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Forord

| uppsatsen synas fenomenet da ett foretag anvander sig av IT-verktyg och
e-handel i form av en elektronisk marknadsplats i sin inkdpsprocess. Detta gors
genom en djupstudie av ett foretag. Vi tar ett stickprov och analyserar detta for att
dra mgjliga paralleller med tidigare forskning. Lasaren uppmarksammas pa att
detta & ett specifikt fall. Varje enskilt fall har sina speciella férutsattningar och
detta & inte det samma som att generalisera.

Det finns manga foretag som misslyckats med att etablera marknadsplatser pa
Internet. Fran att i dutet av 1990-talet ha varit ett popul&rt inkdpsverktyg med en
uppsi6 av etableringar, uppstod en omfattande utslagning med endast ett fatal
Overlevande foretag. Vi beskriver denna utveckling genom en fallstudie av ett
foretag i en specifik bransch som illustrerar det generella fenomenet. Genom att
fordjupa oss i och forklara foretagets utvecklig pa detta omréde vill vi bidra med
ett exempel och belysa en mangd av den population som innefattar detta fenomen.
Vi vill, genom att visa hur det gétt till i detta fall, kunna bredda kunskapsutbudet
och ge en 6kad insikt i utveckling av detta fenomen.

Avdutningsvis skulle vi vilja framhdva den goda hjdlp och det vérdefulla
tillmotesgaende som mojliggjort och berikat denna uppsats. Vi skulle darfor vilja
tacka samtliga personer som bidragit till detta arbete. Sérskilt vill vi tacka Jorgen
Steen och Hans Jonsson pa Everfresh Group AB, Magnus Linné pa Fruit Line
AB, samt de leverantérer som hjapsamt besvarat vara frégor. Darutover vill vi
aven tacka vara handledare Christer Kedstrom och Paul Jonsson som i sin
handledning bidragit med stéd, inspiration och konstruktiv kritik.

Lund den 18 januari 2005

Ingvar Linde Roland Tomicic
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1 Inledning

Inledningsvis ges en introduktion av och en bakgrund till det problem som
kommer att behandlas i uppsatsen. Darefter ges en presentation av hur vi galva
fick upp intresset for fOoretaget som vi studerat. Sedan foljer en diskussion om
problemet som mynnar ut i uppsatsens problemformulering och syfte. Kapitlet
avlutas med uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Foretag maste férandra och anpassa sig. De behdver hitta nya vagar for att kunna
overleva, utvecklas och vaxa Dérigenom stélls nya och hogre krav pa foretagen
att kunna implementera och utnyttja informationsteknologi pa rétt sitt. Emellertid
skapas samtidigt en rad nya problem.

Internet har snabbare @& nagon annan teknik direkt paverkat hur vi formedlar
information, kommunicerar och gér afférer.' Det framhévs att manga restriktioner
forsvunnit med Internet. Idag kan i princip vem som helst bedriva afféars-
verksamhet pa en global marknad. Till en brékdel av de tidigare kostnaderna kan
foretag interagera elektroniskt med andra fOretag och aktorer. Inte heller &r
lokaliseringen langre avgorande for framgangen. Foretag kan etablera sig var helst
de finner det bekvamast, inte nddvandigtvis ndra marknaden.? Genom sitt sétt att
skapa l6sningar har e-handel blivit ett hett verktyg. Aven om arbetssittet & nytt
har traditionella ekonomiska regler visat sig galla. Darfor maste tekniken tillféra
nytta och mervarde for att den ska komma alla inblandade till godo.® E-handel
innefattar ocksa elektroniska marknadsplatser. Denna form av e-handel ses av
manga som framtidens sétt att gora affarer.

| uppsatsen inriktar vi oss pa ett specifikt foretag och undersoker ett aktuellt
problem som uppstatt med anledning av ett nytt arbetssétt med hjélp av IT. Det
aktuella foretaget som vi studerar, Everfresh Group AB, verkar i en traditionell
bransch och &gnar sig & handel av produkter inom frukt- och grontbranschen.
Produkterna och branschen speglar typiska handelsvaror i en dagligvaruhandel.*
Som i s& manga andra branscher inom dagligvaruhandeln domineras frukt- och
grontbranschen av ett fatal liknande aktorer, varav Everfresh Group AB &r en.

Vi blev intresserade av foretaget, eftersom det trots den tuffa konkurrensen pa
marknaden har utvecklats och vuxit enormt pa mycket kort tid. N&r évriga aktorer
i branschen stétt relativt stilla har Everfresh Group AB vuxit utomordentligt.

! Dykert, L. et al., E-business — for tillvéxt och |6nsamhet (2002).
zFredhoIm, P., Elektroniska affarer (2002).

Ibid.
“ Birkin, M. et al., Retail Geography & Intelligent network planning (2002).



Sedan mitten av 1990-talet har omséttningen 6kat med cirka 30 procent per &r.°
Foretaget framstéller sig galvt som ett foretag som utvecklar branschen till en ny
och hogre niva genom sitt arbetssitt samt genom sitt sétt att anvanda modern och
innovativ teknik och logistik.®

Everfresh Group AB har @ven lyfts fram i sava branschtidningar som dagspress.
Bland annat finns en mangd artiklar, dar det havdas att foretaget har lyckats val i
sin ambition att anvanda IT i sin rationaliserings-/effektiviseringsprocess. Lennart

Vidare skriver Hans Larsson pa Business Advantage Online foljande.
"Fa foretag har lyckats anvéanda och kombinera nya idéer, effektiv 1T-support
och konstruktiva kundrelationer p ett s& framgangsrikt satt.”

Denna omvaérldsbild verifieras av Magnus Linné, marknadsansvarig for 1T och
utvecklingschef pa Fruit Line AB. Han menar att Everfresh Group AB i
jamforelse med andra aktdrer i samma bransch har varit tidigt ute med att
effektivisera lagerhantering och logistik. Dérfér har nu Everfresh Group AB ett av
Europas mest moderna logistikcentrum fér distribution av frukt och gront.®

Det kravs bade bred kompetens och erfarenhet for att rétt kunna hantera den
speciella problematik och de mgjligheter som Oppnar sig tack vare Internet. For
att pa ett lyckat sitt kunna implementera e-handel krévs en kombination av
genomtankt strategi, kompetens, teknik och hért arbete.!® Ratt utnyttjat ger en
okad teknisk anvandning upphov till kreativa |6sningar pa gamla problem och
tydliggér behov vi kanske inte visste att vi hade.™* Internettekniken kan ge upphov
till sarskilt stor nytta i ett foretags inkopsprocess. For det forsta genom att
forenkla och effektivisera processen. For det andra genom att forandra hela
processen i form av nya inkopssystem, som innebar helt nya arbetssétt vilka
integrerar kopare och siljare fullt ut.’? Everfresh Group AB befinner sig i en
situation, dar foretaget vill dra stbrre nytta av Internet i sin inkdpsprocess.
Foretaget star infor en kombination av mojligheter och problem. Av denna
anledning anser vi det vara sarskilt intressant att undersoka just inkOpsprocessen.

®Platen, M. von, ”EVERFRESH: Gront ljus fér utmanaren” (2002). Tillganglig p&:
http://www.ad.se.
® Steen, J., Everfresh Group AB. Personlig intervju den 17 november 2004.
"Kolmodin, L., "Har & det full fart p& frukten” (2004). Tillganglig p& http://www.hd.se.
8 Larsson, H., “Food distributor harvests the fruit of success’ (2003). Tillganglig p&:
http://www.ba_online.net.
°Linné, M., Fruit Line AB. Personlig intervju den 29 november 2004.
% Harrington, L. & Reed, G., "Electronic commerce (finally) comes of age” (1996).
E Dykert, L. et al., E-business — for tillvéxt och lénsamhet (2002).

Ibid.
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InkOpsprocessen & ett omrade vars betydelse Okat vasentligt under de senaste
15-20 &ren.*® Kostnader for kopta produkter (inklusive transaktionskostnader) i de
flesta foretag och branscher utgér en dominerande kostnadspost. D& dessa har
okat med &en har I6nsamheten och resultatet péverkats.* En konsekvens av
kostnadsokningen &r att den paverkar de flesta foretagen pa marknaden, vilket har
gjort att synen p&inkdpets betydelse har férandrats eller & under férandring.*

En anledning till foretagens kostnadsokningar & att inkOpsarbetet oOkat |
komplexitet pa grund av mer sofistikerade produkter och hogre krav. Det uppstar
svarigheter genom att andelen internationella inkOp accelererat, vilket gjort att
avstandet till leverantorerna okat. Dessutom tillkommer harigenom &ven problem
i form av fler valutor och speciell lagstiftning.'® Numera soker foretagen olika
|6sningar for att optimera sina inkop. Everfresh Group AB:s huvudsakliga strategi
for att skapa en lagre kostnadshild &r att anvénda sig av e-handel och IT-verktyg.
Det finns uppenbara fordelar med att anvanda sig av e-handel och IT-verktyg i
inkGpsprocessen, men det ar svart att 16sa specifika inkopsproblem eller att ge
recept och mallar for [6sningen av dessa. InkOpsverksamheten & s komplex och
situationsspecifik att det inte finns ndgra enkla eller generella I6sningar. Varje
foretag maste utforma sin egen |6sning utifran de specifika forutséttningarna som
finns.'” Detta géller dven Everfresh Group AB.

1.2 Problemdiskussion

| sin ambition att implementera IT i verksamheten anvander Everfresh Group AB
IT-16sningar for bade inkop och forsaljning. | dagslaget (2004) fungerar foretagets
forsaljningsverktyg bra. Till skillnad mot detta fungerar inte deras inkopsverktyg
tillfredstallande.’® Den ursprungliga tanken med detta verktyg var att det skulle
fungera som en elektronisk marknadsplats pa Internet. Det finns flera férdelar
med detta inkopssatt. Bland annat kan ett flertal séljare bjuda ut sina produkter via
offerter synliga endast for kdparna. Dessa kan sedan snabbt vélja basta aternativ
och lamna order. Transaktionerna blir klara i realtid och kdparna dlipper det dryga
arbetet med att ringa var och en av sdljarna separat for att sedan aterigen ringa den
sdljare som erbjuder basta pris.*

Det finns manga foretag som har tillampat och som tillampar marknadsplatser pa
Internet. Manga av dessa har sttt pa olika problem och manga marknadsplatser
har misslyckats. Det finns en rad krav som maste uppfyllas och en rad olika
begrénsningar i omgivningen. Fenomenet med marknadsplatser pa Internet &r

3 Aronsson, H. et al., Modern logistik — for 6kad |6nsamhet (2003).
¥ yan Weele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002).
> Gadde, L.-E. & Hakansson, H., Professionellt inkdp (1998).
16 | hi
Ibid.
Y Ibid.
12 Steen, J., Everfresh Group AB. Personlig intervju den 17 november 2004.
¥ 1hid.



darfor komplext for de inblandade aktorerna. Under IT-boomen var det manga
som hoppade pa denna trend och i slutet av 1990-talet vaxte en rad elektroniska
marknadsplatser fram pé Internet. Ar 2000 fanns det dver 1000 marknadsplatser
av denna typ internationellt. Det stora antalet gjorde att det helt enkelt fanns for
ménga att valja mellan for att det skulle bli praktiskt hanterbart.”° Manga holl
dessutom inte méttet. Det bidrog till att bade kopare och séljare avvaktade och
bara ett & senare skedde en omfattande utslagning. Minskningen fortsatte och ar
2003 fanns det endast cirka 180 kvar.*

En specifik bransch dér ovanstdende scenario utspelat sig &r frukt- och gront-
branschen. Problematiken kring Everfresh Group AB:s e-handel blir darfér en del
av ett storre sammanhang som vi avser att studera. Inkopsverktyget for frukt och
gront som foretaget anvander &r utvecklat delvisi samarbete med andra aktorer pa
marknaden (exempelvis ICA-Ahold). Tillsammans startade dessa ett foretag, Fruit
Line AB, som skulle tillhandahdlla en marknadsplats pa Internet. Avsikten var att
det skulle fungera som ett komplett elektroniskt inkdpsverktyg. Ar 2000 fanns det
cirka 40 liknande foretag pa varldsmarknaden som tillhandahdll liknande system
inom frukt- och grontbranschen. Efter tva ar (2002) fanns endast fyra av de cirka
40 foretagen kvar varav Fruit Line AB var ett. Resten hade avvecklats pa olika
sétt. Pa savis foljde denna bransch samma utveckling som 6vriga branscher under
denna tidsperiod.

Foretaget Fruit Line AB finns som sagt var &nnu kvar och har hela tiden omsatt
storst volym frukt och gront av de fyra andra dterstdende foretagen. En av
anledningarna & att Everfresh Group AB sedan etableringen utnyttjat
inkopsverktyget flitigt.?? Dock har de évriga samarbetspartners, som frén bérjan
var med och investerade i systemet, dutat att kdpa in frukt och gront via detta.
Aven om det elektroniska inkopsverktyget fortfarande finns kvar idag, finns det
problem som alltmer gor sig paminda aven for Everfresh Group AB. Volymerna
som handlas viainkopsverktyget sunker stadigt och nagot maste goras.

For tillfallet utnyttjar inte Everfresh Group AB sitt inkopsverktyg fullt ut. Den
elektroniska marknadsplatsen fick aldrig chans att utvecklas och fungera som det
var tankt fran borjan. Problemet &r att foretaget inte riktigt vet hur de ska gora,
eller ens vad som behovs, for att hitta ett effektivt inkopsverktyg.

% Fredholm, P., Elektroniska afféarer (2002).

2 Martuza, M. B. et al., “E-marketplaces and the future of supply chain management:
opportunities and challenges’ (2004).

% Steen, J., Everfresh Group AB. Personlig intervju den 17 november 2004.
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1.3 Forskningsfragor

Foljande delfragor kommer att behandlasi uppsatsen.

1. Hur ser processen kring e-handelsverktyget ut fran implementeringsfasen fram
till dagens situation?

2. Vilkafaktorer bidrog till den negativa utvecklingen av e-handel sverktyget?

3. Vad bor foretag tanka pa infor implentering av e-handelsverktyg i sin
inkGpsprocess?

1.4 Syfte

Uppsatsens syfte ar tvadelat.

Dels ar syftet att kartlagga utvecklingen av anvandandet av e-handelsverktyg fran
uppstarten till dagens situation.

Dels & syftet att presentera en referensram som kan anvéndas for att analysera

den problematik som kan uppstd nar foretag utvecklar, implementerar och
anvander sig av e-handel i sin inkOpsprocess.
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1.5 Disposition

Kapitel 2 —Metodisk uppbyggnad

| kapitlet diskuteras anledningen till vart @mnesval. Vidare redogors for det
arbetssdtt som anvéants och det sétt pa vilket information har inhamtats. Kapitlet
avslutas med metodens férdelar och brister.

Kapitel 3—Teori

Kapitlet ger en teoretisk bakgrund for att skapa en béttre forstéelse for problem-
omradet som uppsatsen behandlar. | kapitlets inledning presenteras den teoretiska
referensram som vi kommer att anvanda for att analysera problematiken kring
elektroniska inkopsverktyg. Darutdver kommer kapitlet ndrmare att behandla
inkop, relationer mellan kopare och séljare samt e-handel i allménhet och slutligen
problemen med e-handel.

Kapitel 4 —Empiri

Detta kapitel bestar av tva delar. Den forsta delen syftar till att ge ett bredare
perspektiv for att Oka forstielsen av uppsatsens problemomrade. Har behandlas
frukt- och grontbranschen och dess karaktéaristiska drag, den svenska marknaden
samt foretaget och sarskilt foretagets inkdpsprocess. Den andra delen syftar till att
smana av och ge en mer precis beskrivning av handelseutvecklingen kring
inkdpsverktyget och inkdpsverktygets éndrade betydel se.

Kapitel 5—Analys

| detta kapitel inryms uppsatsens avslutande analys. Denna sker med
utgangspunkt i den problemstalining och det syfte som tidigare uppstalts. |
kapitlet analyseras den problematik som vi funnit genom var empiriska studie
med den teoretiska referensram som presenterasi kapitel 3, Teori.

Kapitel 6 — Avslutande diskussion

| detta avslutande kapitel inleder vi med att ge en kort sammanfattning av
uppsatsens syfte och pa vilket st vi besvarat detta. Vidare presenterar vi de
slutsatser som vi drar utifrén var anays samt ger en sammanfattning av de
viktigaste nackdelarna och problemen med e-marknadsplatsen. Slutligen ger vi
fordag till vidare forskning inom amnet.
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2 Metodisk uppbyggnad

| kapitlet diskuteras anledningen till vart amnesval. Vidare redogors for det
arbetssatt som anvants och det satt pa vilket information har inhamtats. Kapitlet
avslutas med metodens fordelar och brister.

2.1 Amnesval

Idén till uppsatsamnet véxte fram genom att en av gruppmediemmarna nyligen
hade genomfort ett inlamningsarbete om Everfresh Group AB inom kandidat-
kursen E-commerce vid Lunds Universitet. Syftet med den inldamningsuppgiften
var att analysera hur ett foretag anvander sig av IT i sin afférsprocess.

Anledningen till att vi i denna uppsats valde samma foretag var dels att det
lampade sig vél for att understka en specifik problemstallning inom det &mne som
denna uppsats behandlar, dels att det sedan tidigare fanns en etablerad kontakt.
Nar vi aterupptog kontakten med Everfresh Group AB fick vi klart for oss att
amnet vi avsag att studera var mycket aktuellt for foretaget. Ett gemensamt
intresse fanns och ett beslut om att genomféra uppsatsen togs i och med detta.

2.2 Det inledande arbetet

Nar amnesvalet var gjort var nasta steg att fa en grundldggande kunskap om
amnesomradet och att skapa en utgangspunkt utifran vilken det vidare arbetet
kunde bedrivas.

2.2.1 Forberedelser

Efter var nyupptagna kontakt med Everfresh Group AB bestod forsta uppgiften i
att hitta relevanta kontaktpersoner inom foretaget. Eftersom var uppsats skulle
inrikta sig pa en inkdpsrelaterad problemstdlining blev vi presenterade for en
inkopsansvarig pa foretaget. Utgangsléget var att denna nyckelperson med en bred
baskunskap skulle ta den Gvergripande fragestallningen. Vi vande oss alltsa forst
och framst till Everfresh Group AB for att fa dess bild av problematiken kring
e-handel sverktyget.

Véar Onskan var dven att fa kontakt med Fruit Line AB, som & det féretag som

tillhandahdller e-handelsverktyget. Detta foretag har erfarenhet av problematiken
som vi ansdg vara mycket vardefull, varfor vi kande ett starkt behov av att
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inhamta empiri aven fran detta foretag. For oss och var uppsats fanns det en
positiv effekt av att knyta kontakt med tva parter som upplevt ett och samma
problem med e-handelsverktyget utifran olika perspektiv — anvandarens och
utvecklarens. Darutover valde vi att kontakta aven en tredje part, leveranttren,
som &r inblandad i e-handelsverktyget i form av anvandare. Det finns en stor
mangd leverantdrer som anvander sig av e-handel och vi valde ut tre av dessa for
att ytterligare kartléagga problematiken.

2.2.2 Forforstéelse

Eftersom det fanns ett kunskapsglapp mellan oss i uppsatsgruppen avseende
fallforetaget behovde vi téacka upp detta innan vi vidare fordjupade ossi dmnet. Vi
gick igenom materialet fran kursen E-commerce. Detta material innehdll en
situationsanalys av Everfresh Group AB och dess infrastruktur. Déarefter gjorde vi
en genomgang av hemsida och tidningsartiklar. Dessutom fick vi en guidad tur i
foretagets huvudkontor (logistikcentrum) i Helsingborg. Anledningen till dessa
forberedelser var att det behdvdes en viss grundkunskap for att forsta den
specifika branschen. Déartill kade vi vara mojligheter att se problemen fran ett
storre perspektiv.

Viss grundkunskap om foretaget och relevant material fran kursen E-commerce
har anvants i denna uppsats. Material som anvants i detta tidigare arbete har vi
uppdaterat genom att kontrollera mot aktuell information.

2.3 Studiens uppléaggning

Vaet av undersokningens upplaggning far stora konsekvenser  for
undersokningens giltighet. Vi behdvde déarfor tanka efter om den upplaggning vi
valde lampade sig for att belysa just den problemstalining vi ville undersdka.® |
samband med att vi tog kontakt med Everfresh Group AB gjorde vi en beddmning
av om vi borde ta kontakt &en med de tva andra stora aktorerna i branschen,
ICA-Ahold AB och Dole Company, detta fér att se pa deras inkdpsprocess.?* Ett
annat aternativ skulle vara att studera en annan bransch som implementerat
e-handel. Emellertid skulle bada alternativen kréava mer tid an vi disponerade
over. Vart bedut blev att avsta frén dessa angreppssétt och vi valde istéllet en
intensiv uppl&ggning.

En upplaggning kan utformas sa att studieobjektet blir avgransat inom en viss
tidsram och till ett visst rum (ett speciellt foretag). Utifran denna avgransning
studeras det som hander i den kontext déar ett fenomen utvecklas. Detta & en

% Jacobsen, D. I., Vad, hur och varfér? (2002).
% Den svenska frukt- och gréntbranschen beskrivs under rubrik 4.1.2.
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typisk situation for en fallstudie.® Syftet med denna uppsats & foljaktligen att
goraen fallstudie av Everfresh Group AB i ett specifikt &mne som & begransat till
ett visst tidsrum. Det figurerar emellertid flera foretag i studien, de fungerar dock
enbart som ett stod for arbetet och som kéllor for information och inte som
foremadl for en separat fallstudie.

Normalt krévs det mycket kunskap om ett foretags process och nétverk for att
kunna ge en bra analys av ett problem. Férutom begrénsningen av disponerad tid
hade vi en bra kunskapsbas och befintligt grundmaterial om Everfresh Group AB
som skulle ge hogre kvalitet pa studien om vi fordjupade oss enbart i detta
foretag.

Utvecklingen med utslagningen av foretag som satsat pa elektroniska
marknadsplatser & som tidigare ndmnts inget unikt for frukt- och grontbranschen.
Det har skett liknande utslagningar @ven i andra branscher. Vi vill genom vér
uppsats forklara en sadan process i en specifik bransch, fran borjan fram till
dagens situation, genom en fallstudie av ett foretag som anvander denna teknik.
Genom att fordjupa oss i och forklara foretagets utveckling pa detta omrade vill vi
bidra med ett exempel och belysaen del av mangden i detta fenomen.

Arbetet utgick fran det empiriska material som vi insamlat. Detta stélldes mot
diverse teorier i syfte att visa pa samband mellan empiri och teori samt att forklara
sadana samband. Vid behov insamlades ytterligare empiri, vilket medférde att
insamlingsarbetet pendlade mellan empiri och teori. Darmed kan var metod ségas
vara abduktiv. En abduktiv metod innebar att uppsatsen & uppbyggd utifran en
kombination av en induktiv och en deduktiv metod. En induktiv metod utgar fran
verkligheten och innebér att empiri Overfors till teori. En deduktiv metod
forutsatter daremot en utgangspunkt i teorin for att forklara empirin.®

2.4 Va av empiri

Uppsatsens empiriska angreppssétt bestar av tva delar. Den forsta delen behandlar
och ger ett bredare perspektiv av branschen och féretaget. Syftet & att harmed oka
forstéelsen for problemomradet. For beskrivningen av branschen och dess
karakteristiska drag, hamtades empiri fran facklitteratur inom amnet relaterat till
livemedel, frukt och gronsaker samt fran branschorganisationer. Genom att
darutbver beskriva den svenska marknaden och foretaget belyser vi foretagets
forutsattningar och villkor. | detta avseende inhdmtades empiri genom intervjuer,
foretagsbroschyrer, Everfresh Group AB:s hemsida samt publicerade artiklar i
dagspress och branschtidningar.

% Jacobsen, D. I., Vad, hur och varfér? (2002).
% Johannessen, A. & Tufte, P. A., Introduktion till samhéllsvetenskaplig metod (2003).
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Den andra delen ger ett mer exakt besked om salva problemomradet. Eftersom
detta var komplext fanns det flera dimensioner som behtvde analyseras. Det
handlade bland annat om handel seforloppet (tidsrummet) fran tiden da e-handels-
verktyget utvecklades till dagens situation samt atgardsforslag infor framtiden.
Béasta sittet att angripa handel seforloppet var att dela upp det. Pa sa sétt blev det
|éttare att greppa. Denna del av empirin héamtade vi fran personliga intervjuer,
telefonintervjuer och fran e-mailkontakt.

2.4.1 Sétt att samlaempiri

Détid - sA var det Utvecklingen -vad Nuléget - hur ser Framtiden - vad
tankt med héande sedan och det ut nu? ar
e-handelsver ktyget varfor? tillfredstallande?

Vad kravs?

Tid

Figur 2.1Uppdelning av handel seforloppet®

Vi upplevde tidigt i var studie att det fanns en relativt tydlig tidsram som vi kunde
forhadlla oss till. Denna tidsram var begrénsad fran tiden da e-handelsverktyget
formades till dagens datum (hdsten 2004) och inom den syntes en tydlig
utveckling som vi onskade fanga in. Vi konstruerade ett tidsschema for att pa sa
sétt angripa handel sefrloppet. Under vara méten med respondenterna bad vi dem
att rekonstruera skeendet bakat i tiden och att fundera pa hur utvecklingen skett
enligt schemat ovan (se figur 2.1). Handel seforloppet indelades darfér i fyra steg
enligt foljande: (1) datid - hur var det ténkt och vilket var det ursprungliga syftet
med e-marknadsplatsen?; (2) utvecklingen - vad hande sedan och varfor?; (3)
nul&get - hur ser det ut nu?; och (4) framtiden - vad vill man idag och hur kan det
seut i framtiden?

Det skulle inte fungera att gora undersokningen genom pa forhand formulerade
fragor med definierade svarsalternativ i enkatutskick. For att forstd problem-
formuleringen behtvde vi svar som kunde beskriva handelseforloppet pa ett
Oppnare sétt. En kvantitativ metod skulle ge allt for begransade svar och inte
hjalpa oss att fa den onskade forstaelsen. Vi anvande oss darfor av en kvalitativ
metod i v&r uppsats.”® Med hjdp av den kvalitativa metoden blev det l4ttare att f&
en narmare kontakt med intervjupersonerna, vilket méjliggjorde och underléattade

%" Linde, |. och Tomicic, R. Figur utarbetad for att illustrera de stadier i handel seutvecklingen
kring e-marknadsplatsen utifran vilka analysen skett.
% Andersen, |., Den uppenbara verkligheten — Val av samhallsvetenskaplig metod (1998).
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vart arbete senare nar vi skulle ga pa djupet i problematiken.® Den kvalitativa
metoden & namligen enligt litteraturen en bra metod for att utrona, upptacka,
forst& och lista ut egenskaper hos ndgonting.®

2.4.2 Intervjumetod

En stor del av uppsatsens empiriska material inhdmtades genom intervjuer. For att
fa relevant och riktig information var det av stor vikt pa vilket sitt dessa
genomfordes och vilka som intervjuades. Det var dessutom av synnerlig vikt vilka
fragor som stélldes och hur dessa formulerades. | bilaga 1 aterfinns de fréagor som
stalldestill intervjupersonerna.

