarknaden domineras manga marknader av ett fétal
storre bolag som innehar en oligopolstalining. Det &r inte troligt att dessa skulle vilja
sgppain andra leverantorer etc. och lata dessa foretag konkurrera pa lika villkor. Det
mest troliga & att dessa foretag & mana om sin marknadsposition och detta & nagot
som de stora foretagen &r villiga att betala extra for att kunna behdlla. Detta var nagot
som forfattarna mérkte tydligt hos de centralstyrda detaljisterna och inte minst inom
bageri- och mejerinéringen.
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7. Slutsatser

| det héar kapitlet kommer forfattarna att presentera de slutsatser man har
kommit fram till. Sedan kommer de att forsoka att reda ut uppsatsens
teoretiska och praktiska bidrag. Darefter kommer en avslutande
diskussion med forslag pa fortsatt forskning och viktiga lardomar, som
forfattarna har tagit med sig ifran uppsatsarbetet, att presenteras.

7.1 Slutsatser

For att sammanfatta problemfraga ett sa pafor |-Dea eler liknande B2B e-
handelssystem inte nagot varde direkt pa en produkt. Istéllet skapar denna typ av
system varde for anvandaren genom att effektivisera moment i féretagets interna och
externa aktiviteter. |-Deal eller liknande system férbéttrar de interna processerna
framst genom: tidseffektivisering, och optimering av handd. Vardet for
anvandaren  skapas da  tidseffektiviseringen ger  upphov  till  en
snabbare/tidseffektivare transaktionsprocess samt sanker administrationskostnader
per transaktion. Det faktum att transaktionsprocesserna blir mindre tidskrévande,
leder till en minskning av kostnadsdrivaren arbetstid. Denna egenskap & dock inte
unik for just ett neutralt e-handelssystem utan samma effekt uppstar vid manga andra
typer av elektroniska handel slosningar.

Den funktion i 1-Deal eller andra liknande neutrala B2B e-handelssystem som kan
generera mest varde & optimeringen av handel. Denna funktion ger upphov till
effektivare allokering av handelsvaror och transaktionspartners. Systemen kan snabbt
ta fram en stor mangd information fran ett nastintill obegransat antal leverantorer och
omvandla denna information till ett bra besutsunderlag. Detta minskar
infor mationsasymmetrin vilket leder till 6kad marknadstransparens. Nagot som i
sin tur leder till att sannolikheten for en optimal transaktion okar. For att denna
teoretiska marknadstransparens ska intréda &ven i praktiken kravs det dock att ett stort
antal aktorer anvander sig av och & sammankopplade via ett e-handelssystem av |-
Deals typ. Om endast ett fatal aktorer anvander systemet sa genereras inget specifikt
varde (jamfort med ett ordinart e-handel ssystem), eftersom det i sadant fall inte finns
ndgra stora méangder data att behandla och darfor uppstar aerigen
informati onsasymmetri.

Att bara inférskaffa ett e-handelssystem ger ingen garanti for att en vardedkning ska
ske. En viktig faktor for att ovanstdende vérde ska genereras i praktiken &r att
foretaget verkligen satsar pa implementeringen av systemet. Detta kan ske genom att
man arrangerar utbildningar o.s.v. i syfte att de anstéllda verkligen ska bdrja anvanda
systemet och far ut maximalt av det och darigenom uppna varde for organisationen.
Det & ocksa viktigt att heller inte glomma det faktum att 1-Deal och liknande system
endast har inflytande pa aktiviteternas/processernas kvalitet men inte mer. De
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klassiska aspekterna pa foretagande som  marknadsforing/forsajning,
produktutveckling o.s.v. &r enligt forfattarna fortfarande lika viktiga.

