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e Hur fungerar en e-marknadsplats och vad kan den tillféra pappers- och
massai ndustrin?

e Vilka marknadsforingsteoretiska problem och mgjligheter har e-
marknadsplatser for pappers- och massaindustrin med utgangspunkt fran
rel ationsmarknadsf 6ring?

e Varfor har de nuvarande e-marknadsplatserna i denna bransch svart att
faigang handel ?

e Kan e-marknadsplatser i dess nuvarande form bli en framgangsrik
modell fOr e-businessi pappers- och massaindustrin och hur kan framtiden
ténkas se ut?

Uppsatsens syfte ar att beskriva och analysera foreteelser i samband med
forsoken att introducera e-marknadsplatser for papperss och
massai ndustrin.

En fallstudie av tva e-marknadsplatser inom pappers- och massaindustrin
har gjorts. Materidet kompletterades med synpunkter fran en
industrirepresentant. Med utgangspunkt fran hypotesen applicerades
relationsmarknadsféring pa undersokningsmaterialet. Aven andra
skriftliga kéllor har anvants for att skapa en bild av den traditionella
branschens afférslogik.

Anstrangningar  att etablera e-marknadsplatser & pappers- och
massaindustrin har missyckats. Detta beror pa att marknadsplatserna
hittills  préglals av  transaktionsmarknadsféring ~ och inte
relationsmarknadsféring. Vidare har e-marknadsplatser tillhandahdllits av
en tredje part. Transaktionsmodellen inneb&r att interaktionen mellan
producenten och kunden blir kortsiktig och anonymiserad. Pappers- och
massaindustrin & radd att relationer tar skada av att anvéanda en oberoende
e-marknadsplats. Man ser en intensivare konkurrensbild och en risk att e-
marknadsplatsen tar 6ver kontakten med kunden. En e-marknadsplats &t
pappers- och massaindustrin kan tillféra mycket, men den bor i stéllet
drivas av industrin. Om industrin driver marknadsplatsen undviker man
hyperkonkurrens, bygger relationer och vérdar sitt varumarke.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

| Sverige har e-handelsklimatet forsamrats avsevart. Detta blev foljden av en lang rad
konkurser bland framfor allt de e-handelsforetag som riktade sig till konsumenter. |
samband med att kladsajten Boo.com gick i konkurs varen 2000 sprack den sa kallade
Internetbubblan. E-handelsbolagen hamnade i ondd hos sava kapitalmarknad som hos
investerare.

De flesta & overens om varfor business-to-consumer (B2C)-foretagen pa Internet har
misslyckats. Forsdjningsvolymerna uteblev och det visade sig svarare @& vad man
inledningsvis trodde att andra konsumenternas kopbeteende. Det var for kréngligt och for
tidsodande att handla, logistiken fungerade daligt och varorna blev kraftigt forsenade
eller kom bort pd véagen. Riskkapitalisterna oversdlade bolagen med kapital vilket
tillsammans med altfor storslagna expansionsplaner gjorde att e-handel sholagen tappade
sin kundfokus.*

E-handel mellan foretag, business-to-business (B2B), har spétts en lysande framtid
eftersom internetbaserad B2B anses kunna minska transaktionskostnaderna avsevért. Det
finns sdedes mojligheter att skapa mervarde for ala aktorer i vérdekedjan.
Uppskattningar pekar pa att det finns uppemot 1500 internationellt verksamma
el ektroniska marknadsplatser.? Handeln mellan féretag stér for 80 % av det som handlas
viaInternet idag.’

B2B pa nétet vaxer snabbt men manga e-marknadsplatser har svarigheter. Detta har gjort
att flertalet storre foretag vantar med att aktivera sig pa nétet dverhuvudtaget. De
strategiska madjligheter som man har trott skulle dppnas upp for de helt nédtbaserade
bolagen har i manga fal visat sig komma pa skam. En fortsatt utrensning och
konsolidering forvantas darfor ske.

E-marknadsplatser for B2B kan vara strukturerade pa olika sétt och ha varierande
syften.* Grundforutsattningen for en sidan handelsplats & att flera foretag ar aktiva,
oavsett om det & en marknad for forsajning eller inkdp eler en éppen marknadsplats.
Det blir alt vanligare att en e-marknadsplats uppréttas av en tredje part som matchar
kopare och sdjare. Detta kan vara praktiskt om marknaden & svaréversiktlig och
bestdende av ett stort antal kopare och séljare. Pa en e-marknadsplats blir det |4tt att hitta
kopare eller sdljare och de olika akttrerna kan konkurrera med varandra.