2.4.2.1 Intervjuer med representanter fran Everfresh Group AB och Fruit Line
AB

Né&r det fanns behov och mgjlighet att traffa respondenterna genomférde vi
intervjuerna pa foretagens huvudkontor. Dessa varade cirka en och en halv timme
per intervjutillfélle och spelades in pa band. Davi fanns pa plats hos foretaget fick
vi &ven en mojlighet att observera inkopsrelaterade aktiviteter som underléttade
var forstaelse for den aktuella branschen. | 6vrigt samlade vi véra data via kortare
telefonintervjuer och via e-mailkontakt.

Genom tidigare arbeten och erfarenheter hade vi god kunskap kring branschen
och foretaget. Av den anledningen kunde vi formulera fragorna pa ett sddant sétt
att vi fick en storre majlighet att fa fram det vi ville veta utan att svaren inneholl
onddig och grundldggande/generell information. En neutral position var darfor
ocksd extra viktig att bibehdla® Vi ville inte att ndgra forutfattade meningar
skulle avspegla sig i fragorna, da detta kunde paverka svaren fran respondenterna.
Fragorna skulle tacka de omraden eller teman som vi var intresserade av, men det
var av stor vikt att frégorna skulle ske utifrn respondenternas perspektiv.* Var
forkunskap och vara forberedelser gjorde dessutom att vi fick en storre majlighet
att se kritiskt pa svaren och informationen vi fick fran respondenterna. Pa detta
sétt fick vi tillfalle att ifrégasitta, till exempel nar det fanns inkonsekvenser eller
motségelser i deras svar.

Genom att vi anvande oss av diktafon for inspelning av intervjuerna underléttade
vi arbetet med de detaljerade analyserna kring dessa *

% Bryman, A., Samhallsvetenskapliga metoder (2002).
% svensson, P.-G. & Starring, B., Kvalitativa studier i teori och praktik (1996).
3! Tillvagagangsséttet utarbetat genom diskussion med handledarna den 19 november 2004.
zz Bryman, A., Samhéllsvetenskapliga metoder (2002).
Ibid.
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Infor intervjuerna fick respondenterna en férberedande information om intervjuns
fokus. Eftersom dessa var va fortrogna med dmnet fungerade informationen mer
som en bekréftelse pa att vi utgick fran samma problemstélIning. Efter intervjun
bereddes respondenterna mojlighet att korrigera feltolkningar i materialet genom
att defick tadel av en recension av intervjun.

For att |asaren ska fa en uppfattning om de respondenter som vi héamtat storsta
delen av empirin fran, foljer en kort presentation av deras yrkesroll och kunskap.

Magnus Linné (i fortsdttningen kallad Linné€) arbetar som marknadsansvarig for
IT och som utvecklingschef pa Fruit Line AB i Helsingborg. Hans arbete med
e-handelsverktyget bestod i att tillsammans med en anvandargrupp ta fram
utvecklingsunderlag for att forbéttra systemet under pagaende anvandning. Detta
arbete strackte sig fran idé till driftsattning och utvardering. Under arbetets gang
hade han god inblick i leverantorernas och anvandargruppens arbetssiit med
e-marknadsplatsen samt séttet p& vilket de hanterat sina afféarer via denna®

Jorgen Steen (i fortséttningen kallad Steen) arbetar som inkOpare pa Everfresh
Group AB i Helsingborg. Inkodparna delar pa ansvaret och det finns ingen
inkopschef. Steen har tidigare arbetat pa Fruit Line AB och var med om att ta
fram utvecklingsunderlaget for e-handelsverktyget tillsammans med bland annat
Linné.®* Under storsta delen av driften fram till dagsiaget har han haft daglig
erfarenhet av e-handelsverktyget som inkdpare och anvandare. Darutover har han
aven dagligen haft kontakt med leverantdrerna och tagit del av deras erfarenheter.

2.4.2.2 Intervju med |leverantorer

Tre leverantorer valdes ut ur olika grupper.®® En leverantdr representerar en grupp
som fortfarande handlar via e-marknadsplatsen. En annan representerar en grupp
som inte langre handlar via denna, men som tidigare flitigt utnyttjat maéjligheten.
En tredje representerar en grupp som redan fran borjan stéllde sig negativ till
e-marknadsplatsen och utnyttjade den endast i liten omfattning.

Intervjuerna gjordes per telefon. Varje intervju varade cirka 20 minuter. Vi stéllde
nyckelfragor kopplade till den bearbetade informationen fran Everfresh Group AB
och Fruit Line AB. Efter frégorna forde vi en allmén diskussion for att skapa oss
en uppfattning om andra viktiga aspekter som leverantorerna kunde ha

% Linné, M., Fruit Line AB. Telefonintervju den 2 januari 2005.
% Steen, J., Everfresh Group AB. Personlig intervju den 2 januari 2005.
% Urvalet skedde utifrén Jorgen Steens (Everfresh Group AB) kunskap.
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2.5 Teoretisk referensram

Inledningsvis inriktade vi oss framst pa teori avseende e-handelsproblematiken
och nackdelarna med e-handel. Efter en tids arbete stod det emellertid klart att
aven teorier som forklarade bakomliggande orsaker till e-handelsproblemen
behovdes. Darfor tillkom ytterligare tre vasentliga teoriavsnitt som vi ansdg oss
behtva for att uppfylla syftet med uppsatsen. For att gora presentationen mer
overskadlig och I&ttillganglig behandlas teorier om e-handel sproblem samt Gvriga
teorier under separata avsnitt.

Med anledning av att uppsatsen ror inkOpsprocessen inleds uppsatsens teoriavsnitt
med en beskrivning av denna. Vidare presenteras teorier om relationer, da dessa
utgor en viktig del av inkdpsprocessen. Dessutom behandlas &ven teorier om olika
e-handelsl6sningar.

Den andra delen av uppsatsens teoriavsnitt behandlar problem och nackdelar med
e-handel. Syftet med denna kunskap &r att ge en inblick i vilka krav, mojligheter
och svarigheter som mater ett foretag som arbetar med ett e-handelsverktyg. For
att pa ett adekvat sitt kunna belysa detta teoretiska omréde behtvdes
nytillkommet material om e-handel, da detta amne préglas av hog utveckling och
stor/snabb forandring. Vi inriktade oss framst pa att soka artiklar och rapporter,
for att hitta senare kunskap inom amnet.

2.6 Kritik och forsvar av var metod

| det foljande redogors for fel och skevheter som kan ha smugit sig in vid
insamlandet av informationen. Vi har sélva stallt oss fragan vad som &r rétt och
riktigt och forsokt att justera efter basta formaga. Genom att gora upprepade
kritiska prévningar och genom noggrannhet har vi minskat denna felorsak. Vi har
bland annat fétt respondenternas svar aterkopplade fran dessa.

Davi valde en intensiv utformning av studien insag vi att det skulle bli svar att fa
ett generaliserbart resultat. Studien skulle bli specifik for det val vi gjorde. Det
finns sannolikt likheter med vart urval, som kan jamforas med helheten, dven om
det endast handlar om en mycket liten del (40 av 1000 elektroniska marknads-
platser). For att uppna en majlighet att jamfora med liknande handelser och
situationer, for andra foretag, kan vart val att ta ett stickprov och analysera detta
ha Okat. Fordelen med att vi koncentrerade oss pa ett specifikt fall, var att det gett
0ss relevanta data. Informationen blev mer fullstdndig, eftersom vi gav oss tid att
inhamta mer vid behov. Enligt litteratur kan forstaelsen for handelsen darmed ha
okat.’

¥ Holme, I. M. & Solvang, B. K., Forskningsmetodik — om kvalitativa och kvantitativa metoder
(1997). Jacobsen, D. I., Vad, hur och varfor? (2002).
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En kvantitativ metod kan pa ett béttre sétt generalisera men nér ett omréde &r for
komplext kan denna metod ge for lite kunskap. Da & en kvalitativ metod en béttre
|6sning. Rétt utnyttjad kan en kvalitativ metod gora det mojligt att dverfora
resultatet till besl&ktade omréden.®

Aven om vi upplevde att en kvalitativ metod ensam skulle bli det basta
alternativet framfor kvantitativ metod sa finns det nackdelar med denna metod. Vi
gjorde vart basta for att minska dessa. Vi vet att information uppfattas olika fran
person till person. Véra varderingar kan ha spelat en viss roll men som vi tidigare
namnt forsokte vi att inte |dta dessa styra oss. Risken fanns hela tiden att
flexibiliteten med metoden skulle bli en nackdel och det gallde fér oss att beakta
detta under bearbetningsprocessen av materialet fran intervjuerna. Nér vi anvande
oss av diktafon vid intervjuerna blev informationen tydligare och flexibiliteten
begransades darmed. Denna metod kan emellertid avmanga intervjupersoner
upplevas som obehaglig.* Risken & stor att respondenten blir mer forsiktig med
vad han séger och sanningen kan darmed doljas. Ett sddant exempel kan for var
del ha uppstétt da vi stallde frdgor om e-handel sverktyget som inte fungerade som
tankt.*°

Fordelen med diktafon vager upp nackdelen. Om vi bara hade antecknat hade vi
|ttare forlorat speciella fraser och uttryck. Da man koncentrerar sig pa att
anteckna blir dessutom respondenten l&tt distraherad. Det & darfor |&ttare att fa en
mer fullstandig redogérelse och ett béttre utbyte vid utnyttjande av diktafon.*
Betraffande Everfresh Group AB och Fruit Line AB fanns det under intervjuerna
en stark delaktighet i problemet med e-handelverktyget, vilket gjorde att de pa
intet st verkade doélja négot.

Genom att vi &ven intervjuade tre leverantbrer fick vi en liten men viktig
dubbelkontroll av en del av den information vi fétt fran Everfresh Group AB och
Fruit Line AB. Man kan siga att vi kritiskt granskade materialet fran dessa. Vi &
medvetna om att ett storre antal leverantorer hade behovts for att técka hela
behovet av information. Men vi anser att vi tackte upp den huvudsakliga delen av
informationsbehov utifran vart tillvagagangssétt. For att fa grepp om den stora
mangden leverantorer (ca 400) med lika manga erfarenheter kring problematiken
hade det givetvis behovts ett stort antal intervjuer med dessa. En jamforelse kan
goras med Smeltzer och Carr som gjorde en undersokning pa endast képarnas
erfarenheter. De upplevde att trots att dessa intervjuer endast involverade kdpare
hade dessa stor vilja och bendgenhet att &ven diskuteraleverantdrernas risker.”

Teorin tillkom genom en kontinuerlig process under hela uppsatsarbetet. Det
fanns andra magjliga teorier att behandla, varav teorier om transaktionskostnader

% Johannessen, A. & Tufte, P. A., Introduktion till samhallsvetenskaplig metod (2003).
% Andersson B.-E., Som man frégar f&r man svar (1994).
0 Bryman, A., Samhéllsvetenskapliga metoder (2002).
41 .
Ibid.
“2 Smeltzer, L. R. & Carr, A. S., “Electronic reverse auctions - Promises, risks and conditions for
success’ (2003).
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var ett alternativ. Sddana Ovriga teorier |amnades emellertid obehandlade, till
forman for de teorier vi ansdg passa bast utifran uppsatsens syfte.

De teorier vi valt att behandla innehdller modeller, som framforallt inriktar sig pa
handel och inkdp av produkter inom tillverkningsindustrin. Det finns for lite
forskning om handel och inkdp av produkter, som &r relaterad till ren handel.
Framforallt gadler det inom det dmne vi studerar. Skillnaden kan tyckas vasentlig,
men eftersom teoriernai alla avseenden géller handel med produkter anser vi 0ss
kunna anvanda dessa. Om modellerna i teorin skall anvandas pa ett tillverkande
foretag, bor till exempel forst och framst foretaget fréga sig om produkten ska
tillverkas internt eller genom outsoursing.”® Detta behdvde vi inte fréga oss,
eftersom ingen tillverkningsprocess forekommer i Everfresh Group AB. Darmed
blev frégan om outsoursing aldrig aktuell.

“ Gadde, L .-E. & Hakansson, H., Professionellt inkdp (1998).
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3 Teorl

Kapitlet ger en teoretisk bakgrund for att skapa en béttre forstaelse for problem-
omradet som uppsatsen behandlar. | kapitlets inledning presenteras den
teoretiska referensram som vi kommer att anvanda for att analysera
problematiken kring elektroniska inkopsverktyg. Darutbver kommer kapitlet
narmare att behandla inkdp, relationer mellan kdpare och séljare samt e-handel i
allméanhet och slutligen problemen med e-handel.

3.1 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen ska anvandas for att analysera den problematik som
kan uppsta da ett foretag anvander elektroniska inkopsverktyg. Referensramen
bestar av fyra omraden: inkop, relationer, allmant om e-handel samt nackdelar och
problem med e-handel. Vidare kan dessa omraden brytas ned i sju steg. Stegen
behandlar olika aspekter och bildar sammantaget en ram fér en analys av den
specifika problematiken.

Inledningsvis beskrivs inkOpsprocessen och de steg som 1
utgor inkopet. Eftersom dessa steg kan se olika ut, beroende Inkopsprocessen
pa foretag och produkt &r det viktigt att skildra hur dessa kan

se ut. Syftet & darmed att konstatera hur det specifika pmduktklazgﬁcermg
foretagets inkopsprocess kan se ut. DA produkten har stor | ochinkdpssrategier
betydelse for inkopets forutsdttningar och  darmed

utformningen av  inkOpsstrategin @ behdvs  dven en 3

. g . . Olikat
klassificering av foretagets produkter. g Aning
Vidare & relationer en stor del av inkopet, som handlar Rd 4
mycket om parternas forhaliningssitt till varandra. Darfor & ey

det viktigt att undersoka vilken typ av relationer foretaget
behdver och vilken betydel se dessa har for foretagets strategi.

Elektroni ;a |Gsningar
Né&r det géller elektroniska inkdpsverktyg finns det et flertal L dabenov
mdjliga tillampningar, beroende pa vilka behov fortaget har. 6

Darfor bor foretaget analyseras utifrdn dess specifikainkgps- | Eendelssirategier
process, produkter och relationer. Vidare ska de elektroniska

inkopsverktygen jamforas med |amplig Gsning och strategi.

7
Nackdelar och
Slutligen finns det en rad olika nackdelar och svarigheter svérigheter med

som bor beaktas vid anvéndandet av elektroniska ehandd
inkopsverktyg och marknadsplatser. Dessa bor stdllas mot
varje foretags specifika situation.
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3.2 Inkdp

For de allra flesta foretag ar inkop en sa central del av foretagets verksamhet att
inkopsarbetet utgdr en véasentlig del av foretagets kannetecken.**Varje inkops-
organisation foljer ett visst monster som & individuellt, vilket skapar en unik
inkdpsproblematik. De priser, kvaliteter och kvantiteter som inkdpsavdelningen
uppnar genom sitt arbete faststéller forsajningspriset. Rétt gjorda inkop okar
resultatet. Eftersom leveransernas frekvens, omfattning och eventuella
sasongstoppar maste samordnas med béde lager och transport, spelar inkdpet dven
en viktig roll fér lager- och transportavdel ningen.*

Pa samma sétt som inkopen paverkar foretaget, finns det en rad faktorer och
aktiviteter i foretaget som paverkar inkopen. Det finns alltsa tva sidor av inkopet
och ett samband réder mellan dessa. Tillsammans skapar de en struktur som
préglar inkOpsorganisationen. Forandringar i exempelvis foretagets teknologi och
organisation f&r darfor betydelse och konsekvenser for inkopsverksamheten.*®

3.2.1 Inkopsprocessen

Inkop bestdr av en rad olika aktiviteter som ar kopplade till varandra och som
tillsammans bildar en process, den s.k. inkdpsprocessen. Inkopsprocessen redogor
for de steg som maste verkstdllas, fran det att ett behov uppstar till dess att
produkten natt sin slutgiltiga destination i féretaget. Inkopsprocessen kan se olika
ut beroende pa vilken typ av foretag det & fréga om och vilken produkt som kops.
Enligt van Weele"” kan inkdpsprocessen delas upp i tva delar, en taktisk och en
operationell (se figur 3.1). Den taktiska delen av inkdpen behandlar hur
specificering och kvalitet inverkar pa inkopet, vilka leverantérer som finns
tillgangliga pa marknaden och hur kontrakt utformas. Den operationella delen av
inkdpen bestdr av aktiviteter som orderlaggning, kontroll och utvérdering.”® De
forsta stegen i processen & mest kritiska och har en avgdrande betydelse for
utvecklingen och utfallet.*

“ Gadde, L.-E. & Hakansson, H., Professionellt inkdp (1998).

“ Persson, G. & Virum, H., Logistik for konkurrenskraft (1998).

6 Gadde, L.-E. & Hakansson, H., Professionellt inkdp (1998).

Zvan Weele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002).
[bid.

“9 Persson, G. & Virum, H., Logistik for konkurrenskraft (1998).

23



Inkdpsprocessen

< >

Taktiskt inkop Operationellt inkop

Internt Specificera Véja Utforma Lé&gga ord Kontroller; Foljaupp Leverantor
behov krav leverantor \ kontrakt och och
utvérdera vérdera
T Anskaffning T

Figur 3.1 Schematisk illustration av aktiviteter i inkdpsprocessen®

3.2.1.1 Taktiskt inkop i inkdpsprocessen

Specificera krav. Det forsta steget i inkdpsprocessen handlar om att upprétta och
specificera krav, som foretaget stdller pa varan/produkten, tjansten och
leverantoren.®® En specifikation kan beskrivas p& olika sétt och innehélla en rad
olika komponenter. Den kan innehdlla endast en punkt med hanvisning till ndgon
standard eller vara skriven pa manga sidor och framtagen med stor moda
Exempel pa vad en specifikation kan innehdlla &r:>

*  Produktens prestanda/kapacitet.

» Kvalitetskrav som beskriver vilka normer och standards produkten ska
uppfylla.

* Leveranssékerhet, det vill sdga hur produkten ska levereras, vilka
kvantiteter som skalevereras och nér.

» Kostnadsramar och specificering avseende betalningssétt, betalnings-
rutiner samt eventuellt finansieringsalternativ.

» Krav pafackkunskaper som leverantéren maste inneha.

» Krav pa hur varan/produkten framstélls det vill siga pa ett miljovanligt,
lagligt och etiskt sétt.

Nér foretaget val utformat en specifikation, kan denna ofta fungera som en
bas/mall bade for pris och for att valjaleverantor.®

% yan Weele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002).
*! | bid.

%2 http://www.expowera.com.

% I bid.
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Vélja leverantor. Nasta steg i inkdpsprocessen ar att finna den leverantér som
bast motsvarar foretagets forvantningar och krav. Val av leverantor ar ett viktigt
arbete och har stor paverkan pa bade affarerna och foretaget. Darmed stéllsi detta
avseende hoga krav pa inkdpsfunktionen, eftersom ett daligt val av leverantor kan
ge negativa konsekvenser i inkopsprocessens fortsatta flode. | sluténdan kan det
aven fa allvarliga konsekvenser for foretagets image och ekonomi, exempelvis om
foretaget skulle sdlja vidare daliga produkter, som de fétt fran leveranttren, eller
om dessainte alls g&r att anvanda eller sdljavidare.

For att underlétta urvalsprocessen géler det for foretaget att stélla upp diverse
kriterier och urvalsregler. Vilka kriterier och vikten av vart och ett av dessa
varierar for olika produkter. Om det exempelvis &r fraga om en enkel produkt, &r
det mojligt att endast priset avgor. Ar produkten mer komplex, sa kanske
uppstéllda kriterier inte racker for ett beslut. Det kan &en behdvas prover for att
kunna granska olika leverantorer.>

Vanligtvis baseras val av leverantor pa faktorer som pris, leveranssikerhet,
produktkvalitet och service.™® Ytterligare exempel pa faktorer som det kdpande
foretaget bor ta hansyn till & exempelvis geografisk nérhet, ekonomisk stabilitet,
kapacitet, flexibilitet och om leverantéren ingatt speciella avtal med nagon av
foretagets konkurrenter. | vissa fal bor foéretaget aven tanka i ett langre
perspektiv. | fall dar parterna gor flera och dterkommande affarer tillsammans bor
aven dtrategiska hansyn tas. Strategiskt sett gédller det att bestdmma vilken
leverantor som pa sikt kan tillfora foretaget mervarde sdsom kompetens,
skraddarsydda |8sningar samt effektiva bestélInings- och leveranssystem.

Né&r man dutligen valt en lamplig leveranttr géaller det att féra forhandlingar och
fatill stand en dverenskommelse.®®

Utforma kontrakt. Nar foretaget valt en leverantdr som ar villig att leverera, bor
det uppréttas ett kontrakt. Hur ett kontrakt utformas och vad det innehdller
varierar beroende pa bland annat bransch och produkt. Generellt bor kontraktet
noga specificera parternas réttigheter och skyldigheter, sa att inga tveksamheter
rader. Ett kontrakt innehdler vanligtvis priser, garanti och villkor angaende
leverans och betalning. Det ska @ven finnas en klausul som beskriver hur en
eventuel| tvist skaldsas eller vem som har ansvar fér vad.>

Ett utmérkande drag for inkop & att det alltid finns osékerhet. En stor del av
denna osékerhet kan relateras till motparten i affarsuppgoérelsen. Anledningen till
detta kan exempelvis bero pa att det finns en tidsskillnad mellan
affarsuppgorelsen och sjélva leveransen. Vidare gér det inte altid att méta eller

> van Weele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002).

% hitp://www.expowera.com.

% yan Weele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002).

> http://www.expowera.com.

:z van Wesele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002).
Ibid.
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specificera ala funktioner eller egenskaper hos varan vid leverangtillféllet, utan
nya fakta kan mycket va framkomma i efterhand. Ovantade handelser gor att
affarsinnehdllet kanske maste justeras. Manga av dessa problem kan vara bade
komplexa och svara att forutse. Det finns ett stort antal olika forhallanden, som &r
svéra att 6verblicka nar ett inkdp gors.®® Genom att formulera kontrakt med val
utvalda leverantdrer, som man har fortroende for, minskas denna osékerhet och
man far pa sa sétt battre kontroll dver inkOpsprocessen. Tanken med kontrakt &
att de ska forsakra att leverantorerna hdller sig inom ramarna for de regler och
normer som finns samt att det képande foretagets krav tillgodoses. Nackdelen &r,
att det & svart och dyrt att formulera kontrakt, som técker allaténkbara situationer
som kan uppkomma.®*

3.2.1.2 Operationellt inkop i inkdpsprocessen

Lagga order. Nér den taktiska delen av inkdpsprocessen & avklarad, 1aggs en
order till den leverantor eller de leverantérer som valts ut.®? Det kan &ven vara si
att de leverantérer som kan leverera det som dnskas ombeds att inom en viss tid
lamna in ett anbud (en offert) och att koparen sedan godtar det lampligaste
anbudet. Ordern laggs enligt de krav som tidigare specificerats och bér vara noga
specificerad och innehdlla information om kvantitet, produktbeskrivning, pris,
leveransdag samt Gvrig information om logistik och administrativ hantering. Da
leverantGren mottagit denna order och godtagit denna, skickas en orderbekréftelse
tillbaka till koparen.®®

Kontrollera och utvérdera. Nér varan anlander till kparen utfors en kontroll av
varan for att undersbka om den uppfyller specificerade krav och 6vriga
leveransspecifikationer. Darefter kontrolleras inkdpsordern, foljesedeln och att
fakturan stammer dverens med det man mottagit. *

Folja upp och utvérdera. | det sista steget sker en uppfoljning och utvardering
av leverantérernas leveranser. Denna utvéardering ligger till grund for ett fortsatt
eller avbrutet samarbete. Uppfoljning innebar dven en langsiktig kontroll av det
som kopts, for att sakerstélla att kvaliteten dver tiden & den som foretagen avtalat
om. En viktig del nér det géller uppfoljning & den fortsatta kontakten med
leverantren. Den kan besta i att gemensamt utveckla béttre logistiklGsningar, att
det kdpande foretaget kan tillgodogora sig kunskap fran leverantoren, en sakring
av miljo- och kvalitetsaspekter etc. Den personliga kontakten med en eller flera
frén det levererande foretaget & ocksa viktig att uppratthalla ®

® Gadde, L.-E. & Hakansson, H., Professionellt inkdp (1998).
61 .
Ibid.
62 yan Weele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002).
%3 hitp://www.expowera.com.
64 1.
Ibid.
% 1bid.
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3.2.2 Produktklassificering och inkdpsstrategier

Foretag koper in en mangd olika produkter och inkOpsarbetet varierar mycket
beroende pa vilken produkt som kops. Det & stora skillnader mellan & ena sidan
kop av dyrare och mer komplexa produkter och & andra sidan enkla forbruknings-
varor.®® Vid kop av de forsta kravs mer resurser och det stélls hogre krav pa
produktens kvalitet och valet av leverantér. Dessutom stédls hogre krav pa
forbindelsen mellan det kdpande foretaget och leverantdren. Kop av enkla varor &
daremot inte lika kravande eller viktiga. Olika produkter kréver olika strategier
och for att kunna beméta leverantdrsmarknaden pa ett effektivt sitt géller det att
foretaget anpassar inkopsstrategin efter de produkter som ska kopas.®’

For att illustrera hur inkdp varierar mellan olika produkter kan man anvénda sig
av Kraljics produktportfélj (1983). Modellen férestéller en inkopsrelaterad
portfdlj med olika produktgrupper. Den klassificerar produkterna i fyra grupper:
havstangs-, flaskhals-, rutin- och strategiska produkter. Klassificeringen grundar
sig pa tv& variabler —inkdpets betydelse och leveransrisk.®

InkOpets betydelse for foretaget innefattar det véarde som den forvérvade
produkten tillfor foretaget. Detta varde bestdms mot bakgrund av produktens
kostnad, inkdpsvolym, inkopets andel av de totala inkOpen eller mot bakgrund av
dess inverkan pa foretagets kvalitet eler tillvaxt. FOrsorjningsrisken méats genom
produktens tillganglighet, antal |everantérer, lagerkapacitet och substituerbarhet.*®

Variablerna har vidare tva varden: 1ag och hog. Denna kombination resulterar i en
matris med fyra kategorier, som utgor fyra olikatyper av produkter (se figur 3.2).