| stort sett samtliga teorier, intervjuer och Ovrigt material pekar pa en helt
utslagsgivande faktor som &r helt avgorande for e-handel ssystemens vara eller icke
vara och det & fortroende. Om inte anvandarna (foretagen) har fortroende for
varandra eller for e-handelssystemet kommer det inte att uppsta ndgot beaktansvart
varde i ett e-handelssystem. Flera av de svarigheter som uppstar vid en introduktion
av et sddant e-handelssystem (enligt uppsatsens empiriska undersokning) kan
relateras till att anvandaren saknar fortroende. Ska en marknadsintroduktion av den
héar typen av system ha framgang maste det altsd forst skapas ett fortroende.
Fortroende kan naturligtvis skapas pa manga olika sétt men det foreligger stora
svarigheter for att kunna lyckas. En svarighet som har framkommit &r att foretagen
garnavill se nagon form av prognos 6ver effektiviseringsvinster, kostnadsbesparingar
eller dkad forsdljning. Sadana prognoser skulle naturligtvis innehdll mycket stora
osakerhetsmoment och risken for att anvandarens afférsnytta av systemet inte nér upp
till forvantningarna & mycket stora. Forfattarna tror darfor det ar viktigt att inte
bygga upp for stora forvantningar nér ett e-handelssystem ska introduceras, risken &
att kunder som blir missntjda sager upp sitt abonnemang. Samtidigt & customer
aquisition (forvarvningen av kunder) den mest kritiska framgangfaktorn som innebér
att det viktigaste &r att forvarva manga kunder (helst omgaende), for att ett neutralt e-
handelssystems funktioner ska fungera fullt ut. Forfattarna anser att det absolut
svaraste med att introducera ett neutralt e-handelssystem pa en befintlig
marknad kommer att vara att skapa ett fortroende fér e-handelssystemet och det
véarde det genererar.

Neutrala e-handelssystem & inte perfekta, fortroendebarridrer finns i viss méan
fortfarande kvar inom elektronisk handel. Det storsta problemet & dock att uppna
tillrackligt manga systemanvandare sd att systemets framsta vardeskapandefunktion
uppnas, dvs. marknadstransparens (optimering av handel). Det faktum att vérde
skapas fastan denna funktion inte uppnas &r ett starkt incitament for att anvanda den
har typen av afféarssystem istéllet for att bara anvanda “icke neutrada e-
handelssystem”, dér denna funktion inte finnstillganglig als.

Ska man kortfattat sammanfatta anledningen varfor det har uppstétt neutrala e-
handelssystem som drivs utav en tredje part sa kan svaret ocksa relateras till
fortroendebegreppet. | tidigare e-handel ssystem sa kunde anvandaren inte fullt ut lita
p& motparten. Darfor anser forfattarna att neutrala e-handelssystemen inte &r
nagon tillfallig fluga, vi tror att de har en framtid och att de har kommit fér att
stanna. Forfattarnas beddmer att neutrala e-handelssystem har medfért ett Okat
fortroende for e-handel ssystem som arbetsverktyg och att de dérmed har bidragit eller
kommer att bidratill en 6kad marknadseffektivitet i framtiden.

78



Neutrala B2B e-handelssystem

7.2 Uppsatsens kunskapsbidrag

Forfattarnas kunskapsma med uppsatsen har varit att astadkomma ett kunskapsbidrag
dels om neutrala e-handel ssystems véarde och dels hur dessa neutrala e-handel ssystem
uppfattas av marknadens aktorer. Detta genererar enligt forfattarna tva olika typer av
kunskapsbidrag: ett teoretiskt och ett praktiskt kunskapsbidrag, vi har darfor valt att
skilja dessa bidrag ifran varandra.

7.2.1 Uppsatsens teoretiska kunskapsbidrag

Att elektronisk handel genererar varde & ganska latt att forstd, i kapitel tre har
forfattarna stéllt upp typiska modeller for att illustrera olika typer av e-handel ssystem.
Neutrala system &r dels relativt nya och darfor inte sarkilt omskrivna. Alltfor ofta
bendmns neutrala e-handelssystem i litteraturen tillsammans med 6vriga
handelssystem med den enda skillnaden att systemet drivs av en neutral part.
Forfattarna menar att agarforhallandet visserligen spelar en stor roll och &r viktigt att
poangtera men vi anser ocksa att neutraliteten har konsekvenser for systemets
vardeskapandeprocess. Uppsatsens teoretiska bidrag & darfor att sarskilja och pavisa
vardet for ett neutralt e-handel ssystem.