! Affarsvarlden, nr 43, okt 2000.

2 Nordisk Trateknik Traindustrin, nr 18, nov 2000.

% Nordqvist, Eva, Redovisningskonsulten, nr 0101, 12/2 2001.
4 Stenvall, Marial Svensson, Tina, 2000, s 39.
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Traditionell handel Elektronisk marknadsplats

E-marknadsplatser kan gora det enklare och hilligare att hitta den basta affarspartnern. (Kalla:
Bygdesson, Jonas/Gunnarsson, Louise/Onyango, Markus, Elektroniska marknadspl atser- B2B- foretagens
verktyg for effektivare handel.)

Det & framforalt kostnaden som avgor huruvida ett foretag ska etablera en e
marknadsplats eler inte. Kostnaderna stiger i almanhet fort och féretag moter ofta ett
dilemma som liknar det med outsourcing, det vill sédga ska man gora arbetat gélv eller
|&ta ndgon annan gora det. Det kan foranleda att man i stéllet etablerar sig pa en tredje
parts e-marknadsplats och pa det séttet sénker kostnaderna som en egen e-marknadsplats
medfor.

1.2 Problem

Flera av de oberoende e-marknadsplatserna har inte fatt igang nagon handel
overhuvudtaget, vilket har gjort att intaktsforvantningarna har fétt skjutas allt langre fram
i tiden, samtidigt som pengarnarinner ut ur foretagen. Ett av de storsta problemen som e-
marknadsplatserna moter &r att hitta séljare. En av forklaringarna till detta kan vara att
marknadsplatsen leder till Okad transparens i prisséttningen och darmed en oOkad
priskonkurrens.®

Ett annat problem man méter & de hoga kostnaderna som uppstér i samband med
uppbyggnaden av e-marknadsplatsen. Det & tekniskt mycket krdvande att bygga en
fungerande och anvandarvanlig e-marknadsplats och det tar 1&ng tid. Aven den 1&ga
datamognaden i vissa branscher gor att nagra branschaktorer inte kan anvanda e-
marknadsplatsen &ven om det fungerar som den ska.® Detta leder till att handeln hammas,
vilket bland annat skett i papperss och massaindustrin. T ex blev nétbaserade
Accesspaper uppkopt innan marknadsplatsen ens hann Oppna. PaperX, ett annat e
business foretag inom pappers- och massabranschen, tvingades bredda sin affarsidé fran
att endast tillhandahalla en e-marknadsplats till att &ven erbjuda outsourcingtjanster av
tekniska e-handelsldsningar. Trots dessa anstrangningar gick foretaget i konkurs i mars
2001.

5 Affarsvarlden, nr 43, okt 2000, s 67.
% 1bid, s 67.
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Pappers- och massaindustrin har hittills legat pa efterkélke vad galler anvandningen av
Internet som ett verktyg for handel. Emellertid finns det tydliga tecken pa att denna
situation hadller pa att forandras. Internet kan gora att den traditionellt linjara
distributionskedjan i en marknad byter skepnad och mer liknar ett distributionsnat. B2B
pa nétet tillhandahdller sdledes en Gppen marknadsplats tillganglig for nya leverantorer
och kunder som pa ett snabbare och effektivare sétt kan métas pa marknaden.

Flera webbforetag har redan startats upp for att utnyttja denna mojlighet inom olika
nischer, och ett exempel ar handeln med papper och massa. Fran leverantdrens perspektiv
kan dessa e-marknadsplatser fa en ny roll, fran att i huvudsak vara produktorienterade till
att bli navet i en industriell sektor.” Marknadsplatsen kan erbjuda allt frén forsaljning och
marknadsundersokningar till branschstatistik och personalrekrytering.

| dagens lage anvander pappers- och massaindustrin Internet i férsta hand for att hitta
branschspecifik information och i mindre utstréckning for att genomfdra transaktioner.
Emellertid uppger 95 % av chefer inom pappersindustrin att de i mer eler mindre
utstrackning anvander Internet i ndgon form i sin dagliga verksamhet.? Med detta som
bakgrund & det ténkbart att Internets roll i pappers- och massaindustrin i framtiden
kommer att forandras fran att primért vara en kallatill information till att i forsta hand bli
en majlighet att genomfora transaktioner.