Hog
A
Héavstangspr odukter Strategiska produkter
Inkdpets
betydelse
Rutinprodukter Flaskhalsprodukter
L:‘S\gv
Lag For sorjningsrisk Hog

Figur 3.2 Klassificering av produkter70

% Gadde, L.-E. & Hakansson, H., Professionellt inkdp (1998).
6 van Weele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002).
68 .
Ibid.
% hid.
 1hid.
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Strategiska produkter. Kannetecknande for dessa produkter & att de &r
komplexa och mycket viktiga for det kopande foretaget. Produkterna &r
forhdllandevis dyra eftersom det oftast endast finns en enda leverantor.
L everantOren gar inte att byta ut, utan att detta medfor hoga kostnader. Strategiska
produkter star for en stor del av vinsten i ett foretag. Samtidigt & forsorjnings-
risken hég. Darfor finns ett behov av partnerskap med leverantoren.”

For strategiska produkter galler en stark leverantrsdominans, vilket paverkar den
radande maktbalansen. Denna maktbalans ser annorlunda ut beroende pa vem
utav aktorerna (koparen eller sdljaren) som dominerar leveranskedjan. | ett sdljar-
dominerat produktsegment, upplevs relationerna som relativt ensidiga for en
kopare och sdljaren styr villkoren. | ett kopardominerat produktsegment géaller
vice versa. En balanserad relation f&s d& b&da parter &r lika starka.”

Havstangsprodukter. Normalt kan dessa produkter kopas fran en storre mangd
leverantorer. Koparen soker efter en stark kdrna av huvudleverantérer som kan ge
sékra produkter och leveranser. Kostnaderna for produkterna & relativt hoga
vilket gor att en mindre prisforandring far stor paverkan pa det kdpande foretagets
samlade kostnader. Inkdpspolicyn &r baserad pa budgivning. Bade produkter och
leverantOrer & l&tta att byta ut och huvudregeln & darfor att ingen langsiktig
relation behdvs. Beroende pa vem av aktOrerna som har kontrollen 6ver makten
varierar samarbetet mellan parterna. Langsiktiga relationer kan kombineras med
kortsiktiga relationer och tillfalliga kop. Kostnaderna fér inkop ska hallas 1aga
och fokus p& ett konstant produktfldde &r viktigast.”

Flaskhalsprodukter. Dessa produkter sti&r for en liten del av det kOpande
foretagets samlade kostnader. Icke desto mindre & de mycket vérdefulla i
forhallande till den lilla andel som de utgor. De kan oftast endast kdpas av
enskilda leverantorer. Generellt & dessa produkter sdjardominerande vilket kan
resultera i samre villkor fér kdparen. Bra relationer &r darfér en nddvandighet.
Inkopspolicyn for dessa produkter fokuseras pa en kontinuerlig leveranssakerhet
och vid behov accepteras hogre kostnader. Samtidigt gors forsok att minska
beroendet av dessa leverantorer, ndgot som gors genom etableringen av nya
kontakter. Det kan behdvas en riskanalys for att bestdmma vilken typ av relation
som skagalla’™

Rutinprodukter. Dessa produkter stéller sdllan till med problem, utifran en
kopares synvinkel. Det rader kopardominans och leverantorerna & manga till
antalet. Den storsta mangden produkter tillhér denna kategori, vilket medfor att
hanteringskostnaderna & hdga. Av manga anses inkopen av dessa produkter
endast vara ett administrativt arbete. Koparna behdver enkla rutiner for order och

™ van Weele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002).
2 1bid.
" bid.
" |bid.
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administration. Produktsortimentet behover standardiseras genom exempelvis
artikelkataloger. Leverantorsantalet kan minskas och det gar att arbeta med
el ektroniska |6sningar.”

3.3 Relationer

Relationer & inte sdllan komplexa fenomen. Foretag maste ofta ta stélning till
vilken sorts relation de vill ha med sina motparter och hur de ska varda denna
Att ta stallning till en relation da en valsituation uppstar kan vara svart, eftersom
foretag i sddana situationer inte kan koncentrera sig pa endast en relation utan
maste ta hansyn till flera. En viktig avvagning i varje leverantorsforbindelse ar
omfattningen av de anpassningar som kravs."

3.3.1 Olikatyper av relationer och allianser

Relationer mellan kopare och sdljare varierar i bade karaktér och betydelse. Varje
relation & unik. Vissa relationer & betydelsefulla medan andra & avldgsna,
opersonliga éler till och med fientliga. Skillnaderna gor att graden av interaktion
och samarbete varierar fran relation till relation. Alla relationer har olika varde
och mening for aktbrerna, vilket kan leda till komplikationer om aktdrerna har
olika avsikter och mé&l med relationen.”’

Webster"® beskriver olika typer av relationer och allianser som kan skapasi jakten
pa effektivitet. Det finns en rad olika former av relationer, alt fran rena
engangstransaktioner till fullt integrerade foretag. Ju nérmare full integration en
relation kommer desto mer komplexa och omfattande blir férbindelserna.

Transaktioner. Dennatyp av relation &r ett engangsutbyte mellan tva parter, utan
varken tidigare eller efterféljande samverkan. Varje transaktion & oberoende av
ala andra transaktioner. Den styrs enbart av prismekanismen pa marknaden eller
med andra ord ett foretags jakt efter kop till lagsta mdjliga pris. Rena
transaktioner & sdllsynta men de &r trots allt borjan pa alla andra relationstyper.
En ren transaktion innehdller inga varumérken, inget erkdnnande av den andra
parten, ingen lojalitet, inga krediter och inte heller preferenser. Produkten &r inte
differentierad. Vidare finns det inga behov av hansyn till motparten eller till
sociala processer.”

™ van Weele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002).

"® Ford, D. et a., Managing Business Relationships (1998).

" Ibid.

"8 Webster, F. E., “The Changing Role of Marketing in the Corporation” (1992).
 Ibid.
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Upprepade transaktioner. Nér en transaktion upprepas foreligger en kortsiktig
och avlagsen relation. Det finns dock ingen meningsfull relation parterna emellan.
Basen for tillit och lojalitet finns emellertid, vilket & grunden till en relation.
Anledningen till en upprepad transaktion &r oftast att kbparen upplever det som
enklare, eller bekvamare att kopa en viss produkt, eller att kopa fran en viss
leverantor. Darigenom sparar denne tid och anstrangningar pa att inte soka efter
andra alternativ. Koparen kan i vissa fall forhandla fram formanliga villkor fran
sdljaren, som lockas av mgjligheten till ytterligare transaktioner. Séljaren forsoker
differentiera sig och skapa kundlojalitet, for att kdpen ska upprepas.®

Upprepade transaktioner kan handla om frekventa kép av exempelvis markes-
relaterade konsumentvaror, vissa industriella komponenter, underhdll och
forbrukningsvaror.®

Langsiktiga relationer. Denna relationstyp karakteriseras av att relationen
mellan kdpare och sdljare bestar av relativt |angsiktiga ataganden eller kontrakt.
Men &ven hér finns det indlag av fientlighet. Relationerna &r inte djupare an att det
i vissa fall & det lagsta priset som avgor afféren. Oftast véljer koparen fran ett
antal kvalificerade leverantorer och skapar pa sa sétt konkurrens. Kéannetecknande
for denna typ av relation & emellertid att priset oftast & ett utfall av en
forhandlingsprocess, som baseras pa omsesidig tillit. Priset bestams alltsa inte
enbart av marknadskrafterna. Kvalitet, leverans och service péverkar ocks&.®

Partnerskap. Denna form av relation innebér att varje part & beroende av
motparten inom ett visst aktivitetsomrdde. Omsesidigt fortroende ersitter har
fientliga antaganden. Priset bestéams efter forhandlingar istéllet for att framtvingas
av marknadskrafterna.

Affarspartnerskapet bildas inom ett visst omréde. Detta kan innebéra att parterna
har sma &garpositioner i varandras verksamheter. Intressen i varandras
dgarpositioner, & mer inriktat pa att symbolisera langsiktiga dtaganden, an for att
framja strikt finansiella syften. Ett huvudsyfte &r att skapa storre stabilitet i de
|angsiktiga relationerna. En sadan stabilitet resulterar i att parterna far tillgang till
varandras information och kunskap. Detta bidrar i sin tur till hogre kvalitet och
kostnadsbesparingar, da man tidigt involverar partnern i sin affarsverksamhet.
Déarmed kan parterna béttre anpassas efter varandra.®®

Strategiska allianser. Dessa relationer antar formen av enheter sasom produkt-
utvecklingsteam, forskningsprojekt eller liknande. | dessa enheter bidrar bada
parterna med resurser och bada parterna har ett klart strategiskt syfte med dem.

8 \Webster, F. E., “The Changing Role of Marketing in the Corporation” (1992).
8 |bid.
% |bid.
8 |bid.
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Strategiska allianser kan exempelvis skapas genom samgaende mellan sédljare och
kopare eller mellan konkurrenter, i syfte att utveckla ny teknologi, nya produkter,
en ny marknad eller att forbéttra produktflodet.®

Fullt integrerade foretag. Denna relationstyp ar ett natverk med komplexa och
mangfaldiga organisationsstrukturer, som uppkommit genom flera strategiska
alianser. Vanligtvis & dessa kombinerade med andra former av organisationer
och branscher inklusive divisioner och dotterbolag. Detta a fullt integrerade
foretag med egen kapitalstruktur, vilket andra former av alianser saknar.®®

3.3.2 Relationernas betydelse

Det &r viktigt for ett foretag att bestémma vilken sorts relation det vill ha och vad
som kravs av relationen. Risken & annars att hamna i icke 6nskvérda relationer
och som genererar hogre kostnader och/eller &r tidskravande. Det gdller alltsa att
beddma hur relationen bér vara for att den bést ska passa féretagets strategi.®

Gadde och Hakanson menar att istéllet for att téanka pa att vélja basta leverantor
bor koparen istéllet tanka pa att vélja det basta sittet att arbeta med respektive
leverantor. Relationer med leverantbrer kan ha olika grader av nérhet och
stabilitet. De menar att det gar att identifiera tre strategiskt olika forhallningssatt i
termer av nérhet och stabilitet (se figur 3.3).%

o Né&rhet .
Lag Hog
Enklarelationer Komplexarelationer
) (1) Hog stabilitet ger (2) Effektivisering av
Hog molllg_het till rutinarbete. forbindelsen sker genom
Lag nérhet ger anpassningar som binder
handllngsfrl het att byta. samman aktorerna.
Stabilitet (3) Effektivitet f&s genom Finns ingen sannolik
en prispressarstrategi. kombination.
Lég Skulle forhindras e Hog nérhet kraver
av hog stabilitet och leder till hog
och nérhet. stabilitet

Figur 3.3 Nérhet och stabilitet i leverantorsrelationer >

8 Webster, F. E., “The Changing Role of Marketing in the Corporation” (1992).
85 | i
Ibid.
8 |amming, R. & Cox, A., Strategic Procurement Management in the 1990s: Concepts and Cases

(1995).
:; Gadde, L .-E. & H&kansson, H., Professionel It inkdp (1998).
Ibid.
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L &g grad av narhet och hog stabilitet. Aven om kdparen inte har vidtagit négra
specifika dtgarder for att anpassa sig till en viss leverantér, kan det vara
fordelaktigt att halla fast vid en samma leverant6r. Bland annat kan olika typer av
rutinarbete forenklas, informationssbkandet kan minskas och afférsrelationen kan
forbattras. Koparen kan anda hdlla ett visst avstand till leverantoren, for att pa sa
sétt bibehalla méjligheten till ett snabbt leverantorsbyte.®

HOg grad av narhet och stabilitet. Det tar tid att, utveckla en hdg grad av nérhet
i relationen mellan en kdpare och en sdljare, genom de successiva anpassningar
som maste goras Nar denna narhet va & utvecklad kommer den ocksa att
favorisera en dkad stabilitet mellan kdparen och sdljaren. Med andra ord medfor
en hog grad av nérhet i relationen mellan kopare och séljare medfor en hdg grad
av stabilitet.

Fortroendefulla relationer kraver investeringar i tid som behovs for att utveckla
dessa. Dessa investeringar maste stéllas i proportion till de fordelar som forvantas
uppkomma.® Ett viktigt inslag i detta & att skapa en gynnsam atmosfar i
forbindelsen, som gor att den praglas av fortroende mellan parterna®™En positiv
effekt blir att parterna kan bygga upp en laroprocess dar bada sidorna far en béttre
uppfattning om respektive parts situation och krav.% Fortroendet i en relation
underléttar  kostnadsreduktion och frigor kapacitet som kan forbéttra
prestationernaistéllet for att dvervaka dem.*® Nackdelen med en nérarelation med
leverantdren &r att friheten kan begransas for foretaget. Ett starkt beroende-
forhdllande gor dessutom foretaget sarbart och begransar mojligheterna att
forhandla om pris och leveransvillkor.*

Hog grad av narhet och |3g stabilitet & en osannolik kombination i
leverantOrsrelationerna. Anledningen & att hog narhet kréver och leder till hog
stabilitet.

L ag grad av narhet och stabilitet. Avsaknaden av nérhet gor det enklare att byta
leverantor. Foretaget kan genom att vaxla mellan olika leverantérer dra nytta av
lagre direkta inkopskostnader genom att spela ut leverantdrerna prismassigt.
Manga relationer kannetecknas darfor av kortsiktighet och darmed en 1&g grad av
narhet och stabilitet. Nackdelen med kortsiktighet i relationer &r att koparen maste
kopa in mer standardiserade produkter. Detta leder i sin tur till att denne maste
anpassa sina egna behov efter utbudet.®

% Gadde, L.-E. & Hakansson, H., Professionellt inkdp (1998).
% Cox, A., Innovations in Procurement Management (1996).
°! Gadde, L.-E. & Hakansson, H., Professionellt inkdp (1998).
92 .

Ibid.
% Cox, A., Innovations in Procurement Management (1996).
:“ Gadde, L .-E. & H&kansson, H., Professionel It inkdp (1998).
> | bid.
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3.4 Elektronisk handel och e-marknadsplats

Pa svenska finns begreppen elektronisk handel (e-handel) eller elektroniska
affarer (e-afférer). Detta &r ett forsok till en direkt dversattning av begreppet ”e-
commerce”. De b&da svenska begreppen innebér i princip samma sak.*

Begreppet “electronic commerce” (e-commerce) innefattar allt utbyte av
elektronisk information mellan en organisation och dess natverk. Detta kan
innehalla foljande:”’

o Ett kommunikationsperspektiv: elektronisk overféring av information,
produkter, service och betalning.

o Ett affarsprocessperspektiv: tillférande av teknologiska losningar i de
el ektroniska afférstransaktionerna.

» Eftt serviceperspektiv: kostnadsreducering samtidigt som en okning av
kvaliteten sker.

» Ett online-perspektiv: inkdp och forsdljning av produkter och information
online.

3.4.1 Elektroniskalbsningar for olika behov

Den storsta delen av Internet ar 6ppen for ala slags anvandare. Foretagen behdver
darfor begransningar for kandig information och afférer vilket kan nds genom
inloggningssystem. Den forsta begransningen & extranet: Endast utvalda
leverantorer/kunder eller andra behoriga fér tillgang till information och affarer
via detta. Den andra begransningen &r intranet: Endast anvandare av foretagets
internainformation far tillgang hit.

3.4.1.1 Leverantorsspecifika respektive kundspecifika el ektroniska |6sningar

Utifran leverantorernas dominanta position i forhallande till kdparna, har specifika
ordersystem utvecklats. Leverantorerna vajer da vilka funktioner som ska inga
och koparen har mycket litet inflytande 6ver utformningen.*® Ett exempel & enligt
Chaffey ndr extranet anvands for att stodja leveranskedjan. Nar en kund skickar
en order via extranet foljs automatiskt databverforingen av en hantering i
leverantOrens lagersystem, det vill siga, ordern hanteras via intranet. Kunden far
sedan tillbaka en leveransplan och verifikation genom extranet.*® Samma situation
kan givetvis uppsta da kdparna har en dominant position i férhallande till sdljarna.

% Fredholm, P., Elektroniska afférer (2002).

% Chaffey, D., E-business and E-commerce management (2002).

% van Weele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002).
% Chaffey, D., E-business and E-commerce management (2002).
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3.4.1.2 Electronic Data Interchange

"Electronic Data Interchange” (EDI), & ett system for att hantera utbytet av
standardiserade elektroniska dokument, mellan foretag och deras affarssystem.
Uppbyggnaden av dessa system, & avsedd att ge en gemensam standard av
strukturen och innehdllet i olika dokumentet. Dokumenten baseras pa avtal.'®
Huvudpoangen &r att utbytet av information sker mellan tva datasystem. Detta
kraver en integration med associerande system inom respektive organisation,
exempelvis inventeringskontrollsystem.**

Det finns olika typer av EDI. Enkla pappersdokument kan vara ersatta med
elektroniska motsvarigheter. Mer avancerade |6sningar forekommer ocksd, sdsom
utbyte av afférstransaktioner for fakturor, leveransplaner och betalnings-
instruktioner samt automatisk Overféring av pengar mellan banker och
organisationer.'%

3.4.1.3 Elektronisk procurement

Elektronisk procurement ”e-procurement” inneba en samling webbaserade
inkdpsmetoder for att forenkla affarsméssiga transaktioner inom och utom
organisationen.’® Enligt Chaffey anvands “e-procurement” system for att
automatisera ala delar av inkOpsprocessen och det finns manga varianter av
|6sningar. Aktiviteter sasom inkdpsforfragan, godkannande, orderléggning,
leveranser och betalningar mellan kopare och sidljare ingdr i ”e-procurement”. En
eller flera av dessa delar, kan hanteras &ven genom avancerade EDI system.'®
(Skillnaden &r att EDI kan ses som en standardiserad variant av e-procurement)

" E-procurement” system tillater koparna att 1agga en direkt order i en elektronisk
katalog, (kan liknas vid ett bestélningsformuléar med tillhdrande information).
Ordern blir kdnd av leverantdren automatiskt och svar kan verifieras direkt online.
Av de olika fragor som dyker upp far kGparna svar genom att leverantren lagger
in information i systemet. Manga leverantorer har utokat informationen som
koparna kan ta del av, fran att erbjuda ungefarliga leveranstider och villkor till att
erbjuda sparning av produkt, uppféljning och realtidsleverans.’®

1% Fredholm, P., Elektroniska affarer (2002).

19! Chaffey, D., E-business and E-commerce management (2002).

1% Turban, E. et a., Electronic Commerce: a managerial perspective (2000).
103 \;an Weele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002).

104 Chaffey, D., E-business and E-commer ce management (2002).

1% yan Weele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002).
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3.4.1.4 E-marknadsplatser

En e-marknadsplats behtver en enkel teknisk [6sning. For bade kpare och séljare
racker det med en webblasare och koppling till Internet, handeln sker sedan i
realtid under den tid som & uppsatt for denna'®Finansieringen av de flesta
e-marknadsplatser sker med hjdlp av avgifter, ofta en kombination av fasta och
rorliga. Pa vissa e-marknadsplatser tas det endast ut en kostnad av sdljarna och dér
ges koparna fritt intrade, medan det pa andra tas betalt per transaktion eller per
offert.!”’

Transparens & ett ord som ofta férekommer da e-marknadsplatser diskuteras.
Enligt Lamming, Harrison och Caldwell innebér transparens bland annat att
kunden tillater leverantoren att kannartill dess strategi. Kunden forser leverantoren
med kunskap genom att dppet visa information. Omsesidig respekt & nyckelord.
Relationerna blir tydliga da bada sidor tillfor tillgangar, utsétter sig for kostnader
och forvantar sig motprestationer. Om information efterfrdgas ska den vara
behovd (en begéran ska kunna ifrégasittas) och den ska delas jamnt (inte
ensidigt).*®

E-marknadsplatser bestdr av tva motparter representerade av séjare respektive
kopare (se figur 3.4), vidare kan de delas in i tre kategorier beroende pa vem som
organiserar dem.'®

B2B e-marknadsplats

Figur 3.4 Modell av funktionen siljare, e-marknadsplats och kopare™

» Forsdljningsorienterade e-marknadsplatser. Dessa organiseras av et
begransat antal sdljande parter som samarbetar for att uppnad effektiv
forsaljning till ett stort antal képare.**" Dessa leverantérer tar initiativ och

1% Smeltzer, L. R. & Carr, A. S, “Electronic reverse auctions - Promises, risks and conditions for
success’ (2003).

197 Fredholm, P., Elektroniska affarer (2002).

108 | amming, R. et al., “Clearer vision” (2000).

1% Fredholm, P., Elektroniska affarer (2002).

19 inde, I. och Tomicic, R. Modell baserad p& egen kunskap.

1 http://www.emarketservices.com.
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prioriterar sina intressen, vilket ger en begransad nytta fér kdparen som
darmed inte engagerar sigi lika hog grad.**?

* Inkdpsbaserade e-marknadsplatser. Dessa organiseras av ett begransat
antal stora kopare for att skapa en effektiv inkdpsprocess.™® Normalt
innehdller dessa marknadsplatser funktioner for att jamfora olika
leverantOrer. Det a kOparna som tagit initiativet till vilka funktioner som
ska finnas tillgangliga och det kan vara svart att fa leverantorerna att stilla
upp pa alladessa™*

* Oberoende e-marknadsplatser. Dessa organiseras av en tredje part och
varken kopare eller sdljare & involverade i &gandet. Det innebér ofta
svarigheter for det oberoende foretaget, eftersom kdpare och sdljare inte
engagerar sigi likahog grad.**®

Elektroniska marknadsplatser & kandatill olika namn sdsom web-site, e-bors och
e-auktioner. Dessa beteckningar anvands oftast for afférer mellan foretag
(B2B).M° Van Weele beskriver begreppet e-marknadsplats som:

"en definition av en plats pa Internet dar transaktioner kan utforas mellan kopare
och séljare”. ™’

Web-site. P4 en web-site kan en kdpare hitta en ensam séljare och vice versa. En
web-site karakteriseras som ett tv8partsférhallande. 2

Bors pa natet. Pa en renodlad bors sétts priset efter kontinuerlig handel i likhet
med en aktiebors. Handel pa denna typ av e-marknad &r inte tidsbegransad och
priset varierar standigt. Produkterna & ofta av standardkaraktér, engelska
versionen av ”commodities’, och képare och sdljare &r ofta anonyma fér varandra.
En annan typ av bors & déaremot vanligare och pa den &r kopare och sdljare kanda
for varandra. Det finns tva st pa vilka handel kan bedrivas p& dessa borser:
"Request for bid”(RFB) och "Request for proposal”(RFP). RFB &r ett sdljar-
orienterat sétt att bedriva handel som innebér att séljaren l&gger ut varor och begér
ett bud. RFP &r ett kOparorienterat sétt att bedriva handel och innebér att kdparen
begér in en offert.*®

Auktioner och omvanda auktioner: Samma agarforhdllande med forsdjnings-
linkdpsorienterad handel sasom for bors géller for dessa. Principen med auktioner
pa nétet & densamma som for traditionella auktioner, &ven om platsen & flyttad
till natet. Koparen kan under en begransad tid 1&gga bud pa produkten vartefter

12 Eredholm, P., Elektroniska affarer (2002).

3 http:/mww.emarketservices.com.

14 Fredholm, P., Elektroniska affarer (2002).

15 http:/mww.emarketservices.com.

18 Chaffey, D., E-business and E-commerce management (2002).

117 yyan Weele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002). Egen 6verséttning.

118 Smeltzer, L. R. & Carr, A. S., “Electronic reverse auctions - Promises, risks and conditions for
success’ (2003).

19| bid.
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priset stiger.’® Begreppet omvanda auktioner har sitt ursprung inom néthandeln.
Koparen organiserar auktionen och &r initiativtagare till dessa. Pa de omvanda
auktionerna finns manga sdljare som bjuder ut produkter till koparen. En
anbudsforfragan med uppgifter om vad som ska kopas skickas ut till de
leverantdrer som bjuds in. Buden 1&ggs under en specificerad auktionstid. Oftast
ar buden 6ppna och de medverkande leverantdrerna kan se de priser som l&ggs ut
av konkurrenterna. For att sakerstélla kvaliteten &r det i de flesta fall redan kanda
leverantérer som bjudsin till auktionen.'*

3.4.2 E-handelsstrategier

| det foregaende avsnittet presenterades olika varianter av elektroniska
l6sningarna for olika behov. Dessa olika typer av elektroniska |dsningar
grupperades i foljande ordning: leverantorsspecifika och kundspecifika
elektroniska |6sningar, elektronisk data overforing (EDI), ” e-procurement” och
slutligen fyravarianter av elektroniska marknadsplatser.

Van Weele anser att de flesta foretag inom omradet inkop, behtver applicera en
variation av dessa lGsningar for respektive produktklass: havstangsprodukt,
strategisk produkt, rutinprodukt och flaskhalsprodukt. Var och en av dessa
produktgrupper, har ett behov att uppfylla for foretaget. For att bestémma vilken
elektronisk inkdpsldsning som passar for respektive produktklass, anvander sig
van Wede av Krdjics "purchasing portfolioc” som innehdller de fyra
produktklasserna (se figur 3.5).*%

Elektronisk Elektronisk
marknadsplats/e data dverforing
-procurement

Hog Havstangspr odukter Strategiska produkter
Inkdpets
betydelse
Rutinprodukter Flaskhal sprodukter
Lég
Ly € Hog

Forsdrjningsrisk
Leverantors-

E-procurement specifika ldsningar

Figur 3.5 Elektroniska |6sningar i ” Purchasing portfolio” 123

120 gmeltzer, L. R. & Carr, A. S, “Electronic reverse auctions - Promises, risks and conditions for
success’ (2003).

21 1 pid.

122 van Weele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002).

123 Figuren bygger pafigur 3.2.
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Av figur 3.5 framgdr uppdelningen av produktgrupp och elektronisk l6sning.
Enligt van Weele, ska uppdelningen utgd fran produktklasserna,*** for att sedan
jamféras med de elektroniska inkdpsldsningarna'® P& sa vis véljs en relevant
|6sning utifran forutsittningarna. Néra relationer ger en l6sning, standardiserade
produkter en annan [6sning. Varje produktgrupp jamfors en efter en tills foretagets
samtliga produktkategorier f&r en 1amplig 16sning (se exempel nedan).

» Havstangsprodukter. Vinsten fran dessa produkter blir stérst om inkGpen
gors fran elektroniska marknader, men dessa kan ocksd anvandas for
e-procurementlGsningar .

o Strategiska produkter. Med anledning av de nédra relationerna, de
frekventa transaktionerna och interaktionen & den bésta |0sningen oftast
elektronisk data dverforing (EDI).

e Rutinprodukter. For dessa produkter passar e-procurement eller
katalogsystem oftast bast, eftersom dessa léttare gér att specificera och
standardisera.