7.2.2 Uppsatsens praktiska kunskapsbidrag

Uppsatsens praktiska kunskapsbidrag ar framst den empiriska undersokningen som
genomfordes pa den svenska livsmedel smarknaden. Undersokningen har pavisat hur
den hér typen av system uppfattas av de svenska livsmedel saktérerna och déarigenom
har olika barridrer och svarigheter kunnat sammanfattas och illustreras av forfattarna.

Den empiriska undersokning & visserligen starkt forankrad i den svenska

livsmedelsmarknaden och dess aktorer men forfattarna anser aven att paralleller med
andra befintliga marknader gar att gora.
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7.3 Avslutande diskussion

7.3.1 Kritik

Det finns ett oandligt antal utfall pa hur en uppsats kan skrivas. En uppsats kommer
altid att innehdla tvetydigheter, detta beror kanske framst pa de avvégningar
forfattarna standigt star infor. Forfattarna & sjalva medvetna om vissa utav dessa val
medan andra val gjorts omedvetet.

En invandning mot uppsatsen & det faktum att forfattarna har valt att studera ett
neutralt B2B e-handelssystem, namligen |-Deal. Dérefter forsoker vi dra generella
slutsatser om den hér typen av neutrala e-handel ssystem. Naturligtvis skulle det vara
Onskvért att studera mer &n ett neutralt e-handelssystem eftersom [-Deal kanske
skiljer sig ifran ovriga neutrala B2B e-handelssystem. Forfattarna menar dock att
dessa system och dess funktioner &r relativt generiska. Det finns tva orsaker till varfor
vi valt att endast studera ett e-handelssystem. Det forsta & att det inte finns sarkilt
manga liknande system i Sverige eller i Europa. Den andra orsaken & att det &r
komplexa system som tar tid att studera och darfor inte ryms inom ramen av en tio-
poangsuppsats. Forfattarna anser alltsd att det récker att studera I-Deal for att kunna
generera slutsatser om den har typen av e-handelssystem men antagligen sa existerar
ett visst osdkerhetsmoment.

Liknande problematik foreligger da forfattarna ska studera vilka svarigheter som
uppstar vid en marknadsintroduktion av ett neutralt e-handelsprogram pa en befintlig
marknad. Vi har i uppsatsen studerat vilka svarigheter som uppkommer pa den
svenska livsmedel smarknaden. Den svenska livsmedel smarknaden & oerhort stor och
dess aktdrer ar inte homogena. Detta innebér att resultatet skulle kunna bli ett annat
ifall undersokningen genomforts pa en annan marknad. Forfattarna har darfor varit
forsiktiga att dra alltfor hogresta slutsatser angaende vilka svarigheter som uppstar pa
en befintlig marknad. Ett st att bekréfta resultatet skulle vara att undersoka
ytterliggare marknader. Forfattarna menar som sa att de inom livsmedel smarknaden
har undersokt flera delmarknader, darfor har vi kunnat bekr&fta huruvida en
standpunkt har varit korrekt, eller g. Att studera flera olika marknader skulle inte
rymmas inom ramen av en tio-poangsuppsats.

7.3.2 Forslag pa fortsatt forskning

Uppsatsens empiriska studier har haft som avsikt att ta reda pa vilka eventuella
svarigheter (barridrer) som kan téankas uppkomma med den hér typen av neutraa e-
handelssystem. Detta har forfattarna gjort genom att genomféra intervjuer med ett
stort antal foretag av varierande karaktar. Aven om forfattarna anser att studiens
resultat ar trovardigt, sA gar det aldrig att vara saker. Vi tycker darfor att det skulle
vara intressant att empiriskt folja upp ifal uppsatsens resultat verkligen stammer.
Resultatet skulle kunna testas empiriskt genom att under en begransad tidsperiod félja
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ett fatal foretag som ska implementera e-handelssystem i sin operativa verksamhet.
Resultatet av en sadan studie skulle kunna ge svar pa huruvida de praktiska
erfarenheterna stammer med de barriérer som har identifierats i denna uppsats. Har
skulle det eventuellt kunna uppsta en del skillnader, eftersom denna uppsats bygger
pa forvantningar medan en sadan uppsats skulle grundas utifran praktiska
erfarenheter.