De forsta papperss och massarelaterade elektroniska marknadsplatserna forsokte
tillmotesgd sina kunder genom att i huvudsak erbjuda en natbaserad sdlj- och
kopfunktion. E-handelsverksamheten inom papperss och massaindustrin har varit
fokuserad pa auktionering och detta & &ven idag den dominerande transaktionsmodellen.
Emellertid hdller e-businessinom pappers- och massaindustrin pa att utvidga sin funktion
fran att endast matcha kopare med siljare till att erbjuda en e-marknadsplats dér
auktionsverksamheten kombineras med en rad andra, frdmst informationsrelaterade,
tjénster.

1.3  Begreppsdiskussion

Eftersom jag redan i inledningen har hunnit anvanda flera olika termer med anknytning
till elektronisk affarsverksamhet ar det nodvandigt att pa ett tydligt sétt skilja de olika
begreppen &. Elektroniska affarer, eller e-affarer, motsvaras av engelskans electronic
business, eller e-business. E-business & ett dvergripande begrepp och innefattar ur
sdljarens perspektiv hela affarsprocessen fran marknadsforing fore kop till forsaljning och
sedan support efter kop.? E-business innefattar sdval B2B som B2C.

" Fazio, Tim, Tappi Journal, nr 8, aug 2000, s 38.
®1bid, s 39.
° Bygdesson, Jonas/Gunnarsson, L ouise/Onyango, Markus, jan 2001, s 1.
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Elektronisk handel, eller e-handdl, finns inom begreppet e-business, och avser de faktiska
afférstransaktionerna som sker via elektroniska medier. E-handel motsvaras av
engel skans e-commerce.

En elektronisk marknadsplats, eller e-marknadsplats, & en internetbaserad marknadplats
dar flera kopare och séljare inom en specifik bransch kan traffas och gora affarer.™ E-
marknadsplatser kan delasini tre kategorier utifran vem som star bakom och driver dem:
oberoende, forsaljningsfokuserade och inkdpsfokuserade e-marknadsplatser.™* Begreppet
e-marknad forekommer ocksd, men jag sitter harmed likhetstecken mellan e-marknad
och e-marknadsplats.

De begrepp ovan som har kursiverats & de begrepp som framfor allt kommer att
anvandas i uppsatsen. Uppsatsen kommer att koncentreras pa e-business mellan foretag,
eller businessto-business. Nar jag skriver e-marknadsplatser, eller marknadsplatser,
syftar jag altid pA B2B e-marknadsplatser.

1.4  Problemformulering

Fokus i uppsatsen kommer att ligga pa e-marknadsplatser i pappers- och massaindustrin.
Mot bakgrund av den problemdiskussion som framstéllts kommer jag att angripa foljande
fragor:

1. Hur fungerar en e-marknadsplats och vad kan den tillféra pappers- och
massai ndustrin?

2. Vilka marknadsforingsteoretiska problem och méjligheter har e-marknadsplatser
for pappers- och massaindustrin med utgangspunkt  fran
relationsmarknadsforing?

3. Varfor har de nuvarande e-marknadsplatserna i denna bransch svart att fa igang
handel?

4. Kan e-marknadsplatser i dess nuvarande form bli en framgangsrik modell for e-
businessi pappers- och massaindustrin och hur kan framtiden ténkas se ut?

1.5  Arbetshypotes

E-marknadsplatser som hittills etablerats &t pappers- och massaindustrin har problem med
att locka sdjare. Den typ av handel som erbjuds pa dessa e-marknadsplatser & oftast
baserad pa budgivning och auktioner. Arbetshypotesen &r att branschen forknippar denna
typ av transaktionsform med kortsiktiga relationer och svérare konkurrens. Brist pa
relationstdnkande ligger bakom de problem som marknadsplatserna har idag och darfor
kommer rel ationsmarknadsforing att vara utgangspunkt for den diskussion som fors.