» Flaskhalsprodukter. Givet leverantorens eller koparens dominans blir
deras basta val formodligen en leverantOrs- eller kdparspecifik 10sning.

For att bestdmma vilken elektronisk [6sning som & lamplig récker det emellertid
inte enbart med produktkategorisering. Chaffey menar att ett foretags e-handels-
strategi och foretagsstrategi dessutom ska vara sammanlankade. Han definierar
e-handelsstrategi som det sétt pa vilket elektronisk kommunikation stodjer och
inverkar pa foretagets foretagsstrategi. Ett fOretags strategier har ofta flera
inriktningar sasom:

« Overgripande strategi: galler for hela foretaget.

e Marknadsstrategi: inriktar sig pa hur foretaget konkurrerar framgangsrikt.

» Operationell strategi: bestammer utformningen av affarsverksamheten.

* Funktionell strategi: bestdmmer strategiska relationer i leveranskedjan,
med mera.

E-handelsstrategin ska stodja den évergripande strategin, men &ven ha inflytande
over de andra. Det finns manga olika alternativ att vélja e-handelsstrategi for ett
foretag. Valet som gors beror pa om det ar ett serviceinriktat, produktinriktat eller
en annan typ av foretag.*?’

124 Produktkl asserna beskrivs under rubrik 3.1.3.

125 E ektroniska inkdpsl dsningar beskrivs under rubrik 3.3.1.

126 yan Weele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002).
127 Chaffey, D., E-business and E-commerce management (2002).
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3.5 Nackdelar och svarigheter med e-handel

Det finns manga faktorer med e-handel som kan vara negativa om de inte hanteras
pa rétt sitt. Detta kapitel ar utformat i syfte att ge lasaren en bild av aktuella
nackdelar och svarigheter med e-handel som kan uppsta mellan ett foretag och
dess leveranttrer (B2B).

3.5.1 Tekniska hinder

Utvecklingen med e-marknadsplatser har varken gétt snabbt eller sa bra som
manga forutspétt eller hoppats. | dag tvivlar manga pa att detta fenomen nagonsin
far ett storre genomslag. Affarssystemen &r ofta inte férberedda for e-handel dar
mycket ska ingd, sdsom order, lager och fakturering. Dessa & inte heller
forberedda pa de forandringar i betalningssitt och kdpmonster som e-handeln
medfor. Omstallningskostnaderna har blivit hdga for foretagen, eftersom e-handel
kréver anpassning, lyhérdhet och sakerhet. 2

En orsak till svarigheterna att na framgang &r, att datai en elektronisk varld méaste
vara korrekt och koncis. Det uppkommer problem vid dalig eller icke
standardiserad information. De foretag som forfogar 6ver gamla affarssystem har
svért att forverkliga den teknik som e-handeln kraver.™® Med egenutvecklade och
omoderna datasystem blir det oftast komplext och kostsamt, vilket galler oavsett
om integrationen sker med en e-marknadsplats eller med ett annat foretags
datasystem.**

Avsaknad av ett gemensamt system har forsamrat framgangarna for e-marknads-
platserna och gjort att ledande foretag har hallit sig till konventionella
inkopsmetoder.’®! Det & forst nar tva parters datasystem kan integreras, som det
gar att fa till stdnd moderna affarsprocesser och dérigenom dra nytta av de
ekonomiska férdelarna med e-marknadsplatserna.**?

3.5.2 Motstand till forandringar

Oavsett om det géller inkop eler forsdljning kommer alla berérda, det vill saga
bade kopare och sdljare, inte att automatiskt anamma Internet som handelskanal.

128 Fredholm, P., Elektroniska affarer (2002).

129 Chaffey, D., E-business and E-commerce management (2002).

130 gparks, L. & Wagner, B. A., “Retail exchanges: A research agenda” (2003). Fredholm, P.,
Elektroniska affarer (2002).

13! Sparks, L. & Wagner, B. A., “Retail exchanges: A research agenda” (2003).

132 Chan, C. & Swatman, P. M. C., “From EDI to Internet commerce: the BHP Steel experience”
(2000).
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Detta beror framforallt pa att kop/forsdljning via Internet & ett fundamentalt nytt
sétt att gora affarer pa. E-handel innebér att det i manga fall genomfors betydande
rationaliseringar, vilket ofta medfor uppségningar.

Det livslanga larandet som manga talar om idag &r viktigt for att manniskor och
foretag ska folja med i de snabba forandringar och leva upp till de krav som
inforandet av ny teknik innebar.’** De foretag och enskilda individer som ska
tillampa e-handel maste fa nya rutiner och det tar ofta kraft att fa de inblandade att
forsta och acceptera den forandring som krévs. Forandring innebéar osakerhet och
det finns en trygghet i att fa arbeta vidare enligt gamla monster. Eftersom all
e-handel & ett medel for forandringar, finns det ocksa ett motstand mot en sadan
handel fran dem som vill bevara det gamla och bromsa nytéankande. | en del fall &
det alltsd interna krafter som bromsar inférandet av ny teknik.*** Ett misslyckande
kan dessutom ge ett foretag samre image vilket inte manga foretag vill riskera®®

3.5.3 Avvaktande anvandning

| flera ar har det talats om en " ketchupeffekt”, som inom kort kommer att intréffa
inom detta omrade. Anvandningen av e-handel har Okat snabbt, men dock inte
explosionsartat. Det finns flera faktorer som bromsar. En av dessa &r att foretagen
ofta skjuter upp en satsning, trots att de forstar att de kan tjana pa e-handel. De
flesta foretag & inblandade i manga andra projekt, som konkurrerar om
uppmérksamhet och resurser. Affarer gors ju standigt anda, om an pa traditionella
och kanske inte altid sa rationella séitt. Oavsett vilket val foretaget gor, & det
viktigt att foretaget har konsekvensernai &anke och jamfor med andra projekt.**

Ett av de starkaste skdlen till att e-marknadsplatser inte dlagit igenom, ar att
manga leverantorer forsoker bromsa utvecklingen. En av anledningarna &r att inte
minst storre féretag med stora resurser, som normalt har fordelar jamfért med sina
mindre konkurrenter, far se konkurrensen oka. | branscher med mer eller mindre
oligopol har leverantérerna ocksa i en del fall lyckats begransa e-marknads-
platserna genom att aktivt motverka dem.*®

Manga e-marknadsplatser har misslyckats att ge det som utlovats. Trots att det
gjorts mycket for att marknadsfora dessa, har de inte attraherat en tillrécklig
mangd kopare och siljare for att generera fordelar.*® Leverantorer som drar sig ur
handeln efter ett eller tva & reducerar den totala kvaliteten pa e-marknadspl atsen
och gor det svarare att hitta rétt produkter for koparna. Det blir da svérare att na

133 Fredholm, P., Elektroniska affarer (2002).
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de vinster som var tankt fran borjan. Om antalet leverantérer som drar sig ur blir
tillréckligt ménga, forlorar e-marknadsplatsen sin funktion foér képarna.™* Kaplan,
Steven och Sawhney tar upp anvandarproblemet genom att likna detta vid hénan
och agget-problematiken (det ena kréver det andra). For att fa kdpare maste det
finnas sdljare och vice versa**

3.5.4 Kommunikationsproblem

Pa e-marknaden & tiden en kritisk faktor. Néatet driver upp tempot och
handlingsutrymmet for foretagen krymper. Begrepp som "strax”, ”senare’,
"imorgon”, "om en vecka’ existerar inte. Kopare och sdjare forvantar sig en
omedelbar reaktion. Ett skal till att en del anvandare av e-marknadsplatser
misslyckats med sina ambitioner att bedriva handel via nétet &r, att de inte insett
att de forutsétts kommunicerai realtid med kunderna.'*

3.5.5 Prispress

De flesta problem med e-handeln relateras till leverantrerna. Detta beror pa att
det réader en stor prispress, utan mojligheter att skapa ndgot mervarde pa
produkten/varan fér kunden, férutom just priset som e-marknaden erbjuder.'*

E-marknadsplatsen underl&ttar jamforelser. Sanden skriver att e-handeln kommer
att ledatill en skarpt pris- och marginalpress, sarskilt inom B2B. Stora kdpare kan
genom marknadsplatserna pa nétet 14t spela ut olika leverantérer mot varandra
Processen kommer att paskyndas av EMU, den europeiska valutaunionen,
eftersom priser blir direkt jamforbara.’*® For leverantdrerna finns det en risk att
tappa marknad om de inte hdller méttet vid jamforelser. Risken & da att de
pressas och standigt bjuder under varandra.**

Kapland och Sawhney menar att det blir ett skifte i handeln pa
e-marknadsplatserna mot stora grossister, som favoriserar transaktioner med laga
kostnader pa dagligvaror ("commaodities’). Faran for leverantdrerna & att de inte
analyserar sina kostnader och darmed séljer dessa produkter till underpriser. Det
& svart att gora bedomningar av kostnaderna for en enskild produkt, eftersom
dessa ofta & beréknade utifrén ett genomsnitt. Leverantorernas marginaler kan

139 sawhney, M., “Forward Thinking About Reverse Auctions; It’s easy to overestimate the value
of this online procurement tool” (2003).

10 Kaplan, S. & Sawhney, M., “E-hubs The New B2B Marketplaces’ (2000).

14! sanden, W., Natet som marknadsplats — de svenska pionjarerna (1999).

12 Kaplan, S. & Sawhney, M., “E-hubs The New B2B Marketplaces’ (2000).

143 Sanden, W., Natet som marknadsplats — de svenska pionjarerna (1999).

% Fredholm, P., Elektroniska affarer (2002).
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undermineras genom den aggressiva prisfokusen och darmed &ven den langsiktiga
héllbarheten for affarer.'*

3.5.6 Relationer

E-marknadsplatser kan skapa varde om de anvands pa rétt séitt enligt Sawhney.
Om de déaremot Overutnyttjas eller missbrukas kan de utlovade besparingarna
emellertid bara bli en ouppfylld 6nskan for de inblandade aktOrerna. Ett missbruk
kan istéllet &stadkomma stor skada pa leverantorsrelationerna.** Vidare menade
aven Martuza, Gupta och Carrol att e-marknadsplatser forandrade den
grundldggande dynamiken i relationerna mellan kopare och sdljare*’ Slutligen
giorde Emiliani och Stec gdlande att manga e-marknadsplatser inte skapar
langsiktiga relationer, utan fokus hamnar ofta istallet pa kortsiktighet. Koparna
tenderade att skiftainkdpskanaler oftare for att hittalagre priser.'*®

Emiliani och Stec fann i en studie om e-marknadsplatser, att 70 procent av
leverantdrerna forsokte ta ut hdgre priser &n normalt om de fick ett tillfélle, som
svar pa den enorma prispressen. En av deras dutsatser var att omvanda
natauktioner & skadliga for kdpar- och sdljarrelationerna. Samst blir relationerna
nar koparna anvander de omvénda auktionerna som prispressarverktyg.'*
Sawhney menade att omvanda nédtauktioner blir ett nollsummespel, dér kdparens
besparingar blir séljarens forluster. Koparnas beteende maste utvecklas fran att
fokusera pa kortsiktig taktik till att forsoka na en kostnadsbesparing tillsammans
med nyckelleverantorerna. >

Sparks och Wagner framhévde att grossister ofta ar tillrackligt stora for att tvinga
fram radikala forandringar i leveranskedjan och darmed styr utvecklingen mot
e-marknadsplatser. Men detta kan endast bli en effektiv strategi om alla parter i
ledet utvecklas i samma takt. De menade att vardekedjan inte & starkare an dess
svagaste lank och de foretag som inte haller méttet riskerar att bli bortsorterade.
Denna typ av press riskerar att sa sonder och skada grossisternas
leverantOrsrelationer. Det &r tankbart att grossisterna inte tankt pa foljderna pa
langre skt av sitt handlande och vilka konsekvenserna kan bli  for
leverantorerna. ™

5 Kaplan, S. & Sawhney, M., “E-hubs The New B2B Marketplaces’ (2000).

146 Sawhney, M., “Forward Thinking About Reverse Auctions; It's easy to overestimate the value
of this online procurement tool” (2003).
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Det & mycket svart att bygga fungerande relationer om koparen standigt utsétter
leverantoren for budgivning pa e-marknadsplatsen. Kritiker menar att samtidigt
som koparna signalerar om att anvanda sig av en e-marknadsplats signalerar de till
leverantOrerna att priset ar viktigast och att relationer & mindre viktiga. Det kan
leda till ett abrupt slut pa en relation. Det finns alltid en viss procent av
motstravliga leverantorer som anser att marginalen kommer att junka for 1agt och
végrar att deltai budgivningen om de tillfrégas.™

Smeltzer och Carr studerade leverantorers motivation till att gora afférer via
kopardominerande e-marknadsplatser. Studien visade att den stérsta oron ligger i
att koparna & radda att de forstort leverantorernas tillit. Denna oro var stérst da
relationerna varat lange. Erfarenheten av kopardominerande e-marknadsplatser
var att leverantérerna inte langre lever upp till samma niva. Darmed blir inkdpen
mer spridda. Koparna kastar bort tidigare relationer trots att leverantérer ibland
bjuder 1&gst pris. | manga fall finns det inga tvivel om att relationerna férandras.
Studien ger ett exempel dar en leverantdr vagrar ge bud via e-marknadsplatsen
trots en gu & lang relation. Av 41 intervjuobjekt (gjort pa professionella
inkopare) fanns endast tva som upplevde att de fick mer positiva relationer.'>®

3.5.7 Okade kosthader

E-marknadsplatsen som manga hade hdga tankar kring, kan om den utnyttjas
felaktigt, forvandlas till ett monster som slukar pengar och resurser. Sedan slutet
av 1990-talet har det spenderats ofantliga summor pa IT for att omstrukturera
leveranskedjan, men det & inte manga foretag som fatt positiva resultat.**

Pa exempelvis omvanda nétauktioner skapas i manga fall inte de besparingar som
marknadsforts. Enligt  Emiliani och Stec & det komplicerat att mata
besparingarna. Kopare och sédljare har svart att |6sa problemen tillsammans. 50
procent av de besparingar som gors forsvinner pa grund av faktorer sdsom
felaktigheter i data och efterjusteringar. Problem med ddlig kvalitet, forseningar
och ddliga leverantorsprestationer ska ocksa laggas till. Da samtliga forluster ar
hopréknade blir nettovinsten av att anvénda omvanda nétauktioner betydligt |agre
an vad koparna raknat med.™>

152 O'Brien, L., “Relationships under the hammer” (2001).

153 Smeltzer, L. R. & Carr, A. S., “Electronic reverse auctions - Promises, risks and conditions for
success’ (2003).
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3.6 Sammanfattning av teorin

Teorikapitlet inleddes kort och allmant med en diskussion om inkopets betydelse
for och paverkan pa ett foretag. Vidare forklarades inkOpsprocessen, med dess
olika aktiviteter i operationella respektive taktiska inkdp samt deras funktion.

Efter att de mer beskrivande delarna av ett inkdp hade forklarats foljde en
diskusson om skillnaderna mellan olika inkdp och inkopsstrategier samt
forklaringen till dessa skillnader. Detta gjordes genom Kraljics modell for
produktklassificering, som &r ett verktyg for att askadliggora olikheterna mellan
olika produktgrupper. Vi belyste genom denna modell olika inkopsstrategier
utifran dessa produktgrupper.

Denna forsta del av teorikapitlet avslutades med en diskussion kring kdpar- och
sdjarrelationer, for att skapa forstaelse for de relationer som férekommer mellan
parterna i samband med inkdp. Dessutom beskrevs olika forhallningssatt,
relationer och allianser som kan skapas i en afférsprocess. Avslutningsvis
behandlades relationernas betydelse, genom en diskussion om graden av narhet
och stabilitet, i tre olika alternativafall.

Teorikapitlets nésta amnesomrade var e-handel. Inledningsvis gavs en alman
definition av vad detta &r. Déarefter beskrevs olika slags el ektroniska |osningar for
inkopets olika behov. Dessutom diskuterades olika e-handelsstrategier som
lampar sig for olika elektroniska losningar. Dessa strategier kategoriserades
genom van Weeles modell vilken bygger pa Kraljics modell for produkt-
klassificering. Harigenom uppstdlldes en sammanstdlining av elektroniska
|6sningar tillsammans med de fyra produktgrupperna som askadliggor vilken
|6sning och strategi som passar till vilken produkt.

Kapitlet avslutades med en beskrivning av olika nackdelar och svérigheter med e-
handel som kan uppstd mellan kopare och sdjare (B2B). Dessa svarigheter
klassificeradesi olika grupper under olika avsnitt beroende pa problemomrade.



4 Empiri

Detta kapitel bestar av tva delar. Den forsta delen syftar till att ge ett bredare
perspektiv for att oka forstaelsen av uppsatsens problemomrade. Har behandlas
frukt- och grontbranschen och dess karaktéristiska drag, den svenska frukt- och
grontmarknaden samt foretaget och sarskilt foretagets inkdpsprocess. Den andra
delen syftar till att smalna av och ge en mer precis beskrivning av handelse-
utvecklingen kring inkopsverktyget och inkdpsver ktygets andrade betydel se.

4.1 Branschen — en presentation av omgivningsfakta

De karaktéristiska dragen i den specifika branschen i allmanhet och den svenska
frukt- och grontmarknaden i synnerhet ger de forutséttningar utifran vilka foretag
pa denna marknad arbetar.

4.1.1 Branschens utveckling

Under storsta delen av 1900-talet radde en stabil balans i leveranskedjan inom
frukt- och grontbranschen (se figur 4.1). Under denna tid var det fraga om en
jordoruksdominerande ekonomi. Odlare och producenter var de viktigaste
aktorerna i leveranskedjan, da de agerade bade som producenter och som
aerforsdljare. Vilket ocksd innebar att de hade makten. Konsumenten befann sig
lagst i rankingen under storre delen av denna period. Emellertid skedde i slutet pa
arhundradet ett omvalvande maktskifte som vande pa hela den tidigare makt-
strukturen. Det blev kdparens marknad och idag dominerar konsumenterna och
deras krav.™®

Frukt- och | | Exportdr_| | Importdr | . Grossist_| L Butik | | Konsumen
grontodlare t

157

Figur 4.1 Forenklad forklaring av leveranskedjan i frukt- och gréntbranschen

Aven vad géller mellanhdnderna och deras roll i leveranskedjan har det skett stora
forandringar. Forr handlade det mer om handel i liten skala. Frukt- och
grontodlarna skotte odlingen och sdlde sin skord till uppkoparen, vilket i vissa fall
var en exportor. Efter exportdren tog importoren vid och produkten saldes sedan

156 Fuller, W. G., Food, Consumers and the Food Industry: Catastrophe or Opportunity? (2001).
7 Linde, 1. och Tomicic, R. Figur baserad p& egen kunskap.

45



till grossisten. Grossisten sdlde den i sin tur vidare till butiken. Fran odlare till
konsument fanns ofta en aktor i varje led i leveranskedjan. Processen fran odlare
till butik har idag blivit kortare och involverar farre mellanled. Exportérens roll
minskar, eftersom storre odlare numera sdljer direkt till importoren. ldag &r
import- och grossistverksamheterna oftast integrerade i samma organi sation.

4.1.2 Kvalitet och krav i branschen

Frukt och gronsaker/livsmedel i allmanhet skiljer sig pa manga sétt fran andra
produkter. Faktorer som leveranssékerhet och kvalitet & extra viktiga, eftersom
det & farskvaror som handlas. Aven andra faktorer, som exempelvis 6kad hansyn
och medvetenhet fran bade konsumenter och lagstiftare, har okat kraven pa
livsmedel ssakerheten, spérbarheten och kvaliteten.™™® Det diskuteras ofta om
kvaliteten & bra eller dalig i livsmedelsbranschen. | verkligheten & emellertid
kvalitet en given specifikation vid ett givet pris och forklarar inte vad som
innefattar specifikationen.™

Kvalitetskonceptet inom frukt- och grontbranschen & fortfarande under
utveckling. Det har lange funnits klassificeringar av varor (se bilaga 1), men dessa
har ofta varit begréansade och inriktat sig enbart pa vissa dimensioner av
kvalitetskonceptet.’® For att f& fortroende fr&n kunder och konsumenter har det
uppréttats olika kvalitetsstandards och kvalitetsnormer. Den europeiska
gemenskapens kommission upprattade a 1996 en férordning om den
gemensamma organisationen av marknaden for frukt och gronsaker. FOrordningen
innehaller bland annat olika normer rérande handel, kvalitet, klassificering och
god affarssed. ™™

Enligt "Food Safety Act 1990" & aterforsédljare enligt lag ansvariga for alla
aspekter som involverar produkterna de sdljer. Tillsammans med allmanhetens
intresse for bland annat otilldten besprutning och miljéfragor har detta gjort att
foretagen anvander sig av ett begransat antal leverantérer. Koparen valjer numera
leverantrer pa grundval av produkternas kvalitet och formaga att kunna spara
produkterna tillbaka till odlarna.*®* Inom frukt- och gréntbranschen binder oftast
de kopande foretagen till sig ett antal leverantorer via affarskontrakt, som gor dem
bundnatill dessa kopare.'*

158 Eastham, J. F. et al., Food Supply Chain Management (2001).
159 .
Ibid.
10 pid.
18 hitp://europa.eu.int.smartapi.
162 Eastham, J. F. et al., Food Supply Chain Management (2001).
163 Bonanno, A. et al., From Columbus to ConAgra: The globalization of Agriculture and Food
(1994).
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4.1.3 Relationer och samverkan i branschen

Marknadens och konsumenternas krav pa kvalitet har gjort att aktOrerna stter
fokus pa hog kvalitet istdlet for snabba klipp. Frukt- och grontodlarna och deras
féreningar uppmanar branschen att soka néra och langsiktiga relationer. De har en
vision om att gemensamt planera skordar och sakra avsattning.'®* Inom frukt- och
grontbranschen &r det idag sa gott som norm att ha langsiktiga relationer med ett
mindre antal leverantorer, for att undvika problem och komplikationer.'®® Néarhet,
trygghet och erfarenhet & grunden i manga av verksamheterna. For att standigt
vara insatta i vad som hander p& marknaden har manga aktorer behov av nédra
samarbete med bé&de leverantérer och kunder.'®®

Eftersom det i slutdndan handlar om att erbjuda bra produkter och ett véarde till
kunderna bor man foredra att handla med kanda och lampliga leverantdrer, som
kan leverera produkter enligt speciella specifikationer och krav. Darmed &
fortroendet for leverantérerna en central och oerhort viktigt aspekt. Pa sa sétt okar
forutséttningarna for att bade leva upp till och ligga steget fore de hoga krav, som
stélls p& produkterna.®’

4.1.4 Den svenska frukt- och grontmarknaden

Inom véstvarlden domineras frukt- och grontmarknaden av ett fatal stora
aktorer.’® | Sverige finns det i princip sett tre stora grossister som dominerar
marknaden, vilket framgér av figur 4.2.

Forsdljning i SEK & 2004

O ca 1,7miljard /|:| ca 2,7miljarder | [ Everfresh Group
[l Dole Company
O ca 2,5miljarde [ ICA-Ahold
B ca 3,2miljarder [ Ovriga

Figur 4.2 Den svenska frukt- och gréntmarknaden®®

184 http://www.gronsaksmastarna.se.

185 Eastham, J. F. et al., Food Supply Chain Management (2001).

186 http:/mww.gronsaksmastarna.se.

187 Eastham, J. F. et al., Food Supply Chain Management (2001). http://www.gronsaksmastarna.se.
1%8 Birkin, M. et al., Retail Geography & Intelligent network planning (2002).

19 | inde, I. och Tomicic, R. Figur konstruerad utifr&n intervju med Jorgen Steen (Everfresh Group
AB).
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En av anledningarna till att distributionskanalerna for frukt och grént i Sverige
utgors av ett fétal stora aktorer & att detaljhandelsmarknaden & mycket
konsoliderad.*™® Genom att de svenska detaljhandel sgrossisterna (bland annat ICA
Ahold, Coop Norden och Axel Jonsson) var involverade i importen av frukt och
gront, gick utvecklingen mot ett fatal stora aktorer. Orsaken var att dessa relativt
snart byggde upp volymer i delagda importbolag, vilka senare utvecklades till
giganter. Exempelvis & ICA-Ahold AB sa stora pa den svenska detaljhandels-
marknaden att de med fordel kunnat bygga upp en egen avdelning for import och
distribution av frukt och gront. Av de svenska detaljhandelskedjorna & ICA-
Ahold idag den enda som fortfarande har ett stort &garintresse i importverksamhet
av frukt och gront. Resterande detaljhandelsgrossister har st ut sitt &garintresse
av importverksamhet vad géler frukt och grént.'™ Med andra ord; Everfresh
Group AB och Dole Company &r fristdende aktorer pa marknaden, ICA-Ahold:s
frukt- och grontverksamhet &r integrerad i foretaget.™

4.2 Foretaget — en kort presentation

4.2.1 Nyckelmatt

Everfresh Group AB — (statistik avseende ar 2004):

» FOrsdljning/omséttning: 2,7 Miljarder kronor

»  Genomsnittlig lageromséttningshastighet: 1,6 dagar
« Kvantiteter: 1 500 ton frukt och gront/dag

+ Lageryta: 11 000 m?

* 500 artiklar i lager

* Antd anstéllda: cirka 250

Ytterligare beskrivning av foretaget finnsi bilaga 2.

4.2.2 Strategi som mellanhand

Everfresh Group AB arbetar aktivt for att kapa mellanleden. Ar 1995 skiftade
foretaget fran att fokusera pa import till att &ven agera grossist och satsa pa
distribution direkt till butik.*”® D& foretaget s3g en majlighet att vinna pad inkop
direkt fran odlarna padbtrjades &en denna verksamhet. Sedan dess har det

170 35nsson, H., Everfresh Group AB. Personlig intervju den 3 april 2003.
171 Steen, J., Everfresh Group AB. Personlig intervju den 2 januari 2005.
172 .
Ibid.
173 platen, M. von, " EVERFRESH: Gront ljus fér utmanaren” (2002). Tillganglig p&:
http://www.ad.se.
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koncentrerat sig allt mer pa att hoppa dver exportoren i leveranskedjan (se figur
4.3). En del av inktpen gors emellertid fortfarande via exportorer, pa grund av att
detta & basta aternativet i vissa fall (Exempelvis kan odlaren vara for liten eller
exportoren fér dominant).*™

Everfresh Group AB
Frukt- och Grossist .
grontodlare/ _| Importor | Butik | | Konsument
leverantorer
N\ Ve
7 N

Figur 4.3 Everfresh Group AB:s strategiska position i leveranskedjan®’

4.2.3 Strategi med logistik

Som mellanled behover foretaget en skyndsam och smidigt fungerande
internprocess. For att sakerstélla detta anvander sig Everfresh Group AB av tre
olika IT-system som & integrerade med varandra. Dessa IT-system & designade
for att sammanléanka leveranskedjan bakat och framét till 1agsta mdjliga kostnad.
"On-Lime” & ett Internetbaserat forsdljningsverktyg som & utvecklat for att
skapa direktkontakt med foretagets kunder. "W Man” &r ett lagerstyrningssystem,
dér varje lagermaskin/truck &r kopplad till ett tradlost internt natverk. ” Fruit Ling”
& ett Internetbaserat inkOpsverktyg for handel med frukt och grént pa Internet.
Malet med att utveckla och implementera denna typ av system &r att varje order
ska ha en sa |&g genomsnittlig kostnad som mdjligt. Detta géller bade uppstroms
och nedstréms i leveranskedjan."