| Ovrigt efterlyser vi mer forskning kring neutrala B2B e-handelssystem och dess
paverkan pa olika marknader. Foreteelsen & som vi namnde inledningsvis relativt ny
och det finns forklaringar i litteraturen kring fenomenet men véldigt fa empiriska
undersokningar har genomforts.

Det finns valdigt mycket material att tillga betréffande generell e-handel, bockernas
empiriska undersokningar blir dock valdigt snabbt inaktuella eftersom utvecklingen
de senaste &en har varit omfattande. Det & till exempel védigt ofta som en
Overvagande del av hemsidorna och dylikt som bockerna refererar till inte langre
existerar, trots att bockerna bara &r ett par & gamlal

7.3.3 Viktiga lardomar ifran uppsatsen

Efter vissa intervjuer infinner sig emellandt en kénda av att en del foretag inte
bedriver rationella (nyttomaximerande) foretag. Svaret pa detta & att alla foretag
(framforallt smaforetag) inte alltid bedrivs nyttomaximerande och rationellt, enligt
forfattarnas foretagsekonomiska synsétt. Anledningarna varierar fran fall till fall men
sociala aspekter och gamla traditioner ar ndgra av forklaringarna. Forfattarna tycker
det har varit viktigt att papeka detta i uppsatsens empirikapitel, det &r altsd inte altid
som det ekonomiska incitamentet & den viktigaste drivkraften. Dessa foretag fattar
sina beslut utifran sina perspektiv ndgot som ibland inte stammer Gverens med
forfattarnas foretagsekonomiska perspektiv.

En annan intressant aspekt av uppsatsarbetet var da lamplig teori skulle véjas ut.
Forfattarnas avsikt har varit att skriva en magisteruppsats i foretagsekonomi med
inriktning pa marknadsforing. Det har dock visat sig att granserna inte langre var lika
tydliga som vi trodde nér vi borjade skriva. Vi har namligen haft stora svarigheter att
kategorisera olika forfattare och deras teorier. Ju djupare vi har studerat en teori desto
svarare har det varit att se vilket fack teorin egentligen hér hemmai.

Forfattarna vill till sist avsluta med ett tipstill er som skriver eller ska skriva uppsats,
sakerhetskopiera erafiler ideligen. Harddiskar & namligen opalitlig utrustning.
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aterfinns endast en lank till hemsidornas huvudsida. Allalankar testades och fanns
tillgangliga 2005-02-09.

www.architag.com
WWW.Cio.com
www.dell.se

www.devel oper.netscape.com
www.emarketservice.com
www.idg.se
Www.itkommissionen.se
www.iwaysol utions.net
WWW.microsoft.com
www.netware.se
www.oxfordreference.com
www.sif.se

www.vim.net

Intervjuer:

IWS Itd.

Bostrdm, Bo-Goran, Co-funder, IWS (I-Way Solutions), Lund.
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Bilagor

Bilaga 1: Frageguide 1, detaljister

Datum:
Plats:

Diskussionsunderlag:

1. Leverantorer:

Vad for sorts Leverantorsrel ationer forekommer?

Vilkatyper av interaktion ar vanligast?

Cirka hur manga leverantorer (antal och form)?

Hur &r tillgangligheten? (FOr information, bestélining eller vid problem)
IT-mgjligheter? (FOr kommunikation, information, bestélIning etc.)

2. Produkter

Vilka produkter & mest komplicerade att (bestélla, inkdp, leveranssakerhet)?
Vilka & mest |atthanterliga?

Vilka produkter uppfattar du som mest konkurrensutsatta?

Butiken egna varumarken (vilken betydelse, andel av butikens utbud)?