1% www.emarketservices.com 27/11 2000, 13.50.
11 Bygdesson, Jonas/Gunnarsson, Louise/Onyango, Markus, jan 2001, s 2.
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1.6  Syfte

Uppsatsens syfte & att beskriva och analysera foreteelser i samband med férsoken att
introducera e-marknadspl atser for pappers- och massai ndustrin.

1.7  Avgransningar

Empirin bestdr av tva stycken falforetag/e-marknadsplatser samt ett saljarperspektiv.
Sadljarperspektivet  utgérs av en undersokning med en representant fran en
pappersproducent. Uppsatsen har sdledes inget koparperspektiv vilket & den forsta
avgransningen. Den andra avgransningen géller karaktdren pa det empiriska materialet
och slutsatserna. Eftersom uppsatsen ar en fallstudie kan inga kvantitativa slutsatser dras.
Det & heller inte min avsikt. Undersbkningsmaterialet & snarare tankt att utgbra en
kvalitativ grund for att dra slutsatser. Eftersom det inte & tal om nagon representativitet
blir det darfor ointressant att talai termer av validitet och reliabilitet.

10
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2 Metod

2.1  Uppsatstema

Att skrivaom e-handel inom omradet business-to-business foll sig naturligt efter att redan
ha intresserat mig foér och fordjupat mig i konsumentinriktad e-handel. For cirka ett och
ett halvt ar sedan var jag del i ett grupparbete om e-handelsforetaget Boo.com. Boo.com
var en storslagen satsning som hade som ma att sdlja mérkesklader via Internet. Tva
veckor innan grupparbetet skulle redovisas var konkursen ett faktum vilket medférde att
Vi tvingades skriva om vésentliga delar av uppsatsen i sista minuten. Samma sak hénde
under arbetet med den hér uppsatsen, dvs ett av fallforetagen drabbades av konkurs mitt
under skrivandet! Det visar just hur nyckfull och osdker omradet e-handel &r i dagd &get.

Min uppfattning &r att for lite uppmérksamhet riktats mot den e-handeln som bedrivs
mellan foretag. Samtidigt & det detta omrade inom e-handeln som véxer allra snabbast.*?
Det var ytterligare skdl att skriva om business-to-business.

2.2  Fallforetag

E-handel mellan foretag & naturligtvis ett stort amne. Det |dmpade sig darfor att vélja ett
tema som kunde rymmas inom ramen for en kandidatuppsats. Jag valde att fokusera pa
utvecklingen inom pappers- och massaindustrin eftersom min far arbetat i branschen och
hade kontakter till tva e-marknadssatsningar, det amerikanska Paperloop och det numera
konkursdrabbade svenska PaperX. Dessa tva foretag blev sdedes foremd for en
fallstudie.

2.3 Fallstudier

Undersokningsmaterialet utgors av fallstudier via e-post med representanter fran tva e-
marknadsplatser i pappers- och massabranschen. For att se pa e-marknadsplatser ur
sdjarens synvinkel har jag dessutom kontaktat en representant fran den traditionella
pappers- och massaindustrin. Tanken & att undersoka vilken strategi ett traditionellt
pappersforetag har med avseende pa ehandel och vilken utstréckning som e-
marknadsplatser anvands i dagslaget. Primardata kommer sdledes att utgoras av
kvalitativa undersokningar, dels fran den elektroniska handeln, dels fran den traditionella
branschen.

Diskussionen kommer att foras mot bakgrund av hur branschen traditionellt fungerar for
att kunna urskilja vilka konflikter som uppstér mellan den nya och gamla affarslogiken.

12 Nordqyist, Eva, Redovisningskonsulten, 12/2 2001.

11
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For att ge en tillracklig inblick i hur den traditionella branschen ser ut finns en diskussion
om detta i ett separat avsnitt. Diskussionen kommer att komplettera dvriga avsnitt for att
belysa uppsatstemat pa ett nyanserat satt.

Som jag ser det finns det bade for- och nackdelar med den undersokningsmetod jag valt.
Fordelen &r att det blir enkelt att redogéra for undersdkningsresultatet i uppsatsen utan att
en forvanskning sker eftersom materialet & skriftligt. Vidare & min uppfattning att
respondenter som satter nagot pa prant tanker efter extra noggrant till skillnad mot om
han eller hon svarar muntligen. Slutligen innebar frageformulé&ret att respondenten har
obegransat med utrymme och tid att disponera for att ge svar pafragorna.