4.2.4 Strategi mot leveranttrer

Att gora inkop direkt av odlare & kostsamt. Likasa & det kostsamt att hantera
manga lokala uppkdpare och exportorer (alla dessa benamns gemensamt som
leverantorer till Everfresh Group AB). For att pressa kostnaderna foretar foretaget
inkop fran ett fatal leverantdrer av varje produkt. Inkopsstrategin baseras pa
langsiktiga relationer med utvalda leverantorer. Kort fungerar det enligt foljande;
tre leverantorer (A, B och C) levererar varje produkt. 70 procent av kvantiteten
kops in fran leverantor A, 15 procent fran leverantor B och 15 procent fran
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leverantor C. Om allt fungerar tillfredstdllande haller sig foretaget till detta
monster. Uppstar problem med leverantor A finns emellertid en mgjlighet att
omstrukturera inkopen. Foretaget har ju redan en etablerat kontakt med fler
leverantOrer, vilket gor att foretaget till exempel kan plocka bort leverantdr A och
oka andelen inkop av leverantdrerna B eller C utan att fa brist pavaror.'”’

Everfresh Group AB har idag cirka 400 leverantGrer runt om i varlden. Fran stora
foretag som exempelvis Chiquita fran USA, vilka forser stora delar av vérlden
med sina produkter, till sma kryddhandlare i Danmark, som bara kan erbjuda sma
kvantiteter under en viss del av aret. Leverantorerna finns runt om i vérlden, fran
Tasmanien och Kinatill Sverige och Finland. Eftersom odlingen &r starkt sésongs-
bunden forekommer det tider pa aret da exempelvis inkdpen av vindruvor gors
fran Chile eller Sydafrika, medan de under en annan tid pa aret gors fran Italien.
Samma sak géller inkdpen av dpplen, paron, plommon och en stor del av det
ovriga sortimentet.

Linné pd Fruit Line AB menar att for att uppfylla behovet av att sikra
tillfredstéllande pris, kvalitet, kvantitet och leveranssékerhet handlar det om att
knyta till sig leverantorer samt att f& bra relationer och utbyte med dessa'”
Utodver uppdelningen av leverantorer i grupp A, B och C sadsom beskrivits ovan
har Everfresh Group AB ett séarskilt system for urvalet av leverantorer. Vaet av
leverantOrer gors tillsammans med foretagets kunder.

4.25 Strategi med inkopsverksamheten

Vid Everfresh Group AB finns idag gu inkopare som, enligt inkopsansvarige
Steen, forutom till inkép behdvs for att utveckla strategier och forbéttra
kontrollen. Om foretaget kan utveckla en fungerande e-handel kan dessa inkopare
frigoras och bli effektivare, samtidigt som handeln kan bli béttre, sékrare och
effektivare. Marknadschef Hans Jonsson menade att fOretagets e-handelsstrategi
bygger pa att genom langsiktig planering forankra e-handel med affarsidén.
E-handel & en mycket viktig del av foretagets strategi for att det ska lyckas med
sinamal. Everfresh Group AB vill, enligt Hans Jonsson, driva marknaden genom
att varainnovativa och hela tiden skapa nya arbetssétt och genom att effektivisera.
179 p3 foretagets hemsida framgér dess affarsidé:

"Vi & innovatorer, vilket betyder att vi konstant fragar oss om saker kan goras
billigare, snabbare och enklare. Var framgang & beroende av var formaga till
innovation och hur vi pverkar var egen framtid.” *¥°
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Inkdpsverksamheten handlar i praktiken om att kdpa in rétt mangd, till rétt pris
och kvalitet vid rétt tidpunkt for att sedan sdlja vidare till kunden. Avstandet till
landerna dar inkopen gors ar ibland mycket |anga. Frén Australien gar bétfrakter
som i genomsnitt tar 30-40 dagar och fran Argentina tar de ungefar 18-20
dagar.'®! Eftersom varorna kopsin frén i stort sett ala varldsdelar géller det att f&
ut dessa s snabbt som majligt till butikerna innan de gar forlorade. Att leverera
en spansk tomat fran odlingen till en svensk butiksdisk tar 4-5 dagar. Eventuella
forseningar blir féroédande for tomatens kvalitet och den blir oséljbar oavsett pris.
Att hantera stora volymer och langa transporter frestar pd och den storsta
kostnaden for frukt- och gréntdistributionen &r just logistiken.'®

Det faktum att Everfresh Group AB &r en relativt ny aktor pa marknaden innebar
att kunskap om IT redan fanns da foretaget etablerades. Foretaget kunde da
fokusera direkt p& den mest effektiva logistiken.'®® Betydelsen av effektiv och
valutvecklad logistik & mycket hog i frukt- och gréntbranschen.

4.2.6 Kvalitetskrav

Leverantdrerna ska l8gst vara kvalitetssékrade/certifierade for svensk odling enligt
bland annat protokollet for internationell odling (Eurep Gap) och integrerad
produktion (IP) (se bilaga 3).2®* Livsmedelsverket i Sverige gor stickprovs-
kontroller for att upptéacka eventuella rester av bekampningsmedel. | syfte att
forebygga och forstérka denna kontroll bedriver Everfresh Group AB egen-
kontroll. Proverna fran denna skickas till ett laboratorium som foéretaget
samarbetar med. | detta ingar dven ett program for 100 procent sparbarhet av
produkterna béde bakét och framét i vardekedjan.'® Everfresh Group AB lamnar
garantier for basta kvalitet till sina kunder, vilket staller krav pa foretaget att leva
upp till dessa férvantningar.'®

4.3 Handel seutvecklingen och problem kring
InkOpsverktyget

Materialet i detta avsnitt bygger pa den fallstudie som gjorts om Everfresh Group
AB. Personliga intervjuer gjordes med Jorgen Steen pa Everfresh Group AB och
Magnus Linné pa Fruit Line AB, dessa presenterades i metoden: Vidare finns
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material inhamtat av representanter for tre leverantrer fran Danmark, Spanien
och Belgien.

Nagon gang under dren 1998-1999 tog idén med att introducera ett nytt
inkopsverktyg fart p& Everfresh Group AB. Detta skulle vara helt Internet-baserat
och féra ihop sdljare (leverantdr) med kdpare (grossist). 1dén blev verklighet och
&r 2000 bildade Everfresh Group AB foretaget Fruit Line AB.*® Fruit Line AB:s
forsta steg blev att utveckla ett elektroniskt inkdpsverktyg. Konkurrenter och
riskkapitalister bjods in for att bidra med kapital och kompetens'®®
Internethysterin pagick for fullt och manga bolag introducerades vid denna tid pa
marknaden, Fruit Line AB var inget undantag. Verksamheten kom igéng véren
2000.'%

4.3.1 Hur var det téankt och vilket var det ursprungliga syftet med
e-marknadsplatsen?

Pa fragan vilket det ursprungliga syftet med det Internetbaserade inkopsverktyget
var, svarade Linné att inkdpsverktyget skulle fungera som en elektronisk
marknadsplats (e-marknadsplats) med fokus pa trading, dar kdpare och sdljare
kunde tréffas.**Steen menade att det fér Everfresh Group AB: s del var viktigt
med ett flertal kdpare och sdljare. Det inledande samarbetet med konkurrenterna
vid etableringen av Fruit Line AB gjordes framst i syfte att redan fran start fain sa
manga aktorer som majligt pa e-marknadsplatsen (bade leverantorer och kopare).
Genom att arbeta for att fa manga mediemmar och en stor volym pa handeln
skulle intresset for e-marknadsplatsen oka. | sin tur skulle darmed &ven
leverantorernas och koparnas incitament att anvanda denna marknadsplats 6ka.'**
E-marknadsplatsen var tankt som en sluten handelsplats dar respektive kopare
ansvarade for att de utvalda leverantorerna levde upp till de uppstéllda kvalitets-
kraven.'%

En fordel med e-marknadsplatsen var att denna skulle reducera den tid som
handeln mellan kopare och sdljare tog i ansprak. Priset skulle vara transparent;
anvandarna skulle se vilket pris som géllde genom att det blev synligt for ala
Leveranttrerna skulle fa en férdel av att anvanda den och i slutskedet skulle den
aven vara till fordel for konsumenterna.’®® Kdparna skulle f& en béttre dverblick
av inkopet genom att det med e-marknadsplatsen skulle bli |&ttare att jamfora
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offerter. Steen menade att aternativet fér inkdparen skulle vara att denne tog
kontakt med mellan fem och sex leverantorer per telefon, telefax eller e-mail, for
att sedan kontrollera vad var och en av dessa hade for priser, kvalitet och savidare
for att i sin tur kunna gora en jamforelse. Efter jamforelsen skulle inkOparen vara
tvungen att aterigen ringa den valda sdjaren och l1amna ordern. Steen ansdg att
med e-marknadsplatsen som inkOpsverktyg skulle inktparen fa allt samlat pa en
skarm. Detta skulle innebédra ett |éttare, snabbare och sdkrare sétt att gora
inkopet.*** Linné menade att leverantdrernas roll skulle bli att 1aggain kvantiteter
och pris pa dagens eller veckans planerade forsaljning som en offert. Sedan skulle
koparna (bland annat Everfresh Group AB) gain och titta och lagga en forfragan.
Detta skulle i slutdndan leda till ett kop om parterna var dverens. Alltsa var det
ursprungliga syftet med det Internetbaserade inkopsverktyget, att det skulle
fungera som en e-marknadsplats. Leverantorer fran i forsta hand Sverige och
Europa skulle varainvolverade '*®

Infor ett kop sorterades alla offerter utifran produkt, klass med mera, for att sedan
goras synligt samtidigt pa datorskarmen. Inkopsalternativen blev mer
overskadliga och det blev lattare att jamféra vilken leverantors erbjudande som
var mest formanligt. Affaren kunde sedan fullbordas genom ett direktavsiut. Med
andra ord accepterades offerten via ett "musklick”. Det var till synes denna enkla
process med offerter och forfragningar, som Everfresh Group AB Vville
effektivisera med hjalp av ett inkopsverktyg baserat pa IT. Det skulle ske med en
e-marknadsplats som skulle fungera som en dlags "bors’. Den traditionella
inkOpsprocessen (via telefon och personlig kontakt) skulle effektiviseras.
Diskussionerna per telefon till ett flertal leverantorer var mycket tidskravande och
samtidigt innebar inte denna inkdpsmetod samma majlighet att jdmfora ett storre
antal leverantorer med varandra.'®

Steen menade, att ett av syftena med inkdpsverktyget var att kostnaderna for
transaktionerna skulle sénkas. Detta var emellertid inte det egentliga huvudsyftet
enligt honom. Den huvudsakligaidén var istéllet att foretaget skulle anvanda tiden
pa ett nyttigt sétt. Inkdpsavdelningen skulle utveckla relationer och telefonerna
behovdes for att diskutera sddant som kampanjer, utveckling och kvalitet. Att gora
vardagsaffarer & enkelt menade Steen. Tid och energi bor inte laggas pa att
diskutera volym och pris, s&dant kan istéllet avtalas med hjap av IT.%*’

4.3.2 Handelseforloppet och problem med e-marknadsplatsen

L everantOrernas reaktioner pa att gora affarer med hjalp av IT var blandade enligt
Steen. Vissa sag en e-marknadsplats som framtiden och var verkligen intresserade
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av att integrera sina affarssystem och bidra till denna utveckling. De tyckte att det
var oerhort spannande. Det fanns &ven en grupp leverantorer som inte als var
intresserade av att arbeta pa detta sétt. Denna senare grupp fick mer eller mindre
sesig tvingadein i trading pa e-marknadsplatsen for att foljamed i utvecklingen.

Everfresh Group AB Vville att leverantbrerna inkorporerades i systemet med
e-marknadsplats. Foretaget ville verkligen gora affarer pa det har séttet och ville
omvénda leverantorerna s& att de anvande den nya tekniken.**® Till en borjan och
framst under testperioden gick det mycket bra. Innan forsta rets slut (2000) hade
37 000 transaktioner genomforts. Frukt och gronsaker for cirka 1 miljard kronor
hade bytt dgare och man var redo att bjudain nya aktorer att deltai handeln.**®

Under & 2000 fanns det ett stort intresse. Ett 40-tal foretag pa marknaden som
erbjod liknande system visade upp sina Iésningar pa de stérsta méassorna inom
frukt- och grontbranschen i Europa. De flesta sig detta som framtiden och hade
ambitioner att vara med och jobba pa detta sétt. Fruit Line AB hade de storsta
volymerna av alla e-marknadsplatser i branschen vid denna tid.?® Efter den stora
boomen planade nyetableringarna ut och nu ligger antalet aktérer pa marknaden
stabilt |&gt. Inga nya system dyker upp. Grossister hittar egna, mindre |Gsningar
som till exempel effektiva EDI-uppkopplingar®‘direkt mot leverantdren, eftersom
inget Internetbaserat inkopsverktyg av den hér typen utvecklas for tillfallet.
(Everfresh Group AB anvénder inte EDI).?%

4.3.2.1 Generella problem

Med tiden uppkom en del problem med e-marknadsplatsen och vissa redan
befintliga problem forstérktes. Det nya sittet att arbeta pa var ovant och i
inledningsskedet drabbades detta, liksom manga andra IT-system, av problem
forenat med att det inte var fullandat. P4 e-marknadsplatsen fanns det exempelvis
vissa typer av ink0p som inte gick att genomfdra. Eftersom e-marknadsplatsen
inte passade alla afférer stélldes dess funktion infor ett komplext problem. Det
fanns manga olika leverantorer och produkter pa marknaden och darmed en stor
variation i séttet att gora affarer.”® Flexibilitetsproblemet gjorde att det fanns en
aterhdllsamhet hos manga aktorer (bade kopare och sdljare), som kande att de inte
villa ta steget fullt ut att anvanda detta nya arbetsséitt forran de sig att det
verkligen fungerade. Linné menade att det uppstod ett moment 22-dillemma®* |
detta skede borjade dven de samarbetspartners, som fran borjan var med och
byggde upp systemet med Fruit Line AB att vackla. De hade slutat kpain genom
e-marknadsplatsen och darmed dragit sig ur samarbetet. Everfresh Group AB var
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den starkaste aktdren, foretaget sag en majlig framtid inom detta omréde och ville
fortsétta utvecklingen.?®

En nackdel med e-marknadsplatsen var att bade kdpare och sdjare standigt
behovde hélla sig uppkopplade pa Internet och vara narvarande vid datorn for att
handeln skulle vara effektiv.?®® Men si var inte fallet, det fanns problem med att
leverantorerna inte alltid var uppkopplade pa e-marknadsplatsen. Resultatet blev
ett for [&gt utbud av produkter. Samtidigt fanns det situationer som var motsatta.
Nar leverantorerna behovde sdlja mycket produkter pa kort tid, fanns det inte
tillrackligt med kopare.®’

Steen menade att aven flera andra problem fanns. Ett stort problem var
logistiksékerheten. Det fanns bland annat transporter och férsakringar som inte
innefattades i e-marknadsplatsens funktion och som maste 16sas pa andra Sétt.
Lagerhdlningssystem och ekonomiska system sasom fakturering med mera var
inte integrerade da affarer gjordes via e-marknadsplatsen, utan parterna var
tvungna att 10sa dessa fragor separat. For att omfatta dven dessa sa kallade
"svarare” affarer maste det finnas fler funktioner i inkdpsverktyget. Man behovde
bland annat ha med frakten fran punkt A till punkt B direkt vid affaren pa
e-marknadsplatsen. Nar en affér gjordes var inkdparen tvungen att fora 6ver dessa
data separat till Everfresh Group AB: s afférssystem. Anledningen till detta var att
det behtvdes en handpdaggning (manuell tillaggsjustering) for frakten. Denna
procedur tog ungefar lika lang tid som det tog att gora inkopet likt det gamla
traditionella viset och det uppstod ett tidskrdvande dubbelarbete. Det hande darfor
ofta att inkOparen gjorde affarerna utanfor e-marknadsplatsen, eftersom det kunde
vara mindre omstandligt. For dessa situationer gav inte e-marknadsplatsen nagra
fordelar.”®

Enligt Steen gors priserna vanligen upp innan produkterna lastas, direkt vid
inkdpet, men det finns undantag och det galler avrakningsaffarerna. Vid dennatyp
av affér levereras och séljs produkterna innan priset gors upp. Detta géller framst
langvaga leveranser fran till exempel Sydamerika eller fran liknande avstand.
Anledningen till att det forekommer avrakningsaffarer ar att det ar svart for
inkOparen att vid kopet ge ett "rétt pris’ for produkten da den anlander till Sverige
efter 15-20 dagars gofrakt. Priset pa marknaden fluktuerar och &r svarbedomt pa
forhand. Denna typ av redtidsaffarer var svéra att genomfora pa
e-marknadsplatsen.”®

Det fanns manga saker som var svara att formedla elektroniskt enligt Steen.
Inkoparen var tvungen att anvanda telefonen for att diskutera aven andra saker én
att gora bestdlningar. Sadana saker var att inkOparen behdvde undersdka och
informera sig om vad som héander pa marknaden eller |6sa problem som uppstod
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pa vagen. Exempelvis kunde det vara kallt i Italien och salladerna kanske darfor
inte hann bli klarai tid for leveransen, eller sa regnade det kraftigt i Spanien och
leverantren kunde darfor inte lasta forran nagra dagar senare an planerat och sa
vidare?® Enligt Jes Poulsen p& Anecoop i Spanien (leverantér av citrusfrukter)
var det mycket svért att kombinera e-handel med den oregelbundenhet som réadde
pa marknaden. Han menade att forandringar i véaderlek och liknande, som alltid &
standigt férekommande, gjorde att leveranser och priser helatiden péverkades.**

Det & tydligt att manga aspekter spelar roll. Linné menade att Everfresh Group
AB och de andra aktorerna pa marknaden inte skulle jaga " cent” pa e-marknads-
platsen. De behtvde istédllet tanka pa kvaliteten. Ett reellt exempel pa en situation
som, enligt Linné, kunde uppsta var foljande. En tomatleverantor gick in pa
e-marknadsplatsen och begarde priset 4,00 kr/kg, en annan tomatleveranttr lade in
3.90 kr/kg strax efterdt. Den forsta leverantdren gick da ur systemet och lade
dterigen in ett nytt pris — denna gang om 3.85 kr/kg. Vid sddana situationer blev
systemet med e-marknadsplatsen bara I6jligt, ingen ville ha det s3, enligt Linné.
Huvudsaken var tvartom, att fa snabba och justa avslut pa affarerna. Linné
menade att det naturligtvis var viktigt att jamfora priser men inte pa detta satt.
Problemet var att leverantrerna visste om varandras nérvaro och ingen av dessa
ville blotta sig fér den andre. Den transparenta®?e-marknaden gjorde att
leverantOrerna satt och vantade pa att ndgon skulle borja lagga ut sina produkter,
eftersom det fanns en fordel for leverantOrerna att lagga ut sina uppgifter sist och
darmed & ett battre utgangslage.™® DA vi frégade leverantorerna vad de ansdg om
transparenta priser fick vi i huvudsak positiva reaktioner. Priserna var relativt
transparenta pad marknaden oavsett vad Fruit Line AB valde att visa och sa har det
varit |ange.®* Peter Nicolai pd Nicolai Fruit i Belgien (leverantor av bland annat
dpplen och paron) menade att det var enkelt att folja aktiviteten pa e-marknaden.
Afférerna gick snabbare. Han salde till och med extra volymer vid vissa tillféllen,
eftersom det var sd smidigt att 1aggain ett pris och en kvantitet.”®

4.3.2.2 Problem for leverantorerna

L everantOrerna hade redan fran borjan svart att tatill sig den nya tekniken, vilket
bidrog till ett visst motstand mot e-marknadsplatsen. Att anvanda Internet innebar
ett helt nytt sétt att gora affarer som leverantorerna inte var vana vid. Tidigare
hade dessa kunnat forhandla, kdpsla och informera sig via telefon. Steen menade
att manga hade varit i branschen lange och var inte vana vid det nya
Internetbaserade sittet att arbeta. Leverantorerna krévde i manga fall diskussioner
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over telefon, eftersom de alltid hade arbetat pa det traditionella séttet och anvant
denna for att fa djupare kontakter.?°

For leverantoren fanns det en osakerhet och risk med att inte fa sdlt alla varor for
dagen. Forlitade de sig fullt ut pd e-marknadsplatsen och bjod ut sina varor,
forvantade de sig att sélja alla sina produkter. Om vantan pa en kopare (Everfresh
Group AB eller ndgon annan) blev for langvarig, uppstod en osakerhet. Kom det
inte in ndgon offert fran en kdpare riskerade leverantoren att bli sittande med alla
sina varor, som snabbt blev gamla och férstérda. Linné menade att denna
upplevelse gjorde att leverantérerna normalt inte hade nagot talamod. Om de ville
forsakra sig om att fa sdlt sina produkter, anvande de telefonen och sag till att
varorna blev sdlda. Leverantorerna var oftast inte beredda att ta den chansen att
lagga in kvantitet och pris pa e-marknadsplatsen, for att sedan endast vanta pa
svar. De var tvungna att sdlja varorna sa fort som mojligt efter skord for att uppna
bésta kvalitet och darmed f& basta pris.?’

De stora leveranttrerna sag aven nackdelar med att Everfresh Group AB eller
koparna pa e-marknadsplatsen var mycket mindre én de galva. Ibland kunde det
vara sa att koparna enbart stod for en sa liten del som tva procent av inkopen.
Steen ansdg att handel i liten skala skapade problem for de stora leveranttrerna,
eftersom de var tvungna att anvanda sig av olika system for en mangd olika
kunder. Anecoop i Spanien & en stor leverantdr och Jes Poulsen upplevde detta
problem ndr e-marknadshysterin var som storst, da hade de fyra till fem olika
kunders system som var dppna for handel runt om i Europa®® Om Everfresh
Group AB exempelvis bara behovde kopa tva ganger per vecka innebar det att
leverantorerna inte kunde forlita sig enbart pa deras inkopssystem. Det blev inte
l6nsamt att logga in pa deras e-marknadsplats varje dag och vanta pa en forfragan
som kanske inte kom.?*® Linné menade att en anledning till att en del leverantorer
inte stallde upp pa e-marknadsplatsen var att de inte kunde handla mer an med en
uppkopare (Everfresh Group AB) i Sverige pd denna plats.”®

Problemet med att Everfresh Group AB inte hade mgjlighet att kopa allt som
bjods ut, eller det som bjods ut for tillfadlet pd e-marknadsplatsen, var av
betydelse aven for de medelstora och mindre leverantdrerna enligt Steen. Det
fanns en risk att leverantdrer som lagt ut sina varor och priser inte fick en order
eller ett anbud pa ndgon vecka. Vid sddana tillfalen kunde motivationen hos
leverantGrerna minska, eftersom det som lades ut pa e-marknadsplatsen inte alltid
blev sdt. Bristande kommunikation och negativa signaler bidrog till att
leverantrerna endast anvande systemet ibland, eller under vissa perioder, da de

216 Steen, J., Everfresh Group AB. Personlig intervju den 17 november 2004.

27| inné, M., Fruit Line AB. Personlig intervju den 29 november 2004.

218 poulsen, J., Anecoop Spanien. Telefonntervju den 2 januari 2005.

219 Steen, J., Everfresh Group AB. Personlig intervju den 17 november 2004.
20| inné, M., Fruit Line AB. Personlig intervju den 29 november 2004.
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trodde sig fa sdlt sina varor. Problemet som uppstod i dessa fall var att de darmed
valde att inte anvéanda systemet med e-marknadsplatsen frekvent.”*

Det faktum att vissa leverantorer var relativt sma kan i sig ha inneburit en
nackdel. De sma leverantrerna var pa grund av sin begransade storlek ofta inte
intresserade eller sag inte nagon fordel med att anvanda e-marknadsplatsen
jamfort med traditionell handel 2%

For att fa anvanda e-marknadsplatsen var leverantdrerna tvungna att betala en
avgift om 0,25 procent av de sdlda produkterna via Fruit Line AB. Ko6parna
daremot betalade inte nagot. Steen menade att mot bakgrund av att det i branschen
handlar om sma marginder, har &en detta skapat ett visst motstand mot att
anvanda systemet.’”® De leverantorer vi intervjuade ansdg att kostnaden for att
delta pa e-marknadsplatsen bidrog till att de inte direkt tjanade pa att ga via denna.
Niels Hogholt pa LegroGartneri (leverantor av kryddvéaxter) menade att det gar
jamnt ut. Tidsbesparingen &dts upp av avgiften och for att tjgna pa att anvanda
e-marknadsplatsen méaste man sélja stora volymer ofta.**

Linné havdade att det sedan lange réder en kopares marknad i frukt- och
grontbranschen. Detta innebar att leverantdrerna ibland kande sig annu mer
pressade nér de skulle anvanda e-marknadsplatsen. Leverantdrerna forlorade pa
att bli jamférda med varandra och mgjligheterna att forhandlatill sig béttre priser
minskade genom att det inte fanns ndgon personlig kontakt. Det var dven vissa
som var rédda for att utvecklingen skulle bidrartill priskrig och att priserna skulle
rasa®®® Inga kunder eller leverantorer ville att det skulle bli priskrig enligt Linné.
Alla var daremot medvetna om att det kunde uppsta ett sadant lage. Till skillnad
fran Everfresh Group AB var de Gvriga koparna skeptiska till Gppenheten och
ville inte visa vilket pris de kdpte in for. Enligt Linné har Everfresh Group AB en
inkopsfilosofi gentemot sina kunder, som innebar att foretaget spelade med dppna
kort pa e-marknadsplatsen. For foretaget fanns inga problem i att dennainte dolde
priserna, vilket de dvriga kdparna verkade tycka. Detta var ett problem enligt

Linné. 2%

4.3.2.3 Problemfor képarna

Handeln med frukt och gront har alltid varit komplicerad. Déarfor kunde det uppsta
problem for koparna da de bedrev handel via en e-marknadsplats med manga och
okanda leverantdrer. De storsta problemen for kdparna, enligt Steen, var risken
och osakerheten kring kvaliteten, kvantiteten, leveranssdkerheten och priset. Hela

2! Steen, J., Everfresh Group AB. Personlig intervju den 17 november 2004.
222 .
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%23 | bid.
224 Hpgholt, N., LegroGartneri Danmark. Telefonintervju den 2 januari 2005.
5| inné, M., Fruit Line AB. Personlig intervju den 29 november 2004.
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problemet byggde pa att uppkdparna i Sverige ville ha kvalitetssakrade
leverantorer, som de kunde lita pa. Det var viktigt att Everfresh Group AB som
kopare fick rétt varor vid inkopen, eftersom foretagets kunder kravde detta.