3. Inkop:

Var tas beslut om inkdp? (Central styrt/decentraliserat)

Far butiken valja egna artiklar/sortiment? (vem beslutar)

Vilka kvantiteter kopsin?

Vilkainkop genererar storst omséttning?

Cirka hur manga inkop/bestalIningar gors (ca per dag/vecka) inom respektive
omrade?

Uppfattas inkdp vara resurskravande? (arbetstimmar)

| vilken mén anvands redan befintliga I T-system till detta?

Uppfattas dessa I T-system som mindre resurskravande?

Hur & datorkompetensen inom ert foretag?

Vilka befintliga [6sningar finns redan for bestéllning, information,
kommunikation?

| vilken utstrackning anvands dessa (procentuel It pa hela sortimentet)?

Er uppfattning om datormognaden i branschen (dvs. externt)?

Hur ser ni pa framtidsutvecklingen i er bransch (ur IT synpunkt)

Skulle ni vilja prova att anvanda en programvara som I-Deal ?
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Bilaga 2: Frageguide 2, livsmedelsproducenter

Datum:
Plats:

Diskussionsunderlag:

1. Kunder:

Vad for sorts kundrelationer férekommer?

Vilken typ av kundinteraktion &ar vanligast?

Cirka hur ménga kunder? (antal/storlek/form)

Hur &r tillgangligheten till era kunder? (For information, bestalning eller vid
problem)

IT-m¢jligheter? (For kommunikation, information, bestéllning etc.)

2. Produkter

Vilka produkter & mest komplicerade att? (sélja, leverera)
Vilka & mest latthanterliga?
Ar eraprodukter hart konkurrensutsatta?

3. Forsaljning:

Var tas beslut om hur férsaljning ska ske? (Central styrt/decentraliserat)

Cirka hur manga faktureringar gors inom respektive omrade? (ca per
dag/vecka)

Uppfattas forsaljning som resurskrévande for foretaget? (arbetstimmar)

| vilken mén anvands redan befintliga I T-system till férsajning?

Uppfattas dessa I T-system som mindre resurskravande?

Hur &r datorkompetensen inom ert foretag?
Vilka befintliga |6sningar finns redan for forsaljning, bestélining, information
och kommunikation?

| vilken utstrackning anvands dessa? (procentuellt i ert sortiment)

Er uppfattning om datormognaden i branschen? (dvs. externt)

Hur ser ni paer branschs framtidsutveckling? (systemlGsningar/IT etc.)
Skulle ni kunnatéanka er att prova ett program sa som |-Deal ?
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Bilaga 3: Definitioner och begrepp

For att skapa en béttre forstael se och klargéra hur begreppen anvandsi uppsatsen, sa
tillhandagéas nedan kortfattade forklaringar till vanligt forekommande facktermer och

forkortningar.

B2B:

B2C:

B2G:

EDI:

E-marknadsplats:

HTML:

NET:

RFB

RFP

RFQ

SSL:

XML:

Business-to-business, handel mellan tvaforetag

Business-to-consumer, handel mellan féretag och
konsumenter

Business-to-goverment, handel mellan foretag och
myndigheter

Electronic Data I nterchange, Elektronisk
meddelandeutvéxling av strukturerad information, direkt
mellan datorsystem. Anvands framst mellan stérre
etablerade foretag.

Plats dar ett flertal registrerade foretag med hjdlp utav en
mellanhand bedriver handel, utbyter information eller pa
andrai uppsatsen namnda sétt samarbetar.

Hyper Text Markup L anguage. Sprak som innehdller
instruktioner for hur text, bilder och l&nkar ska hanteras.

Dot Net. Plattform ifrén Microsoft som & kompatibel med
olika operativsystem och programmeringssprak.

Request For Bid. Séljare inviterar kdpare till att |dmna ett
anbud.

Request For Proposals. Kopare inviterar sdljare till att
lamna ett offertforslag (anvands vid mer komplexa inkop).

Request For Qoutation. Kdpare inviterar séljare till att
lamna en offert (anvands vid enklare och standardiserade
produktofferter).