Nackdelen med det dlags undersokning som anvants & att man gar miste om den
interaktion som préglar ett faktiskt samtal mellan en intervjuare och en intervjuperson.
Det blir omgjligt att stéllafoljdfragor och respondentens spontanitet gar forlorad.

Det kan tyckas besynnerligt att ala fragor stéllts pd engelska trots att tva av
respondenterna & svenska. Forklaringen ligger i att fragorna forst skrevs till den
amerikanska understkningspersonen. Eftersom den forsta frageenkdten blev
utgangspunkt for de nastkommande undersokningarna (med justeringar) hade ett
Oversattningsarbete endast forbrukat vardefull tid.

Avsdlutningsvis vill jag papeka att det finns en problematik i att kalla undersokningarna
som gjorts for fallstudier. Det beror pa att ordet fallstudie signalerar att man studerar
foreteelser i ett fallforetag viat ex en representant for det fallforetaget. | gévaverket kan
manga av de reflektioner som representanten bidrar med vara hans eller hennes egna
idéer och &sikter utan forankring i fallforetaget. | undersokningarna som jag gjort har
understkningspersonerna svarat i rollen som foretagsrepresentanter men &ven bidragit
med personliga asikter. Darfor skulle undersokningarna @ven kunna kallas for t ex
expertintervjuer. Jag har anda valt att kalla undersokningarna for fallstudier eftersom jag
har beskrivit och analyserat fallforetagen snarare &n undersokningspersonernas asikter.

2.4  Marknadsféringsteori

Min forsta reaktion efter att hatittat ndrmare pa de tva fallforetagen var just franvaron av
rel ationstdnkande bakom afférsidén. E-marknadsplatserna erbjod handel splattformar som
fr a byggde pa auktion och budgivning dar aktorer kunde vara anonyma samtidigt som
handeln var transparent. Jag visste att handeln pa flera av de e-marknadsplatser som var
verksamma var begrénsad eller obefintlig (t ex Accesspaper, PaperExchange, PaperX,
osv). Hypotesen blev att problemen hérstammade fran brist pa relationstankande. Darfor
foll det sig naturligt att se pa dem i ljuset av relationsmarknadsforing a la Evert
Gummesson och Christian Gronroos. Tankesattet kommer att appliceras pa fallféretagen.

Som komplement till avsnittet om relationsmarknadsféring finns en avancerad

genomgang av e-marknadsplatser som fenomen. Har beskrivs hur elektroniska
marknadsplatser fungerar i termer av vad de kan tillfora, hur de genererar intdkter och

12
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vad det finns for olika varianter av marknadsplatser. Olika begrepp och synen pa e-handel
forandras och utvecklas kontinuerligt. Avsnittet skapar dock en principiell utgangspunkt
for lasaren att forsta hur e-marknadsplatser fungerar i praktiken.

13
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3 Relationsmarknadsféring

Avsnittet behandlar studier kring relationsmarknadsforing med utgangspunkt fran Evert
Gummessons och Christian Gronroos tankesatt. Aven One-to-One Marketing och
foreteelser i samband med konkurrens diskuteras.

3.1 Vad ar relationsmarknadsféring (RM)?

Evert Gummesson definierar relationsmarknadsforing pa foljande sétt:

Relationsmarknadsforing ar marknadsforing som sétter relationer,
nétverk och interaktion i centrum.®

Relationer forutsitter att det finns minst tva parter som har stér i kontakt med varandra.
Den mest grundldggande relationen i RM & den mellan leverantdr och kund, men om
relationerna blir manga och komplexa uppstar natverk. Parterna i ett natverk utfor
aktiviteter och samspelar med varandra och detta bendmns interaktion.

Det som kannetecknar RM &r att foretagets intresse riktas till existerande kunder och
darmed blir 6nskan att skaffa nya kunder av underordnad betydelse. Man forsoker i stéllet
behdlla, varda och utveckla existerande relationer. Sdledes definierar Christian Gronroos
rel ationsbaserad marknadsforing pa foljande satt:

Marknadsforing ar att identifiera och etablera, skéta om och utveckla samt vid
behov aweckla relationer med kunder och Owriga intressenter sd att alla
inblandade parters mal uppfylls. Detta genomfors genom ett dmsesidigt givande
och uppfyllande av 16ften.**

Forutom vikten av att identifiera, varda och utveckla relationer trycker &ven Grénroos pa
behovet att avveckla relationer i de situationer da kunden inte & intresserad av en
langsiktig relation till foretaget. Foretaget bor i sddana fall erbjuda och underlétta
enskilda byten eller transaktioner.