Everfresh Group AB, liksom méanga andra képare pa marknaden, ville sakerstdlla
sinakrav paleverantorerna. Enligt Steen dkte de darfor forst runt och inspekterade
leverantorer pa plats, eller borjade med provieveranser. Sedan knét de
samarbetsavtal med utvalda leverantérer som de hade fértroende for. Dessa
samarbetsavtal kunde vara bade 16sa och harda. Linné framhdll att leveranttrer
som var hart knutna till en grossist ibland inte fick samma mdjlighet att sélja till
konkurrerande grossister. Detta paverkade i sin tur e-marknadsplatsen negativt i
form av ett mindre antal leverantdrer. Linné menade att det fanns detaljhandels-
grossister, i exempelvis Sverige, som band leverantorer till sig och medvetet inte
ville att dessa skulle levereratill nagon annan grossist. Med den instéllningen blev
det helt ointressant med en e-marknadsplats. Om dessa leveranttrer, efter att ha
bundit sig vid en kund, gick in och forsokte utnyttja e-marknadsplatsen anonymt
fick de problem vid upptackt.?’

Det var svart att bedriva en e-marknadsplats med enbart en kdpare enligt Steen.
Med fler kopare an enbart Everfresh Group AB pa e-marknadsplatsen hade
trycket blivit ett helt annat pa leverantérerna. Han menade att leverantorerna
skulle ha avsatt mer tid till e-marknadsplatsen, jobbat mer aktivt med den och haft
stoérre nytta av den med fler kopare. Dessa behdvdes for att e-marknadsplatsen

skulle uppna " ketchupeffekten” och for att leverantérernainte skulle harad att sta
utanfor.??

Nér det gdler kvalitetsméssiga aspekter fanns det andra problem som kunde
uppsta med en e-marknadsplats enligt Steen. Nar en kopare valde ut leveranttrer
blev dessa okanda for de andra kparna. Det fanns en risk att leverantdrer, okanda
for de andra koparna, inte fick sdlt sina produkter mer an till den kund som kénde
till dem. Anledningen till detta var att kOparna inte ville chansa pa ett osdkert
aternativ ndr de redan hade flera kénda alternativ. Denna valsituation kom att
missgynna nya leverantorer som anslut sig till e-marknadsplatsen enlig Steen.
Everfresh Group AB hade dessutom sina kunder att ténka pa och krav som maste
uppratthdllas. Foretagets kunder kan tappa fortroendet for foretaget om det séljer
produkter med samre kvalitet. Att kopa dolt fran en bors dar det kunde
forekomma hog osakerhet nar det géler kvalitet och kvantitet fungerar inte, da
osskerheten och risken &r for stor.”?

Trots att Everfresh Group AB drev pa dla leverantorer att anvanda sig av
e-marknadsplatsen istdllet for telefon vid offertiamning hénde det anda att
foretaget gjorde egna misstag och anda gjorde inkdp via telefon. Steen anforde att
detta framst hande da en inkdpare diskuterade med leveranttrer per telefon om

27| inné, M., Fruit Line AB. Personlig intervju den 29 november 2004.
Z: Steen, J, Everfresh Group AB. Personlig intervju den 17 november 2004.
Ibid.
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bland annat kampanjer, utveckling, kvalitet, reklamationer eller annan information
om marknaden. Vid dessa tillféllen kéndes det smidigt for inkoparna att samtidigt
gora ett inkop, eftersom de da redan var i kontakt med leverantoren. Dessa
misstag gjorde att man aldrig helt kom ifran den gamla vanan att gora inkop per
telefon. E-marknadsplatsen missgynnades &en genom ett inloggningsproblem
(som var bekant aven fran leverantorernas synvinkel). Fick inkOparen inget snabbt
svar fran e-marknadsplatsen vid behov, tog han eller hon till telefonen som
nodldsning.*

4.3.3 Dagens situation

E-marknadsplatsen hade for lite omséttning for att skapa den effektivitet och det
varde som forvantades. Enligt Steen gor foretaget for tillfallet endast enkla afférer
genom e-marknadsplatsen (2004). Hérigenom tilldmpas inte e-marknadens fulla
potential. ldag krévs det for transaktioner pa e-marknadsplatsen en fast volym
(helst samma produkt fran samma leverant6r varje dag) och ett fast pris. Dessa ska
vara stabila och/eller sa ska leverantorerna sta for all frakt. For dessa affarer finns
redan en fardig mall. Inkoparen fyller barai antalet produkter och klickar sedan pa
"transfer”. Ordern overfors darmed direkt till Everfresh Group AB:s afférssystem.
Inkdparen behdver inte sitta och manuellt knappa in all data och féretaget sparar
darigenom mycket tid. E-marknadsplatsen fokuserar pa trading medan marknaden
fokuserar pa relationer och partnerskap enligt Steen. Da vi stéllde frégan om
problemet & IT-relaterat fick vi ett nekande svar. Det & inte IT i sig som &r
problemet menade han. Mgjligen kunde han strécka sig till att det uppstod
problem, som berodde pa det sétt pa vilket e-marknadsplatsen byggdes upp. Det
gar att snabba pa och effektivisera inkOpsprocessen genom att anvanda sig av IT.
Men foretaget & beroende av de traditionella kontakterna och darfér fungerar
anvandningen av IT enbart som ett komplement.?*!

Enligt Steen & Everfresh Group AB i det narmaste tillbaka pa ruta ett i dagsléget,
med traditionell handel via telefon och fax. Inkdparna gér mer sdllan afféarer via
e-marknadsplatsen. Att kopa in frukt och gront fran en bors, dar det kan
forekomma hog osakerhet nar det galler kvalitet och kvantitet, fungerar inte.
Osdkerheten och risken & for stor. FOr Gvrigt mister e-marknadsplatsen sina
fordelar om den bara blir utnyttjad av ett fatal leverantérer. Om héften av inkdpen
gar via e-marknadsplatsen och resten via telefonen, blir det mer besvarligt for
inkGparen att anvanda sig av tva olika arbetssétt istallet for att anvanda sig enbart
av telefonen.?*

ZO Steen, J, Everfresh Group AB. Personlig intervju den 17 november 2004.
! Ibid.
%% | bid.
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4.3.4 Framtiden

Everfresh Group AB &r ute efter effektivare inkop. Foretaget vill dessutom minska
felmarginalen som uppstar vid manuella (traditionella) affarer. Da en inkopare gor
en bestdlning via telefon, finns det en risk att han eller hon hor fel eller missar
négot. Det kan aven intréffa fel nar inkGparen lagger in bestallningar i foretagets
interna affarssystem. Via manuella inléggningar i datorn kan skrivfel 1&tt ske,
vilket bidrar till att foretaget kan fafel produkter, pris, kvantitet eller kvalitet. Alla
eventuella fel som uppstar orsakar allt storre och storre skada ju langre fram i
leveransflodet man kommer. Det kan vara svart och tidsddande att rétta till och
det blir oftast en omfattande utredning med krediteringar och kostnader som foljd.
Ett effektivt inkopsverktyg kan sénka en mangd onddiga transaktionskostnader.
Detta var ett av mélen som Everfresh Group AB ville uppna.?®

Linné letar for tillféllet efter olika sétt att 16sa problemen med e-marknadsplatsen.
Ett forslag som han kan ténka sig & att den form av inkdpsverktyg som finns idag
ska vidareutvecklas och finjusteras, sa att det passar in i Everfresh Group AB:s
ekonomiska system. Granssnittet i verktyget gar att forbattra pa sa sétt att det kan
passa in i lagerhdliningssystemet. Han menar att det var dyrt att anvanda
inkdpsverktyget som en ” spotmarknadsfunktion”. Inkoparna lade ned for mycket
tid nér de handlade pa detta sétt. Ett fordag ar att ha ett forsiktigare sétt som
fungerar lika bra pa lang sikt. Detta kan goras genom att Everfresh Group AB
knyter till sig leverantérerna langsiktigt, inte bara en leverantor utan upp till tre
stycken, sa att inkOpsfordelning blir uppdelad pa 60-20-20 procent. Med denna
uppbyggnad far foretaget altid garanterat bra pris och kvalitet. Detta & det
viktigaste for foretaget och det som foretaget ar ute efter. De flestai branschen har
valt dennavag.”*

Pa fragan om vad det & som krévs for att fa en e-marknadsplats att fungera
tillfredstéllande svarade Linné att han & skeptisk till en bors for frukt och gront.
Med facit i hand & han tveksam till om det kommer att fungera om inte ala
kringproblem blir |6sta. Rent teoretiskt gér det att 16sa dessa problem om manga
leverantorer och kopare anvander e-marknadsplatsen och dessa gar att lita pg, det
vill sdga om ingen informationsasymmetri férekommer. Genom kontrakt kan detta
forbéttras. Emellertid & den administrativa kostnaden for detta storre an vad
nyttan & palangre sikt menar han. Formodligen gar detta &ven enbart att tillampa
fullt ut i teorin. | praktiken déremot l&mpar sig denna typ av handel pa Internet
enbart for enklare produkter som till exempel CD-skivor. Linné tog som ett
exempel att &ven foretag som Volvo maste ha sakra leverantorer som de binder till
sig via kontrakt. Det vore otankbart att \Volvo skulle kdpain bromsar eller plét till
sina bilar pa en bors. Sammanfattningsvis krévs det att ala leverantorer pa
e-marknadsplatsen pa nagot sitt kan forlita sig pa att kvaiteten pa
e-marknadsplatsen hdller en hog niva, sa att oavsett vem det & Everfresh Group

%33 Steen, J, Everfresh Group AB. Personlig intervju den 17 november 2004.
Z4Linné, M., Fruit Line AB. Personlig intervju den 29 november 2004.
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AB koper av, ska de leverera precis den produkt som foretaget vill ha. Han
konstaterar att branschen inte & mogen for en helt dppen e-marknadsplats.**

Linné tror inte att en e-marknadsplats med férskvaror som frukt och gront
fungerar. Han menar att det darfor behovs en ny typ av inkdpsverktyg. Everfresh
Group AB behover formodligen inte en emarknadsplats utan ett mer
administrativt e-handel sverktyg. Det skatilldggas att faktureringen i dagslaget inte
sker pa elektronisk vag, men man har som ma att alla transaktioner ska skotas
elektroniskt.”*

Né&r vi med Linné djupare diskuterade alternativa inkopsverktyg for framtiden
kom flera forslag. Han menar att ett modifierat effektivt data 6verforingssystem
(EDI1)**’med " point-to-point”-funktion, 1-1 eller max 1-3 férhallanden, vore den
basta |6sningen. Det innebér foljande: minst en, men helst tre leverantorer, ska pa
lang sikt genom ett inkdpsverktyg snarlikt ett EDI-system knytas ihop med
Everfresh Group AB:s afférssystem. Ett annat alternativ som framkom é&r att Fruit
Line AB skulle kunna utveckla ett administrativt verktyg i form av prognos- och
bestallningsverktyg. Everfresh Group AB skulle enligt denna |6sning kunna lagga
ut en dags- eller veckoprognos till ett antal utvalda leveranttrer. Dessa skulle
sedan fa ge dolda offerter pa pris, kvantitet och kvalitet. Linné menar att det
oavsett 16sning & nodvandigt att det finns en integration mellan kundens och
leverantorernas administrativa system.”®

2 | inné, M., Fruit Line AB. Personlig intervju den 29 november 2004.
236 .
Ibid.
27 ED| forklaras narmare under rubrik 3.3.1.2.
Z8inné, M., Fruit Line AB. Personlig intervju den 29 november 2004.
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5Analys

| detta kapitel inryms uppsatsens avslutande analys. Denna sker med
utgangspunkt i den problemstalining och det syfte som tidigare uppstallts. |
kapitlet analyseras den problematik som vi funnit genom var empiriska studie med
den teoretiska referensram som presenterasi kapitel 3, Teori.

5.1 Tillvagagangssétt

Savdl ink6p som relationer ser olika ut beroende pa bransch och situation. For att
|éttare angripa den problematik, som kan uppsta nar foretag anvander sig av
e-handel i sin inkOpsprocess och for att kunna kartlagga utvecklingen av
anvandandet av e-handel, maste vi undersoka vad som géller for Everfresh Group
AB. Anaysens upplagg (se figur 5.1) foljer de olika omraden som framgar av den
teoretiska referensramen, som visades inledningsvis i teorikapitlet. Dessa ar
inkop, relationer, elektroniska marknadsplatser och e-handel samt nackdelar och
svarigheter med e-handel.

| den forsta delen analyseras:
]
Inkdp
Relationer

Elektroniska
marknadspl atser
och e-handel

Resultatet fran den foérsta och
% andra delen av analysen
ligger till grund fér den
avslutande diskussionen

| den andra delen analyseras:
De nackdelar och svérigheter med
e-handel som framkom i teorin
analyseras mot empirin.

L —

Sammanfattning av analysen
utifrén den teoretiska
referensramen

Figur 5.1 Tillvagagangssitt i analys

Inledningsvis anayseras inkOp utifran foretagets perspektiv, marknadens
forutsattningar samt de krav som branschen uppstéller. Inkdpsprocessen och
klassificeringen av produkterna i branschen diskuteras och belyses mot bakgrund
av det som framkommit av teorin.
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Hérefter analyseras relationer med leverantorerna samt de olika stegen fran rena
transaktioner till fullt integrerade foretag och deras betydelse. | detta samband
diskuterar vi Everfresh Group AB:s situation och beddémer denna mot bakgrund
av det som framgatt ur teorin.

Vidare foljer en analys av elektroniska marknadsplatser och e-handel. Med hjalp
av resultatet fran analysen av inkOp respektive relationer, fordjupas har
diskussionen och analysen ytterliggare.

Slutligen kartléaggs problematiken kring e-handelsverktyget. Den empiriska
studien analyseras mot teorin, som tar upp nackdelar och svéarigheter med
e-handel.

5.2 Inkop — utformning och produkter

Redan i inledningen av teorin framkom att "varje ink&psorganisation foljer ett
visst monster som &r individuellt, vilket skapar en unik inkdpsproblematik”. Som
framgatt av denna fallstudie ar detta en realitet for Everfresh Group AB. For att fa
en uppfattning om inkOpsproblematiken, sarkilt utifran de forutsattningar och krav
som gdller for frukt- och grontbranschen, tog vi hjdp av van Weeles
inkdpsprocess. Eftersom inkdpsprocessens taktiska delar & avgorande, for det
vidare flodet av produkten i foretaget, kartléagger vi framst denna del av
InkOpsprocessen.

5.2.1 Ink&psprocessens utformning

Specificera krav. Det forsta steget i inkdpsprocessen handlar om att specificera
de krav som foretaget stéller pa produkten och leverantoren.

Kravet pa farskvaror har medfort ckad hansyn och medvetenhet fran bade
konsumenter och lagstiftare. Detta har i sin tur stéllt krav pa livsmedel ssdkerhet,
sparbarhet och kvalitet. Sett ur Everfresh Group AB:s synvinkel har detta medfort
att kunderna har hoga forvantningar pa foretaget. Enligt var beddmning &r
kundernas forvantan pa produkten en sannolik orsak till att Everfresh Group AB
lamnar garantier for basta kvalitet. For att inte forlora kundernas fortroende &r det
enligt var mening darfor av stor vikt att folja dennaregel.

Det finns givna klassificeringar och specifikationer att tillga for produkterna pa
frukt- och grontbranschen. Trots detta visade det sig att osékerheten var stor for
inkdparna. Steen menade att denna osdkerhet bottnade i hoga kvalitetskrav och
svarigheten med hanteringen av stora volymer och langa transporter av frukt och
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gront. Produkterna ar farskvaror och de kops in fran i stort sett alla véarldsdelar.
Exempelvis kan eventuella leveransforseningar bli forodande for produktens
kvalitet och hallbarhet och pa s vis gora produkten osdljbar. Fortroendet for de
gemensamt specificerade kraven i frukt- och grontbranschen & vad vi kan se inte
tillrackligt starkt. Képarna vill ha fler garantier. Harmed framstar det som mycket
svart, att enbart ha de specificerade kraven branschen uppstéller, for pris och val
av leverantor.

Vélja leverantor. Inkdpsprocessens andra steg ar valet av leverantor. FOretaget
bor finna den leverantdr som bast motsvarar fOretagets forvantningar och krav.
Enligt Linné gor Everfresh Group AB detta val tillsammans med foretagets
kunder. Detta medfor i sin tur att Everfresh Group AB vill ha kvalitetssékrade
leverantorer, som de kan lita pA For att sikerhetsstélla dessa krav och
forvantningar vad géller okanda leverantorer, framkom enligt Steen att foretaget
oftast &ker ut och inspekterar leverantorer pa plats eller borjar med
provlieveranser. Denna process vid val av leverantor, gor att fortroendet till
leverantdrerna blir en viktig aspekt.

Utforma kontrakt. For att fa béttre kontroll och sakerhet 6ver inkdpsprocessen
och darmed minska osdkerheten, anser Gadde och Hakansson att foretagen bor
utforma kontrakt med val utvalda leverantorer. Inom frukt- och gréntbranschen
binder de kopande foretagen till sig ett antal leveranttrer via affarskontrakt.
Koparna knyter bade 16sa och hérda samarbetsavtal med leverantorer som de har
fortroende for. Linné framholl att leverantorer som & hart knutna till en grossist,
ibland inte fick samma mgjlighet att séljatill en konkurrerande grossist.

5.2.2 Klassificering av foretagets produkter

Olika typer av produkter har ofta olika grader av betydelse for foretaget. Detta
medfor att foretaget maste anpassa inkopsstrategin efter de produkter som ska
kopas. Kraljics produktportféljsmodell visar uppdelningen av produkter. Vi har
undersokt Everfresh Group AB:s produkter och gjort f6ljande uppdel ning:

Strategiska produkter. Utifran var beddmning & det en relativt 13g andel av
produkter pa frukt- och grontmarknaden for vilka endast en leverantor stér for
hela utbudet. Det finns dock vissa mérkesvaror, vars produktnamn & mycket
viktiga aven inom frukt- och gréntbranschen. Ett exempel & Chiquita Bananer,
vars namn och darmed kundlojalitet & starkt nog att "tvinga’ en grossist att
distribuera varan. Slutsatsen att det endast finns en liten andel strategiska
produkter grundar vi framst pa att den totala andelen leverantérer pA marknaden &r
stor. Vidare & marknaden global och det & relativt l&tt att g& in och ur for en
leverantor. Everfresh Group AB har valt en leverantOrsstrategi med tre olika
leverantdrer for varje produkt (leverantor A, B respektive C).
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Havstangsprodukter. Majoriteten av frukt- och grontprodukterna hérleds hit.
Denna dutsats drar vi utifrén de omstandigheter att tillgangligheten av antalet
leverantorer & stort och att Everfresh Group AB soker en stark karna av
leverantOrer som kan ge sdkra produkter och leveranser. Det senare bekréftas av
Steens diskussion om A, B, C-leverantdrer. Steen menade vidare att marginalerna
i branschen &r 13ga och att det darfor &r viktigt med |&ga inkopskostnader samt att
Everfresh Group AB ofta prioriterade produktflddet och leveranssékerheten.
Havstangsprodukter kan baseras pa langsiktiga relationer samt kombineras med
kortsiktiga kop vid behov, vilket passar foretagets inkopsstrategi.

For Everfresh Group AB:s del skiljer sig teorin dock pa en del punkter fran
verkligheten, vilket har stor betydelse for foretaget. Inkdpspolicyn ar inte baserad
pa& budgivning utan snarare pa kvalitet och leveranssikerhet. Enligt teorin &
huvudregeln dessutom att inga langsiktiga relationer behdvs. Branschen &r
kopardominerad, vilket dppnar upp for en kortsiktig leverantorsstrategi. Trots
detta foreskriver branschens normer langsiktiga relationer med leverantorer.
Enligt Steen baseras Everfresh Group AB:s leverantdrsrelationer pa |angsiktighet
med utvalda leverantorer.

Flaskhalsprodukter. Enligt var bedémning hérleds till denna produktkategori
den minsta andelen av den totala méngden av Everfresh Group AB:s produkter.
Skillnaden jamfort med strategiska produkter ar att de stéar for en liten del av
foretagets samlade kostnader. For frukt- och grontbranschen kan detta vara
produkter som & knutna till en viss sdsong och odlas/skérdas lokalt, exempelvis
lingon och hjortron. Enligt teorin &r flaskhalsprodukter séljardominerande, endast
ett fatal leverantorer finns att tillgd, vilket gor att hogre kostnader accepteras vid
behov.

Rutinprodukter. Enligt teorin & detta generellt sett den storsta gruppen av
produkter. De kraver endast ett administrativt arbete och stéller sdllan till med
problem. Vi bedomer att Everfresh Group AB har en liten andel produkter i denna
klass. Steens papekande att endast en liten del av sortimentet, exempelvis kryddor
fran Danmark, & mindre komplexa att handla med. For dessa produkter finns en
fardig mall, handeln & stabil och frakten ingér i kopet. Det & denna typ av
produkter som bar tydligaste inslaget av administrativ hantering enligt var
beddmning.

Majligen upplever Everfresh Group AB att den stora delen inkdp av frukt och
gront & rent rutinarbete. Men eftersom inkopen paverkas av omstandigheter runt
omkring sa forsvaras rutinarbetet. Exempelvis tillkommer krav patillfredstallande
pris, kvalitet, kvantitet och leveranssdkerhet. Darmed blir rutinarbetet mer
komplext och tappar sin administrativa karaktar.

Véar beddmning, utifran analysen ovan, &r att majoriteten av produkterna pa frukt-

och grontmarknaden skulle klassificeras som havstangsprodukter enligt Kraljics
produktportfdljsmodell (se figur 5.2). For denna produktklass &r inkOpets
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betydelse for Everfresh Group AB "hdg”, vilket innebér att vardet som frukt- och
gronsakerna tillfér foretaget & hogt. Vidare & forsorjningsrisken "1&g”, vilket
innebar att frukt- och gronsakerna ar 1&ttillgangliga och risken att sta utan dessa ar
|3g. Analysen visar dessutom att foretaget har en stor variation av produkter, med
produkter i samtligaav Kraljics klasser.

A Héavstangspr odukter Strategiska produkter
Majoriteten av Betydelsefulla, men
produkternakan hérledas | vadigt 1&g andel av totala

Hog hit. antalet produkter.
Inkdpets :
Rutinprodukter Flaskhal sprodukter
betydelse | | mnt flode av Hit hérleds den minsta
Lig produkter, men ganska andelen av den totala
1&g andel av mangden mangden produkter.
v l
Lag For sorjningsrisk Hoég

Figur 5.2 Klassificering av Everfresh Group AB: s produkter utifran Kraljics produktportf(')'lj239

5.3 Analys av relationer

Det finns en rad olika typer av relationer. Skillnaderna utgors enligt Ford av
graden av integration och samarbete. Olika relationer har olika varde och mening,
vilket kan leda till problem om aktdrerna har olika avsikter och ma med
relationen. Vidare menar Ford att foretag maste ta stallning till vilken sorts
relation de vill ha med sina motparter och hur de ska uppfylla denna. Mot denna
bakgrund analyserar vi vilken typ av relation som kréavs av branschen och
aktorerna.

5.3.1 Relationstyp

Med utgangspunkt i Websters beskrivning av olika typer av relationer och
alianser handlar det for Everfresh Group AB, och Ovriga aktorer i branschen,
framst om att skapa langsiktiga relationer och en viss grad av partnerskap. Detta
framforallt med anledning av marknadens och konsumenternas héga krav pa
produkterna samt den osdkerhet som paverkar inkOpen. Linné menar att det
behtvs goda relationer och utbyten parterna emellan for att gardera sig mot detta.

%9 Analysmodell bygger pafigur 3.2, Weele, A. van, Purchasing and Supply Chain Management
(2002).
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Det &r viktigt med trygghet och tillit inom branschen. Dessutom & det nddvandigt
med insyn i varandras situationer och vad som hander pa marknaden. Darfor
strévar aktérerna i branschen efter samarbete, med bade leverantorer och kunder,
for att undvika de problem och komplikationer som kan uppsta. Osakerheten har
gjort att aktorerna fokuserar mer pa kvalitet och langsiktighet istallet for snabba
klipp. Trenden inom frukt- och grontbranschen gar mot en ¢kad leverantors-
integration nar det galler handel, beroende pa att leverantéren anses vara koparens
nycke till framgang och vice versa

5.3.2 Leverantorsrelationernas betydelse

Av ovanstdende analys framgar det tydligt att Everfresh Group AB:s produkter
kréver en langsiktig relation. Det framgar daremot inte vilken grad av nérhet och
stabilitet relationerna bor ha, eller vilken betydelse relationerna vantas fa. Gadde
och Hakanson anvander en modell for att ge en narmare bild av relationer. Vi har
med hjédp av denna teori bestamt vilken grad av nérhet och stabilitet huvuddelen
av Everfresh Group AB:s leverantorsrelationer tillhor.

Enligt var bedomning & Everfresh Group AB:s relationer med merparten av
leverantrerna knutna till en hog grad av stabilitet och en 1&g narhet (se figur
5.3). Vi menar att en genomsnittlig lageromséttningshastighet pa 1,6 dagar kréaver
stabilitet i leveranserna samtidigt som det kraver ett stort handlingsutrymme.
Everfresh Group AB soker en flexibilitet, genom att anvanda ett flertal
leverantorer (vilket ger 1&g grad av narhet), i kombination med langsiktiga
relationer (vilket ger hog grad av stabilitet).

Relationerna mellan Everfresh Group AB och dess leverantorer bor av
ovanstaende resonemang darfor inte byggas pa en kombination av hog grad av
narhet och hog stabilitet. Detta eftersom en sadan kombination innebér en alltfor
stor nackdel for Everfresh Group AB. Som grossist har Everfresh Group AB ett
stort antal produkter och cirka 500 leveranttrer. Det & darmed svart att ha en hog
grad av nérhet till samtliga leverantdrer. Samtidigt gor sésongsvariationerna att
det i manga fall bara handlas med vissa leverantdrer under en viss del av aret.
Vidare finns det faktorer som exempelvis vaderleken som kan gora att en viss
leverantOrs produkter helt kan utebli under en period. Enligt teorin kan en hog
grad av narhet med leverantoren leda till att friheten begransas for foretaget. Ett
starkt beroendeforhdllande gor dessutom foretaget sarbart och begrénsar
mojligheterna att forhandla om pris och leveransvillkor.