Secure Socket L ayer. Kryg)teri ngsprotokoll for krypterad
forbindelse dver Internet’®.

eXtensive M arkup L anguage. Sprak besldktad med html.
XML underléttar beskrivning av strukturerad data,
standard for att bygga www-tillampningar.

1% Fredholm, Peter, (1999), Elektroniska Affarer, s.247
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Bilaga 4: Intervjubilaga detaljister

Koncern /

Koncept Namn

ICA

Kvantum Martin Gren
Maxi Martin Persson

Kooperationen

Domus
Konsum

Fredrik Tegéard
Ann Sunnebro

Bergendahls

Citygross Tim Hansson
AGs Lena Svensson
Axfood

Willys Stefan Bengtsson
Hemkdp Patrik Nilsson

Position

Vice Butikschef

Forsaljning

Forsaljning
Forsaljning

Inkopschef
Forsaljning

Platschef
Forsaljning

Neutrala B2B e-handelssystem

Hur / Var

Besok / Halmstad
Besok / Falkenberg

Besok / Kristianstad
Besok / Lund

Besok / Rosengard
Besok / Helsingborg

Besdk / Helsingborg
Besok / Halmstad

Nar

2003-12-20
2003-12-22

2003-12-13
2003-12-09

2003-12-05
2003-12-19

2003-12-19
2003-12-20
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Bilaga 5: Intervjubilaga livsmedelsforetag

Bransch /
Foretag

Bagerinaringen
Kungsornen
Pagens
Skogaholmsbréd
Bagarleif
Polarbréd

Fisk & Skaldjur
Sannas
Seafood Suply
Fina Fisken
Seafood Suply
Fiskevagnen

Koétt & Chark
Charkdelikatesser
Korvpojkarna
Kronfageln
Kronfageln

Sardus
Risbergs Chark

Mejerinaringen

Arla
Carlshamnmejerier
Skanemejerier
Wapno
Wermlands

Ovriga
Danisco
Domus

Lidl
Shell

Saba
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Namn

Hans Sjosten
Inger lindberg
Eva Persson

Leif Karlsson
Stefan Bengtsson

Hékan Eklund
Anders Rhdse
Jonas Westlund
Bjorn Hansson
Roland Olsson

Camilla Tuvesson
Ingmar Karlsson
Uno Johansson
Birgitta Backman

Lars Carlsson
Mikael Nilsson

Thomas
Gustavsson

Ulf Andersson
Thomas Wallgren
Claus Fredriksen
Mikael Hoving

Johan Einkell
Fredrik Tegard

Asa Andersson
Anders Bondesson

Anette Andersson

Befattning

Forsaljningsansvarig
Informationsansvarig

Orderansvarig
Bagare
Information

Forsaljningschef
Séljansvarig
Forsaljningschef
Forséljning / Inkop
Forséljning

Forsaljning

Forsaljningsansvarig

Forsaljningchef
Foodservice

Marknadsdirektor
Information

Forsaljningschef
Forsaljningschef
Logistikchef
Forsaljningschef
Marknadsansvarig

Logistikchef

Forsaljningsansvarig

Informationsansvarig

Butikschef

Forsaljningsansvarig

Hur / Var

Telefon
Telefon
Telefon
Besok / Halmstad
Telefon

Telefon
Telefon
Telefon
Telefon
Besok

Telefon

Telefon

Telefon

Telefon

Telefon / Besdk
Helsingborg
Telefon

Telefon
Telefon
Telefon
Telefon
Telefon

Besok Arlov
Besok Kristianstad
Email / Besok
Loddekopinge
Besok Kristianstad
Telefon / Besdk
Malmo

Nar

2004-01-13
2004-01-13
2004-01-13
2004-01-13
2004-01-13

2004-01-12
2004-01-12
2004-01-12
2004-01-12
2004-01-12

2004-01-14
2004-01-14
2004-01-14
2004-01-14

2004-01-15
2004-01-15

2004-01-15
2004-01-15
2004-01-15
2004-01-15
2004-01-15

2003-12-17
2003-12-13

2003-12-19
2003-12-13

2003-12-12
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