Slutligen &r 18g grad av narhet och stabilitet inte majlig att applicera pa foretaget,

mot bakgrund av nu stéllda krav pa Everfresh Group AB. Detta & en kortsiktig
strategi, som motsager foretagets strategi med |angsiktighet.
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PP Lag Nar het
Forutsattning i
Everfresh Group AB, ) Hog
utifrén analys Enklarelationer
— .
Ho (1) Hog stabilitet ger Komplexarelationer |
9 mojlighet till rutinarbete. | (2) Effextivisering av
L&g nérhet ger forbindelsen sker genom
handlingsfrihet att byta anpassningar som binder
Stabilite motpart. samman aktorerna.
(3) Effektivitet fasgenom  |Finnsingen sannolik
R en prispressarstrategi. kombination.
Lag +  Skulle «  Hog narhet kréaver
forhindras av och leder till hdg
hog stabilitet stabilitet

Figur 5.3 Graden av narhet och stabilitet i leverantorsrelationerna for Everfresh Group AB*?

5.4 Elektroniska marknadsplatser och e-handel

| teoriavsnittet presenterades fyra grupper av elektroniska [Gsningar for olika
behov. Mgjligheten att fa insikt i flera alternativ ska ge lasaren forstéelse for ett
antal olika vamagjligheter, som foretag kan tankas valja mellan.

5.4.1 Foretagetsval av elektroniskaldsningar

Utav de fyra grupper elektroniska Idsningarna som presenterades i teorin har
Everfresh Group AB valt att utveckla en kdpardominerad e-marknadsplats. Enligt
Steen var den dessutom tankt som en sluten sddan, dar respektive kopare
ansvarade for att de utvalda leverantérerna levde upp till de uppstédlda
kvalitetskraven. Varje e-marknadsplats har enligt teorin olika utformningar.
Overensstammelsen mellan en bors av typen ” Request for proposal” (RFP) och en
omvand auktion & sldende. Efter en narmare genomgang anser vi emellertid att
Fruit Line AB har byggt upp en e-marknadsplats utformad som en omvand
auktion. Av materialet i empirin framgér att det var kanda leverantorer som bjods
in till e-marknadsplatsen. Dessutom var handeln tidsbegransad till arbetstiden for
inkOparna pa Everfresh Group AB. Detta stdmmer in pa den beskrivning som i
teorin ges av omvanda auktioner.

0 Analysmodell bygger pa figur 3.3 sidan, Gadde, L-E & Hakansson, H. Professionellt inkdp
(1998)
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5.4.2 E-handelsstrategier

Motiven till att Everfresh Group AB besltt att utveckla en e-marknadsplats
framstar som flera. Det framgdr av bade empiri och teori att grunderna och
forutséttningarna till en sadan marknadsplats till en viss del redan fanns innan den
grundades. Steen menade att foretaget hade bra forutsdttningar vad galler att
utfora sava stora som manga transaktioner samt att uppfylla standarder och
kvalitetssakringssystem. Ar 2000 var foretaget dessutom inte ensamma om
tankarna med en e-marknadsplats. Everfresh Group AB stod bakom en av
varldens cirka 40 liknande system pa frukt- och grontbranschen.

For val av e-handelsstrategi menar van Weele att fOretaget bor utgd fran
produktklasserna; havstangsprodukter, strategiska produkter, rutinprodukter och
flaskhal sprodukter. Produktklasserna ska sedan jamféras med de forutséttningar
som gdler for respektive elektronisk [6sning; EDI, e-marknadsplats,
e-procurement och leverantorsspecifika |6sningar®** Enligt den tidigare analysen
kan den storsta delen av Everfresh Group AB:s produkter klassificeras som
havstangsprodukter. Denna produktklass framstéar som lampligast att anvanda i
e-marknadsplats och kan aven anvandasi e-procurement. (sefigur 5.4).

Hog

Havstangspr odukter

Elektronisk Majoriteten av frukt och | Strategiska produkter Elektronisk
marknadsplats gront kan, utifrén vér Mycket 1&g andel av det datadverféring
Je-procurement analys, hérledasttill ) totala antalet produkter.
denna produktkategori.
Inkopets
betydelse

Flaskhalsprodukter

Hit hérleds den minsta | everantor -
everantorsspecifika
andelen av den totala 4—| I6sningar

Rutinprodukter
Relativt 1&g andel av
mangden produkter.

E-procurement

mangden produkter.

L&g > > Hog

FOrsorjningsrisk

Figur 5.4 Bésta alternativ av elektroniska l6sningar for den stérsta produktkategorin frukt och

gront utifran analys242

» Havstangsprodukter: Vinsten fran dessa produkter blir storst om inkGpen
gors fran elektroniska marknader, men dessa kan ocksd anvandas i
e-procurementlésningar.

Om valet av eektronisk losning for inkopen & rétt, utifran de namnda
forutsdttningarna, varfor fungerade inte e-handelsstrategin for den dominerande
produktklassen? Anledningarna &r flera som redan framgétt av analysen. Vi har

24| ektroniska |6sningar i ” Purchasing portfolio” beskrivs under rubrik 3.4.2.
242 Figuren bygger pa figur 3.5, van Weele, A., Purchasing and Supply Chain Management (2002).
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pekat pa att inkopspolicyn vad galler havstangsprodukter enligt teorin skiljer sig
fran den inkopspolicy som tillampas av Everfresh Group AB. Inkopspolicyn pa
deras havstangsprodukter &r inte baserad pa budgivning utan fokuserar snarare pa
kvalitet och leveranssakerhet, vilket marknaden kraver. Vidare har vi tagit upp
den omstandigheten, att huvudregeln enligt teorin &r att inga langsiktiga relationer
behovs. Enligt var mening galler detta inte for de flesta produkternai frukt- och
grontbranschen. Detta var dven nagot alla respondenterna var 6verens om. Steen
menade att e-marknadsplatsen fokuserar pa "trading” och kortsiktighet, medan
marknaden kraver |angsiktiga relationer och sikerhet.

Ingen av de 6vriga elektroniska |dsningarna tycks vara mer lamplig for Everfresh
Group AB att anvanda i sin inkopsstrategi. Exempelvis skulle en elektronisk
datadverforingsosning (EDI) forsdmra foretagets flexibilitet och inskréanka
friheten att vélja leverantor. EDI skulle medféra en mycket htg grad av narhet.
Konsekvenserna av en sddan nérhet har vi analyserat ndrmare i den foregaende
analysen, (graden av narhet och stabilitet). Det skulle vara altfér kostsamt och
kravande med en sadan nérhet, eftersom foretaget har s3 manga leverantorer. Vid
en narmare granskning har de 6vriga tva elektroniska I&sningarna motsvarande
svagheter.

Intressant att notera & dessutom att samtliga fyra produktklasser forekommer i
Everfresh Group AB:s inkop. Produktvariationen innebdr att flera olika
elektroniska losningar skulle behdvas for varje specifik produktkategori. Detta
kan forklara problematiken som ndmndes i stycket tidigare kring att ingen
elektronisk 16sning tycks vara satisfierande for foretaget.

Fyra olika elektroniska losningar & inte mgjligt att ha fér Everfresh Group AB,
men det belyser den problematik som féretaget stod infér da det skulle utveckla
sitt inkopsverktyg. Den produktkategorisering som framstélldes i teorin &r inte &
tillrécklig for att bestamma vilken elektronisk |6sning som & lamplig. Chaffey
menar bland annat att foretags e-handel sstrategi ska stodja foretagsstrategin.

Vid va av leveranttr delas produkter ofta upp i enkla och komplexa. Av teorin
framgick att valet av leverantor beror pa om produkten &r enkel eller komplex. Da
produkten &r enkel & det mojligt, att endast priset avgor valet av leverantor. Ar
produkten mer komplex & priset inte alltid en tillracklig faktor, pa vilken dettaval
kan baseras. Da & &ven en rad andra sammanhangande faktorer av betydelse.
Enligt var uppfattning & frukt- och grontprodukterna och faktorerna kring
handeln med dessa av komplex karaktar.

5.5 Nackdelar och svarigheter med e-handel

Det finns manga faktorer med e-handel som kan vara negativa om de inte hanteras
pa rétt sétt. | detta avsnitt undersoker vi en del av de nackdelar och problem som
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kan uppsta i samband med anvandandet av e-handel i ett foretags inkdpsprocess.
For att identifiera problematiken stélls de centrala problem och nackdelar som
framgatt av teorin, mot problemen med Everfresh Group AB:s inkopsverktyg
mellan dren 2000 och 2004.

5.5.1 Tekniska hinder

For att e-handel ska lyckas och vara gynnsam krévs att parternas affarssystem ar
integrerade med varandra. | teoriavsnittet beskrevs problemen med att nuvarande
affarssystem inte & forberedda for e-handel och de foradndringar som detta
innebar.?*® Avsaknaden av gemensamma och kompletta system har varit ett stort
problem for e-marknadsplatserna.

Bade Steen och Linné var 6verens om att e-marknadsplatsen inte & fullandad.
Steen menade att logistiken var ett stort problem. Bland annat omfattades inte
transporter och forsdkringar av e-marknadsplatsens funktion. Vidare saknades en
integration med lagerhaIningssystem och fakturering. Detta medforde att parterna
var tvungna att |6sa dessa fragor med andra medel, vilket komplicerade handeln.

Ett tekniskt hinder behdver inte innebéra att foretagen saknar teknik. Tvartom kan
for mycket tekniska lsningar skapa problem. Everfresh Group AB hade manga
olika leverantorer, dessa hade i sin tur olika hinder for integrationen. De stérsta
leverantrerna hade manga kopare, vilket medférde integration med manga olika
system. Omfattningen av deras handel med manga parter gjorde att det blev
praktiskt taget omgjligt att forma dem att anvanda e-marknadsplatsen enligt Steen.
En av de stora leverantGrerna Anecoop hade enligt séljaren Poulsen problem med
att de ett tag anvande sig av fyra till fem olika kunders tekniska system, vilket
blev ohdllbart i langden.

De mindre leverantérerna hade i sin tur svarigheter av andra slag. De saknade
teknik och arbetsvana med denna, vilket forsvarade en integration.

Tekniska svarigheter och problem gjorde att vissa inkop inte gick att géra med
hjdlp av e-marknadsplatsen. Den bristande integrationen, dels mellan afférs-
systemen, dels mellan aktdrerna gjorde att e-marknadsplatsen blev oflexibel.

Sammantaget |edde de tekniska hindren till att det i mangafall blev mer besvarligt
att anvanda e-marknadsplatsen jamfort med de traditionella arbetssétten.

243 ge teoriavsnitt tekniska hinder, rubrik 3.5.1
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5.5.2 Motstand till forandringar

Steen beskrev att handeln via e-marknadsplatsen innebar ett helt nytt arbetssatt
som branschen och aktérerna inte var vana vid. Detta problem bekréftade Linné
da han papekade att branschen inte var mogen for en e-marknadsplats och hade
svart att forandras. Enligt det traditionella arbetsséttet var aktrerna vana vid att
forhandla, kopsla och informera sig via telefon. Leverantérerna var manga ganger
motstandare till tekniken och kravde fortsatt kontakt 6ver telefon. Sammantaget
ledde detta oftatill att e-marknadsplatsen inte utnyttjades sa som ténkt. Poulsen pa
Anacoop menade att det var oerhort svart att kombinera e-handel med den
oregelbundenheten som fanns pa marknaden och menade att de dérfor inte ville
andra pa de gamlarutinerna.

| en del fal & det interna krafter hos kdparen, som bromsar inférandet av ny
teknik enligt teorin. For Everfresh Group AB var detta inget undantag. Enligt
Steen kande inkdparna att det fanns mycket som var svart att formedia
elektroniskt. Detta medforde att de anvande sig av telefonen istéllet for
e-marknadsplatsen. Aven de hdga kraven pa kvalitet samt férvantningarna pa
inkbparna kan ha varit en orsak till att inkoparna inte altid anvande
e-marknadsplatsen. Steen menade att inkdparen i vissa fall kande sig pressad att
understka och informera sig om marknadslaget vid kopen, for att pa sa sétt
minska osakerheten. Motstandet kan ha sin orsak &ven i andra faktorer. En sédan
kan vara att kunskapen om att forhandla och kdpsla genom personlig kontakt blev
mindre viktig i och med de nya arbetsrutinerna. Darmed ifragasattes inkOparnas
naturliga funktion. Enlig Linné & inkdparnas kunskap och personliga kontakter
oerhort viktiga i det traditionella arbetsséttet. Det kan téankas att inkOparna darfor
forsokte bromsa anvéandandet av e-marknadsplatsen for att bevara de gamla
rutinerna och sl& vakt om den egna kompetensen.

5.5.3 Avvaktande anvandning

En avvaktande anvandning kan bero pa att aktorerna vill véanta och se hur
utvecklingen gar innan de galva anvander sig av ett nytt arbetssétt. Teorin tar upp
att det i flera & har talats om en ”ketchupeffekt”. Annu har den inte intréffat.
Aven Steen namnde att den onskade ”ketchupeffekten” uteblev. Enligt honom
blev koparna for 3, vilket darmed orsakade en avvaktande anvandning. Koparna
behdvs for att e-marknadsplatsen ska uppna en tillracklig méangd inkdp och for att
leverantGrerna inte ska ha rad att sta utanfor. Intervjuerna visade dven att en del
leverantorer, till exempel Anecoop i Spanien, holl sig avvaktande. Linné menade
att det fanns en aterhadllsamhet hos manga aktorer (bade kdpare och siljare), som
kande att de inte ville ta steget fullt ut och anvanda e-marknadsplatsen forrén de
s&g att den verkligen fungerade. Aterhdlisamheten ledde till ett moment
22-dilemma. En teoretisk forklaring ges av Kaplan, Steven och Sawhney. De tar
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upp anvandarproblematiken genom att likna detta vid honan och &gget-
problematiken. For att fa kOpare maste det finnas séljare och vice versa.

Orsaken till att leverantorerna inte anslét sig i storre grad kan bero pa flera olika
misslyckanden. Det framgar exempelvisi teorin, att manga e-marknadsplatser har
misslyckats att ge det som utlovats. Trots att det gjorts mycket for att
marknadsfora dessa har de inte attraherat en tillrécklig mangd kopare och séljare
for att generera fordelar. Leverantorer som drar sig ur handeln efter ett eller tva ar
reducerar den totala kvaliteten pa e-marknadsplatsen och gor det svérare att hitta
rétt produkter for koparna. Det blir d& svérare att na de vinster som var tankt fran
borjan. Om antalet leverantérer som drar sig ur blir tillrackligt manga forlorar
e-marknadsplatsen sin funktion for kOparna. Everfresh Group AB var medvetna
om den logiken. Steen menade att intresset for e-marknadsplatsen skulle 6ka om
foretaget arbetade for att fa manga medlemmar och en stor volym pa handeln. |
sin tur skulle darmed &ven leverantdrernas och kdparnas incitament att anvénda
denna marknadsplats oka. Béde kOpare och sdjare drog sig ur i relativt tidigt
skede, vilket leddetill att de som vantade pa en positiv utveckling inte ansl6t sig.

Ett ytterligare problem som Linné belyste var att de flesta koparna pa marknaden
skriver kontrakt med leverantrerna som pa sa sétt bara kan leverera till dessa
kopare. Kontrakten gor det svart att attrahera nya leverantorer till
e-marknadsplatsen, eftersom kdparna vill behdllaleverantorernafor sig sav.

5.5.4 Kommunikationsproblem

Teorin visade att begrepp som "strax”, "senare”, "imorgon”, "om en vecka’ inte
existerar pa e-marknadsplatser. Kdpare och sdljare forvantar sig en omedelbar
reaktion. Detta visade sig gélla &ven for Everfresh Group AB. Steen péatalade att
det fanns ett problem i att bade kopare och sdjare standigt maste vara
uppkopplade pa Internet och narvarande vid datorn. Vi menar att dessa problem
tydliggor att kravet pa snabb information forutsitter hog grad av kommunikation.
Flera av dessa tendenser gar att urskiljai empirin. Bland annat namnde Steen att
det inte var I6nsamt for en del leverant6rer att logga in pa deras e-marknadsplats
varje dag och véanta pa en forfragan som kanske inte kom. Forlitade de sig fullt ut
pa& e-marknadsplatsen och bjod ut sina varor forvantade de sig att sdlja alla sina
produkter. Leverantorerna & enligt Steen tvungna att sédlja varorna sa fort som
mojligt efter skord for att uppnad basta kvalitet och darmed fa basta pris. Dessa
kommunikationsproblem medforde att de inte hade tAlamod och valde att anvanda
telefonen istéllet. Resultatet av leveranttrernas osskerhet om att inte fa sdlt sina
produkter orsakade ett for 1&gt utbud av produkter pa e-marknadsplatsen, vilket i
sin tur sdlde till problem for koparna. Det blir sdedes en negativ
" snobol| seffekt” . Kommunikationsproblemet &, sdsom framgar av bade teori och
empiri, ett skal till att en del anvandare av e-marknadsplatser misslyckats med
sinaambitioner att bedriva handel via nétet.
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5.5.5 Prispress

Kapland och Sawhney anser att leverantorerna forlorar pa e-marknadsplatser,
eftersom det réder en prispress. Risken &r att handeln fokuserar pa priset, utan
ndgra mojligheter att skapa mervarde for produkten. | samtliga intervjuer
framkom att e-marknadsplatsen okade fokus pa priset samt att aktorerna var
medvetna om att det 1&tt kunde uppsta problem i detta avseende. Detta var &ven
ndgot som stoddes av Everfresh Group AB:s ambition att anvanda
e-marknadsplatsen for att |éttare kunna jamféra priser och produkter. Samtidigt
belyste Steen att frukt- och grontbranschen var mycket kénslig for prispress,
eftersom leverantorernas marginaler redan var mycket laga. For koparna skulle
dven en fokus pa priset innebara mindre hansyn till kvaliteten, vilket ingen var
intresserad av. Linné menade att leverantorerna var pressade da det sedan lange
var kdparens marknad. Vissa var darmed radda for att utvecklingen skulle bidra
till priskrig. Leverantérerna forlorade pa att bli jamférda med varandra och
mojligheterna till att férhandla till sig béttre priser minskade genom att det inte
fanns nagon personlig kontakt.

Linné menade aven att den transparenta e-marknaden gjorde att leverantérerna
satt och vantade pa Gppningspriset for att fa béttre utgangslage. Leverantérerna
daremot var mer létsamt instéllda till prispressen. De menade att branschens
priser anda var relativt transparenta, oavsett om man valde att visa dem eller g.
Nicola menade att detta snarare underl&ttade arbetet mellan séljare och kdpare.

Enligt teorin finns det en risk att leverantdrerna tappar marknad om de inte haller
mattet vid jamforelser. Risken med transparens ar att de pressas till att standigt
bjuda under varandra. Budgivning uppstod &en for Everfresh Group AB:s
leverantorer. Detta exemplifierades av Linnés diskussion om tomatpriset, som
rorde sig nerdt med tio dres marginaler vid pagaende handel. Pa detta sitt kan
kopsldendet pa e-marknadsplatsen bli en langsam process och darmed dyrbar for
koparna. Samma problem uppstar inte vid anvandandet av telefon och telefax i
inkopsprocessen. D& avgors affaren pa basis av andra bedémningskriterier an
enbart priset. Det visade sig att kOparna var mer intresserade av snabba avslut, én
av tidskravande budgivningsprocesser.

5.5.6 Relationer

Den omstandigheten att e-handel kan ge signaler till leverantérerna att priset ar
viktigare an relationerna anses ofta kunna ge upphov till relationsproblem. Samma
effekt anses e-marknadsplatsernas fokus pa kortsiktighet kunna ha. | frukt- och
grontbranschen stéller aktérerna och marknaden krav pa langsiktighet och
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fokuserar pa stabilitet vad géller relationer. Steen bekraftade denna problematik
da han ansdg att e-marknadsplatsen syftade till "trading” och snabba avslut, vilket
skapade en hog risk och osdkerhet for kdparna. Enligt Steen syftar relationerna,
for kdparnas del, framst till att minska osékerheten kring varornas kvalitet samt att
sékerhetsstélla leveranserna. Vidare menade han att priset var viktigt. Detta fick
emellertid inte &ventyra osakerheten vid inkdpen, vilket det ofta gjorde. Vi ser
vidare hur handeln via e-marknadsplatsen i vissa fall kan bidratill att kdpare och
sdljare fér olika prioriteringar vid handelsforfarandet. Everfresh Group AB valde
ett inkopsverktyg som riktar sig mot en helt annan typ av relation. De enkla
relationer som Inkodpsverktyget byggde pd, var mer amnat for anonyma rel ationer,
vilket varken foretaget och branschen dnskade.

Tidigare forskning kring e-marknadsplatsernas negativa paverkan pa relationerna
visar att e-marknadsplatserna forandrar den grundldggande dynamiken i
affarsrelationerna. Risken finns att befintliga och stabila relationer, pa grund av
prispress och foréndrade villkor, forsamras eller rent av forstors. | Fruit Line AB:s
fal fanns det bade leverantorer som redan fran borjan vagrade delta i och
leverantorer som efter en tid hoppade av handeln via e-marknadsplatsen. Da
leverantGrerna gav sin synpunkt pa hur relationerna hade paverkats framholl de
avsaknaden av den muntliga kontakten och den negativa effekt detta orsakar. De
pekade &ven pa den omfattande helhetsforandringen i inkOpsprocessen som detta
nya arbetssétt hade bidragit med. Det traditionella séttet att bedriva handel gav ett
storre utrymme for diskussioner och darmed réttvisare dverenskommelser. Vidare
menade samtliga leverantorer att den befintligarelationen till Everfresh Group AB
inte forsamrats eller tagit ndgon skada, eftersom de |6ste komplikationer pa det
traditionella arbetsséttet. Befarade relationsproblem kan déarfoér ha varit en orsak
till att bade leveranttrerna och Everfresh Group AB i mindre skala tillampade
e-marknadspl atsen.

Vidare fann vi att e-marknadsplatsens opersonliga arbetssétt skulle skapa problem
for potentiella eller nya aktérer som ville deltai handeln. Det skulle ta langre tid
att bygga upp fortroende och relationer vid avsaknaden av diskussioner och
muntlig kommunikation. Denna situation kan sannolikt ha orsakat att inte fler
aktorer sokte sig till e-marknadsplatsen.

5.5.7 Okade kostnader

Emiliani och Stec konstaterade att e-marknadsplatser i manga fall inte bidrog med
de besparingar som utlovats. 50 procent av de besparingar som gérs hos kdparen
forsvinner pa grund av faktorer sdsom felaktigheter i data och efterjusteringar.
Steen sag detta som en viktig anledning till att e-marknadsplatsen inte motsvarade
forvantningarna. De flesta afférerna var oftast for svara for e-marknadsplatsen och
bidrog till dubbelarbete for inkdparna Detta gjorde att kostnaderna i vissa fall
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istillet Okade. Pa sa sitt uteblev de forvantade besparingarna som aktdrerna
tidigare hoppats pa

Av teorin framkom &ven problem som dalig kvalitet och leveransforseningar,
vilket kan orsaka stora kostnader vid felkdp. Bade Steen och Linné ansdg dessa
vara de storsta problemen for koparna. Steen menade att det kunde férekomma
hog risk och stor osakerhet i att kdpa in via trading pa e-marknadsplatsen. Dalig
kvalitet och storre leveransstorningar skulle bidra med omfattande och kostsamma
procedurer i foretagets inkdps- och distributionsled.

Kostnaderna for leverantdrerna 6kade framst genom att de var tvungna att betala
en avgift pa 0,25 % av omséttningen for att delta pa e-marknadsplatsen. Hogholt
ansdg att avgiften & upp den tidsbesparing han tjanade pa att sdja via
e-marknadsplatsen. Vidare menade han att leverantorerna var tvungna att sdlja
storre volymer for att tjana pa att ga via e-marknadspl atsen.

5.6 Sammanfattning av analys

—Inkdp

Ink6psprocessens utformning. Det finns en kvalitetsmedvetenhet fran bade
konsumenter och lagstiftare. Detta har i sin tur stélt harda krav pa livsmedels-
sakerhet, sparbarhet och kvalitet. De klassificeringar och specifikationer som
finns tillangliga & dock inte tillfredsstallande, vilket skapar osdkerhet for
inkGparna

Everfresh Group AB vill hakvalitetssakrade leverantorer, som de kan lita pa. Med
anledning av detta besoker de leverantdrerna eller borjar med provleveranser.

Inom frukt- och grontbranschen binder ofta de kopande foretagen till sig ett antal
leverantOrer via affarskontrakt. Dessa ligger sedan till grund fér ink6p under en
lang tid framdver.

Klassificering av foretagets produkter. Olika typer av produkter har ofta olika
grader av betydelse for foretaget. Detta medfor att foretaget maste anpassa
inkoOpsstrategin efter de produkter som ska kopas. Analysen visar att Everfresh
Group AB har en stor variation av produkter, med produkter i samtligaav Kraljics
klasser, (strategiska , havstangs -, flaskhals — och rutinprodukter).

Majoriteten av frukt- och grontprodukterna hérleds emellertid till

héavstangsprodukter. For denna produktklass & inkopets betydelse for Everfresh
Group AB "hog”, vilket innebér att det varde som frukt och gronsakerna tillfor

77



foretaget & hogt. Vidare & forsorjningsrisken "18g”, vilket innebér att frukt och
gronsakerna &r 1&ttillgangliga och risken att sta utan dessa &r |&g.

— Relationer

Relationstyp. Det & nodvandigt att aktorerna far insyn i varandras situationer, for
att faen bild av vad som hénder pd marknaden. Relationerna parterna emellan blir
darmed langsiktiga. Det & dessutom viktigt med trygghet och tillit inom
branschen. Leveranttren anses vara kdparens nycke till framgang och vice versa

L everantOr srelationernas betydelse. Enligt analysen & Everfresh Group AB:s
relationer med merparten av leverantorerna knutna till en hdg grad av stabilitet
och en 13g grad av néarhet. En genomsnittlig lageromséttningshastighet pa 1,6
dagar och flera potentiella leveransproblem kréver stabilitet i leveranserna
samtidigt som det kréver ett stort handlingsutrymme. Everfresh Group AB soker
darmed en flexibilitet, genom att anvanda ett flertal leverantorer (vilket ger
|&g/lagre grad av nérhet), i kombination med langsiktiga relationer (vilket ger hdg
grad av stabilitet).

— Elektronisk marknadsplats och e-handel

Foretagets val av elektronisk |6sning. Everfresh Group AB utvecklade en
kopardominerad e-marknadsplats. Den & en sluten sidan. Respektive kOpare
ansvarar for att de utvalda leverantorerna lever upp till de uppstéllda
kvalitetskraven.

E-handelsstrategier. Av analysen framgick att ett foretag bor utgd fran
produktklasserna for att pa sa sétt valja den mest [ampliga elektroniska | dsningen.
Everfresh Group AB:s vanligaste produktklass var havstangsprodukter. Trots att
rétt val av elektronisk I6sning tycks vara vald utifran teorin fungerade inte denna.
Anledningen var att e-marknadsplatsen fokuserar pa "trading” och kortsiktighet,
medan marknaden kraver langsiktiga relationer och sékerhet. Inte heller ndgon av
de dvriga elektroniska l6sningarna tycks vara mer lamplig for Everfresh Group
AB att anvanda i sin inkopsstrategi. Produktvariationen innebér att flera olika
elektroniska ldsningar skulle behtvas for varje specifik produktkategori.

— Nackdelar och svarigheter med e-handel
Tekniska hinder. Avsaknaden av kompletta system har varit ett stort problem for
e-marknadsplatsen. Darmed blev parterna tvungna att l16sa dessa frégor med

andra medel, vilket komplicerade handeln. Storre leverantorer fick problem med
for manga tekniska system. Mindre leverantorer saknade arbetsvana eller resurser
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for tekniska system. Sammantaget forsvarade detta en integration av ovriga
affarssystem.

Motstand till forandringar. Handel via e-marknadsplatsen innebar ett helt nytt
arbetssétt som branschen och aktérerna inte var vana vid. Enligt det traditionella
arbetsséttet var aktorerna vana vid att forhandla, kdpsla och informera sig via
telefon. Bade inkoparna och leverantorerna fortsatte med affarerna dver telefon i
altfor hog grad, vilket medforde att det inte blev éndring pa de gamla rutinerna.
En av orsakernavar att det fanns mycket som var svart att formedla el ektroniskt.

Avvaktande anvandning. Manga av marknadens aktorer ville inte ta steget fullt
ut och anvanda e-marknadsplatsen forran de sag att den verkligen fungerade. Det
sparsamma anvandandet ledde till honan och &gget-problematiken. For att fa
kOpare maste det finnas siljare och vice versa. Aven den starka redan existerande
kontrakten mellan kopare och sdljare gor det svart att attrahera nya leveranttrer
till e-marknadsplatsen.

Kommunikationsproblem. Kopare och sdljare forvantar sig en omedelbar
reaktion vid e-handel. Detta medfor ett problem med att bade kopare och siljare
stéandigt maste vara uppkopplade pa Internet och nérvarande vid datorn. Resultatet
av leverantorernas osakerhet om att inte fa sdlt sina produkter orsakade ett for 1&gt
utbud av produkter pa e-marknadsplatsen, vilket i sin tur stéllde till problem for
koparna.

Prispress. Frukt- och grontbranschen & kandlig for prispress, eftersom
leverantOrernas marginaer & 1aga. Mojligheterna att forhandlatill sig battre priser
pa e-marknadspl atsen minskade genom avsaknaden av muntlig kontakt.

Koparna var intresserade av en prigamforelse med snabba avslut och ville inte ha
en tidskréavande budgivningsprocess.

Relationer. | frukt- och grontbranschen stéller aktérerna och marknaden krav pa
langsiktighet och fokuserar pa stabilitet. Everfresh Group AB valde ett
inkopsverktyg som riktar sig mot en helt annan typ av relation, ndmligen en
kortsiktig. Det traditionella séttet att bedriva handel ger ett storre utrymme for
diskussioner och dérmed réttvisare Gverenskommelser.

Okade kostnader. De flesta affarerna var oftast for svéra for e-marknadsplatsen
och bidrog till dubbelarbete for inkOparna. P& si sétt uteblev de forvantade
besparingarna som aktorerna tidigare hoppats pa

Betréffande leverantérerna & avgiften upp den tidsbesparing de tjanade pa att

sdja via e-marknadsplatsen. For att tjana pa handel via e-marknadsplatsen maste
stora volymer séljas snabbt.
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6 Avdutande diskussion

| detta avslutande kapitel inleder vi med att ge en kort sammanfattning av
uppsatsens syfte och pa vilket sitt vi besvarat detta. Vidare presenterar vi de
sutsatser som vi drar utifrdn var analys samt ger en sammanfattning av de
viktigaste nackdelarna och problemen med e-marknadsplatsen. Sutligen ger vi
fordag till vidare forskning inom &mnet.

6.1 Inledande reflexioner

Vi har genom en fallstudie av féretaget Everfresh Group AB visat hur processen
kring ett e-handelsverktyg ser ut, fran implementeringsfasen till dagens situation.
Av uppsatsen framgar vilka faktorer som bidrog till den negativa utvecklingen av
inkopsverktyget, som var ténkt att fungera som en e-marknadsplats for frukt- och
grontbranschen.

| uppsatsen har vi i enlighet med syftet presenterat en referensram I
best&ende av teorier kring inkdp, relationer och e-handel. Vi har i i
anvant oss av referensrammens su delar, i avsikt att tacka de 5
Produktklassificering

mest centrala omrédena kring e-handel och potentiella problem. | ‘o inkopssrategier
Genom en grundlig genomgang av ett faktiskt fall har vi

askadliggjort vad foretag bor tanka pa vid en eventuell Ol a0
implementering av ett e-handelsverktyg. Genomgaende kan relationer
arbetet sagas ge en analys av problematiken kring implementering 2
och anvandande av e-handel. Darmed kan uppsatsen ligga till frinpniieg
grund for en beddmning av om e-handel & lampligt eller g i en

specifik situation. 5

Elektroniska
|6sningar for olika

Som vi beskrev i metodkapitlet var vi medvetna om vissa brister i
teorierna®** Detta med anledning av att de var utvecklade for
industriproduktion och vi tillampade dem i ren handel. Vi har
stétt pa vissa problem i tilldmpningen av teorierna, bland annat Neckduar och
med Kraljics produktportfoljsmodell och van Weeles tolkning, av |  s@idheter med
elektroniska Idsningar i denna modell. Det visade sig, av olika

skdl, vara svart att applicera frukt och gronsaker pa dessa
modeller. Framsta orsaken till att modellerna var svara att applicera var att
Everfresh Group AB soker langsiktiga relationer samtidigt som de onskar
flexibilitet. Modellerna kombinerar inte dessa tva faktorer pa ett tillfredstallande

sdtt. Det saknas en skala i dessa modeller som tar mer hansyn till relationer av

6
E-handel sstrategier

244 ge Kritik och forsvar av var metod, rubrik 2.6.
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olika dag. | vart fall kompletterade vi detta med Gadde och Hakanssons teori
kring graden av nérhet och stabilitet samt Websters teori kring olika typer av
relationer och allianser.

6.2 Slutsatser

Uppsatsen visar att Everfresh Group AB:s etablering av en e-marknadsplats inom
frukt- och grontbranschen har misslyckats. Vi har genom var studie askadliggjort
att detta inkOpssétt inte passade in, sdsom Everfresh Group AB hade tankt sig, i
det gangse arbetssétt som rédde i denna bransch. E-marknadsplatsen har inte
heller motsvarat de forvantningar som fanns pa saval effektivitet som besparingar.
| konsekvens med detta har vi funnit att de flesta aktorerna i branschen inte langre
& intresserade av att gora affarer pa e-marknadsplatser. | dagslaget fungerar det
inte med detta inkopssétt pa det har omrédet. Uppsatsen pekar pa ett flertal
orsaker till att en e-marknadsplats med frukt- och gronsaksprodukter inte
fungerade sasom det var tankt.

Frukt- och grontprodukter upplevs som relativt enkla vid forsta anblicken. Detta
kan ha bidragit till att e-marknadsplatsen blev en inkopsstrategi for Everfresh
Group AB. Det finns emellertid flera faktorer som bidrar till att gora frukt- och
gronsaksprodukter komplexa. Dels & det frdga om farskvaror, dels ar
sésongsvariationer en naturlig del av branschen. Déarutver tillkommer att
kunderna stéller hdga krav pa produkternas kvalitet. Variationen pa produkterna
& vidare stor och transportavstanden for varorna kan vara langa. Namnda
omstandigheter gor att dessa produkter sasmmantaget blir alltfor komplicerade for
inkop via en e-marknadsplats. Trots att det finns standarder, klassificeringar och
kontrakt att utga fran & detta an s lange inte tillrackligt for att sikerstdlla
e-handeln.

Uppsatsen visar att olika typer av frukt och gronsaker lampar sig for olika
e-handelsstrategier, beroende pa komplexiteten av produkterna. Det finns vissa
produkter (exempelvis kryddor fran Danmark) for vilka forutsattningar finns och
som det fungerar att handla med pa en e-marknadsplats. De mer vanliga affarerna
inom denna bransch & dock oftast svarare och mer invecklade. Det & helt enkelt
svart att handla primara produkter genom att anvanda e-marknadsplatser. Det
tycks som om detta nya inkOpssatt for tillfallet ar for komplicerat att forlita sig pa
nar det gdler handel med mer komplexa varor Detta gor att en sadan
marknadsplats inte & sd anvandbar och dérmed inte heller fungerar. Vi fann det
vidare svart att tacka in foretagets samtliga produkter i en och samma
inkOpsstrategi, eftersom det finns sA manga variabler att ta hansyn till. Everfresh
Group AB har ett behov av en e-handelsstrategi som técker djupet |
produktklasserna och variationen av leveranttrer pa ett enklare sétt.
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De traditionella arbetssdtten och rutinerna i branschen & djupt rotade i
inkOpsprocessen. Behovet av muntlig kontakt & allt for starkt for att en
e-marknadsplats ska kunna vara det enda sittet att gora affarer pd Det ar
uppenbart att det & mycket svart att bryta upp traditionella monster och arbetssit,
béde for leverantdrer och for kopare. Eftersom detta nya sétt att gora affarer pa
innebar en total férandring av inkopsforfarandet, & det mycket som maste andras
och anpassas. Att forandra detta tar |ang tid och kraver stora resurser.

E-marknadsplatsen & i sig mycket komplex. Den kraver bade kunskap och
ambition av anvandarna. Dérutover & integration med andra affarssystem en
nodvandighet. En sddan integration har hittills inte utforts av Everfresh Group
AB. For leverantorerna innebar en e-marknadsplats att det de vinner i effektivitet
forlorar de pa i prismarginalen och kostnaden for att tillampa arbetsséttet. For
kOparna innebér det ett dubbelarbete i och med att de behbver gora ett
administrativt arbete i efterhand vilket leder till ineffektivitet. Detta sammantaget
bidrar till att de som anvander sig av systemet inte tjanar pa att anvanda det.

Det finns vidare en rad atgarder som skulle kunna vidtas for att forbéttra
e-marknadsplatserna. Det kravs att dessa e-marknadsplatser avsevéart modifieras
eller utformas pa ett sétt som gor dem mer létanvandliga. Dessutom maste de
omarbetas sa att de gar att integrera med Ovriga system som exempelvis
lagersystem, fakturering och transport. En annan viktig forutsdttning &r att
kommunikationen och relationerna parterna emellan anpassas till detta nya
inkOpssétt, sa att relationerna inte tar skada av anvandandet av
e-marknadsplatserna. Ett alternativ & att utveckla en standardldsning som passar
dla

Vi har aven funnit att inkOpsverktyget i vissa fall &r relativt oflexibelt, da ett
foretag implementerar och anvander sig av det. Var undersokning askadliggor pa
ett tydligt sétt att e-marknadsplatser inte kan anvandas av ala féretag och
branscher. Dérutover fungerar inkdpsformen inte alltid for samtliga produkter ett
foretag handlar med. Vidare kan vi konstatera, mot bakgrund av den problematik
och de svarigheter som beskrivits i uppsatsen, att detta inkdpsverktyg under vissa
forutséttningar och i vissafall inte & sa bra eller fordel aktigt som sa manga anser.
Den optimism och de hdga férvantningar, som fanns under 1T-boomen och som
fortfarande aterfinns i mycket av dagens litteratur kring detta amne, & i manga
fal ogrundad. Det finns i dagslaget alt for manga nackdelar med denna
inkopsform.

E-marknadsplatsen var ténkt att fungera som ett inkOpsverktyg for Everfresh
Group AB. Foretaget verkar i en bransch vars produkter kénnetecknas av
sasongsvariation, farskvara, legala kvalitetskrav, stor variation i utbudet, hog
omséttningshastighet, kort hallbarhet och en mangd andra specifika
produktegenskaper. Med facit i hand har Everfresh Group AB sammantaget allt
detta att ta hansyn till och mer dartill da foretaget ska utveckla en ny form av
inkOpsverktyg. Det maste darutéver bland annat &ven ta hénsyn till mangden
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leverantdrer, skillnaden dem emellan och deras beroende av muntlig kontakt fér
att diskutera forandringar pa markanden. Slutligen maste foretaget hai dtanke att
inkbpen bygger pa langsiktiga relationer i kombination med en ©nskvéard
flexibilitet for att sékerstélla produktfl 6det.

6.3 Fordag till vidare forskning

Redan i ett tidigt skede i uppsatsarbetet kunde vi se den negativa trenden vad
gdller eemarknadsplatser, bade i den aktuella branschen och i andra branscher. En
liknande studie av andra foretag och branscher som ocksa foljt denna negativa
trend skulle kunna goras. Pa sa vis kan man bidra med ytterligare kunskap om
problematiken kring e-marknadsplatser. Samma intervjuteknik och uppldgg som
denna studie kan vara en utgangspunkt.

Eftersom Everfresh Group AB adrig utnyttjade e-marknadsplatsen fullt ut
bevarade de en personlig kontakt med sina leverantorer. Vi vet inte vilka pafoljder
detta kunde ha medfért om sd inte varit falet. Teorin visar att langsiktiga
relationer paverkas negativt av en e-marknadsplats. Den visar dessutom att det &r
svart att bygga nya relationer. Var studie medfdrde att vi inte narmare undersokte
detta problem. En studie kan darfér med fordel goras i syfte att ta reda pa hur
e-handel paverkar relationer. For att studera relationer bor bade kopare och sdljare
ingd i materialet. Dessutom maste e-handel forekomma i tillrackligt hog grad.
Studien kan med fordel utformas med kvalitativ ansats.

Manga foresprakar att e-handel minskar transaktionskostnaderna. Var studie visar
pa ett betydande dubbelarbete och 6kad osdkerhet, framkallat av ett flertal brister
med e-marknadsplatsen och dess utformning. Vi menar att om ett foretag
anvander e-handel pa fel sétt eller missyckas i anvandandet verkar detta snarare
Oka transaktionskostnaderna. En studie som belyser detta vore foljaktligen
intressant. En sadan studie kan da innefatta ett eller flera foretag, beroende pa om
bredd eller djup 6nskas. En fallstudie ger mer tid Gver att ga pa djupet och kan
déarmed Oka forstaelsen, vilket vi gjort i denna studie.
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Muntliga kéllor

Hogholt, Niels, sdljare, LegroGartneri Danmark (leverantor av kryddvaxter).
Telefonintervju den 2 januari 2005

Jonsson, Hans, marknadschef, Everfresh Group AB. Personlig intervju den 3 april
2003

Linné, Magnus, marknadsansvarig for IT och utvecklingschef, Fruit Line AB.
Personlig intervju den 29 november 2004

Linné, Magnus, marknadsansvarig for IT och utvecklingschef, Fruit Line AB.
Telefonintervju den 2 januari 2005

Nicolai, Peter, VD, Nicolai Fruit Belgien (leverantor av dpplen och péron).
Telefonintervju den 2 januari 2005

Poulsen, Jes, sdljare, Anecoop Spanien (leverantdr av citrusfrukter).
Telefonintervju den 2 januari 2005

Steen, JOrgen, inkopare, Everfresh Group AB. Personlig intervju den 17 november
2004 och den 2 januari 2005

88



Bilaga 1

I ntervjuguide

Fragor till Everfresh Group AB:

1

Hur mycket av er kommunikation med leverantorer (fakturering,
bestéllningar/order 0.s.v.) sker idag el ektroniskt?

(Har ni ambitioner att oOka eller effektivisera denna elektroniska
kommunikation?)

Hur &r ert interna system och er interna logistik (order, fakturering, lager
m.m.) kopplat till erainkdp?

Hur forvérvar ni de produkter som ni i ett initialt skede ska sédlja? (Hur
|6ser ni er inkopsproblematik?) (Ar ni mojligen tvungna att anvanda dven
de traditionella inkopssétten parallellt med handel pa den elektroniska
marknadspl atsen?)

Vad var et syfte med den elektroniska marknadsplatsen da denna
uppréttades? (Var syftet att 6ka er konkurrenskraft genom att skapa lagre
kostnader eller var syftet att skapa nya affarsméjligheter?)

Varfér fungerar inte e-handel sverktyget som det var ténkt?
(Var gor det ont och varfor?)

Ar inképsproblematiken I T-rel aterat?

Vem tjagnar mest pd en elektronisk marknadsplats? Var hamnar
fortjansten?(Hos Everfresh Group AB eller leverantérerna?) Tjanar ndgon
av marknadens aktérer mer pa en sadan marknadsplats &n nagon annan
aktor?

Vad stér i fokus nar det galler dagens inkopsverktyg? Handlar det om att
inforskaffa fler leverantorer eller om att kostnadseffektivisera eller om
nagot annat?

(Vad &r systemets funktion?)

Hur ser er leverantdrsstrategi ut? Vad har ni for ambitioner och intentioner
vad géller handel, processer och relationer med leverantérer? (Vad vill ni
uppna?)

10. Hur &r leverantOrernas attityder, vilja och forméaga att samarbeta?
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11. Hur paverkades era relationer med leverantérerna och e-handeln nar

Everfresh Group AB bérjade vaxa? (Konkurrerar ni nu istéllet for att som

tidigare nischa er? Foljer leverantbrer med i utvecklingen och hinner de

med att levereratillrackligt?)

12. Né&r det gdler e-handel och IT-systemet, vad skiljer EverfreshGroup AB

fran dess konkurrenter? (Pa vilket sétt & Everfresh Group framstaende vad
gdller inkop, relationer och utnyttjande av tekniska ldsningar m.m.?)

13. Hur ser er inkdpsverksamhet ut?

14. Hur manga av era anstéllda arbetar idag med inkdp och vad gor de?

Fréagor till Fruit Line AB:

1

Vad var ert syfte med den elektroniska marknadsplatsen da denna
uppréattades?

Varfér fungerar inte e-handel sverktyget som det var ténkt?
(Var gor det ont och varfor?)

Hur kan man |6sa den inkdpsproblematik som Everfresh Group AB har?
(Kan den losas enbart med hjdp av IT eler maste de traditionella
inkopssétten anvandas parallellt med handel pa den elektroniska
marknadspl atsen?)

Ar inkdpsproblematiken I T-relaterat?

Vem tjanar mest pa en virtuell marknadsplats? Var hamnar fortjansten?
Tjanar ndgon av marknadens aktorer mer pa en sadan marknadsplats an
nagon annan aktor?

Vad stér i fokus nar det galler dagens inkopsverktyg? Handlar det om att
inforskaffa fler leverantbrer eller om att kostnadseffektivisera eller om
nagot annat?

Hur fungerar dagens inkdpsverktyg nu? (Vad & systemets funktion?)

Hur &r aktorernas attityder, vilja och formaga att samarbeta?

Har frukt- och grontbranschen och Everfresh Group AB m.fl. samtliga

forutséttningar som kravs for att ett sadant en elektronisk marknadsplats
ska kunna fungera?
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10. Vad kravs for att en eektronisk marknadsplats ska fungera
tillfredstallande?

11. Vad finns det for problem?
12. Vad tror Du &r |6sningen?

13. Vad fanns det for bidragande orsaker till den negativa utvecklingen med
e-handel sverktyget?

14. Vad skiljer Everfresh Group AB fran dess konkurrenter vad géller e-
handel och IT-system? (Pavilket sétt & Everfresh Group AB framstaende
eller avvikande nér det géller inkop, relationer och utnyttjande av tekniska
|Gsningar?)

15. Varfor stodjer inte inkOpsverktyget Everfresh Group AB:s arbete?
Vad & det som saknas?
Vad efterstravar Everfresh Group AB?

Fréagor till leverantorerna:

1. Hur upplever ni att e-handeln fungerar/fungerade?
(Om det inte fungerade, vad var orsaken?)

2. Vad &r brarespektive mindre bra med e-marknadsplatsen?

3. Okade/minskade kostnaderna i samband med att e-handeln introdu-
cerades?

4. PAvilket sitt har relationerna mellan kdpare och leverantorer paverkats av
e-handeln?

5. Vad har ni for syn pa transparent information pa e-marknadsplatsen (att
priser m.m. &r synligafor andra)?

6. Oppen diskussion kring e-handelsverktyget
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Bilaga 2

Kvalitetsbestdmmel ser for varje produkt som inte omfattas av gemenskapens handel snormer.
Minimikrav avseende kvalitet

Om inte annat foljer av de till&tna toleranserna (se nedan) skall produkternai samtliga klasser
vara

- hela,

- friska, dvs. de fér inte vara angripna av réta eller ha annan kvalitetsforsamring som gor dem
olampliga for konsumtion,

- rena, praktiskt taget fria fran synliga frammande bestandsdelar,

- praktiskt taget fria fran skadedjur,

- praktiskt taget friafran skador orsakade av skadedjur,

- friafrén onormal yttre fuktighet,

- fria frén frammande lukt och/eller smak.

Klass "Extra"

Produkternai dennaklass skall vara av hogsta kvalitet. De skall ha de egenskaper som &r
typiska for sorten och/eller handels typen.

De far inte ha ndgra fel med undantag av mycket sma ytliga fel forutsatt att dessa inte forsamrar
produktens allmanna utseende, kvalitet, héllbarhet eller presentation i férpackningen.

Klass|

Produkter i denna klass skall vara av god kvalitet. De skall ha de egenskaper som &r typiska for
sorten och/eller handels typen.

De fér dock ha mindre fel forutsatt att dessa inte forsamrar produktens allmanna utseende,
kvalitet, hallbarhet och presentation i forpackningen.

Klass|l

Denna klass omfattar produkter som inte uppfyller kraven for de hdgre klasserna men som
uppfyller de minimikrav som anges ovan.

Fel far forekomma forutsatt att produkterna bibehdller sina vasentligaste egenskaper i fragaom
kvalitet, hallbarhet och presentation.

Kvalitetstoler anser

| varje forpackning medges en viss mangd produkter som inte uppfyller kvalitetskraven fér den
angivna klassen.

- Klass "Extra"

5% antal eller vikt av produkter som inte uppfyller kraven for klassen, men som uppfyller
kraven for klass |, eller som, i undantagsfall, omfattas av toleranserna for den klassen.
-Klass|

10 % i antal eller vikt av produkter som inte uppfyller kraven for klassen, men som uppfyller
kraven for klass 11, eller som, i undantagsfall, omfattas av toleranserna for den klassen.

- Klassll

10 % i antal eller vikt av produkter som varken uppfyller kraven for klassen eller
minimikraven, dock inte produkter med rotangrepp eller annan kvalitetsforsamring som gor
dem olémpliga fér konsumtion.

Enhetlighet

Produkterna skall ha samma ursprung och vara av samma sort eller handels typ och kvalitet. 245

5 hitp://europa.eu.int.smartapi.
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Bilaga 3

Vilka ar Everfresh Group AB?

For att fa en bild av Everfresh Group AB kan lasaren gain pa foretagets hemsida
www.everfreshgroup.com. Denna & va utvecklad och bjuder pad mycket lasvért
for den som kan ta sig tid. Vi nojer oss med att bara visa hur deras affarsidéer ar
formulerade. Everfresh Group AB & moderbolag till nedan angivna foretag som
tillsammans formar hela affarsidén.

Everfresh AB grundades 1987 i Goteborg. Nu & verksamheten baserad i
Helsingborg. Foretaget sdljer frukt och gront till detaljister och importorer pa den
svenska marknaden. Det baserar sin affarsverksamhet pa ett rikt internationellt
natverk av leverantorer fran hela vérlden.

Lime Frukt & Gront AB grundades 1995 och huvudkontoret & placerat i
Helsingborg. Foretaget sdljer framst till afférer och storre restauranger i hela
Sverige.

AB Citrusfrukter grundades for cirka 60 & sedan. Foretaget var tidigare en stor
importor av citrusfrukter fran Sydamerika till Sverige. 1993 togs verksamheten
emellertid Over av Everfresh AB och idag syssar de med gruppens
bananverksamhet.

Tilly & Co Frukt och Gront AB &r det senaste tillskottet av bolag inom koncernen.
Detta foretag & &ven det baserat i Helsingborg. (Det blev uppkopt ar 2003.)

Everfresh Group AB:s affarsidé*®

“Det lilla foretaget med den stora omsattningen, vi tror att det som ar bra for
vara kunder ar bra for oss’

“Lime ska alltid vara i tid med ratt information om produkten till det ratta priset
och med den enklaste, billigaste transportvagen.”

“Vi ar innovatorer, vilket menas med att vi konstant fragar oss om saker kan
goras billigare, snabbare och enklare. Var framgang &r beroende av var férmaga
till innovation och hur vi paverkar var egen framtid.”

246 \nww .everfreshgroup.com.

93




Bilaga4

Definition av Integrerad Produktion (IP) och Eurep Gap —
Protokol | et

Integrerad Produktion

Det finns inga odlingssystem som inte paverkar miljon och de naturliga
ekosystemen. Darfor & det svart att siga vad som & mer "miljévanligt” an nagot
annat. Integrerad Produktion (IP) & odling med respekt for naturen, det & en
behovsanpassad odlingsstrategi  utifran  moderna, vetenskapligt provade och
resurssnala metoder.

Grunden i IP & en helhetssyn pa hur odlingen paverkar miljén och produkternas
kvalitet. Genom att varje IP — odlare & skyldig att fora dagbok 6ver sin
produktion far handel och konsumenter en majlighet att kontrollera att odlaren
foljer reglerna.

IP &r ett odlingssystem med:
Miljohansyn
Kvalitetssakring
Behovsanpassning
Dokumentation
Kontroll och uppféljning
K ompetensutveckling for odlaren®*’

Eurep Gap — protokollet

Eurep Gap startades 1997 pa ett initiativ av Euro- retailer working group (Eurep),
mal séttningen var att enas om olika standards och procedurer for att utveckla”god
odlingssed”. Eurep Gap — protokollet &r ett normativt dokument som till stora
delar kan liknas vid Sveriges IP.>*®

247 \nww.everfreshgroup.com.
248 http://www.eurep.org.
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