Skalet till att man fokuserar pa kunder som man redan har ar att man altmer ser kunden
som foretagets knappa resurs. Darfor hamnar 1angsiktiga och stabila relationer i centrum.
Genom zero defection stravar man att skéta relationen sa bra som majligt for att
déarigenom minska antal avhoppade kunder till noll.

RM innebar att det kan vara effektivt for foretag att ha fa eller kanske endast en
leverant6r och att det kan vara effektivt for leverantorer att ha nagra fa kunder. Genom att
endast vara ett fatal aktorer i nétverket forstarker man de langsiktiga relationerna,

13 Gummesson, Evert, 1998, s 16.
14 Gronroos, Christian, 1996, s 14.
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samtidigt som man kan hdla nere marknadsfdringskostnaderna, forenkla kép och
leverans och skynda pa betal ningsproceduren.

En viktig frdga & i vilken utstréckning det & |onsamt att forsoka upprétthala en
kundrelation och nar man skall néjasig med att se pa en affar som en engangstransaktion.
Marknadsforare lyfter ofta fram att det & fem till tio ganger sa dyrt att skaffa en ny kund
som att behdlla en existerande kund.

Ett annat nyckelord inom RM & fortroende. Trots att fortroende &r ett valként och
savklart begrepp & det vanligt att foretag inte vardar sig om sitt fortroende hos
slutkunderna pa ett klokt sétt. Fortroendet & centralt for alla erbjudanden dér kunden inte
kan kontrollera kvaliteten fore kopet. | detta sammanhang & mellanhénderna en stor
tillgdng. Trepartssystemet™ kommer med stor sannolikhet att bli alt vanligare och har
kan fortroende vara det centrala.’® For att bygga upp fortroende & det en stor fordel att
det finns en mellanhand som inte har ett egenintresse som strider mot kundens bésta.
Genom trepartssystemet kan mellanhanden fungera som méklare och férsoka matcha
kunden med en lamplig séljare. Fenomenet existerar pa e-marknadsplatser vilket kommer
att behandlas i nésta avsnitt.

3.2  Relationsmarknadsforing i tjansteperspektiv

De tva falforetag som ska studeras & fr a leverantrer av tjanster och, i mindre
utstrackning, av varor. Att relationer l&ggs till grund for teorier och modeller i
tjanstemarknadsforing & naturligt eftersom man alltid kommer att komma i kontakt med
sina kunder nér tjansten produceras och levereras.'” Den som anvander en tjanst méste
sdledes pa ndgot sitt samverka med den som producerar tjansten. Det uppkommer en
relation och om denna relation inte fungerar till kundens beldtenhet finns risk att denne
byter tjénsteleverantor.

De senaste tio &ren har praglats av att utvecklingen i samhélet och den tilltagande
konkurrensen lett fran att man i huvudsak varit inriktad pa att astadkomma enskilda kop
till att man pa ett omsorgsfullt sétt ser till att varda de relationer man har med kunden. |
synnerhet i tjanstebranschen har man funnit att kunder i manga fall blir 16nsamma forst
efter en viss tid, d& de har hunnit gora upprepade enskilda kop.'® | dessa fall blir det
uppenbart att en langsiktig relation till kunden & av central betydelse for foretagets
framtid.

Eftersom kunden i alméanhet kommer att medverka i konsumtionen av en tjanst &r det
viktigt att kundmedverkan planeras noggrant i tjanstepaketet. Ofta & flera kunder
nérvarande i konsumtionsprocessen, varvid det kan uppkomma ett samspel kunder
emellan. Detta fenomen existerar pa e-marknadsplatser dar flera séljare och flera kdpare

5T ex forsakringsmaklare.

16 Feurst, Ola, 1999, s 68.

17 Grénroos, Christian, 1996, s 11.
18 |hid, s 13.
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kan mdétas. Anvandare av e-marknadsplatser har flexibiliteten att interagera och utbyta
produktinformation med varandra.'® M&nga e-marknadsplatser anvander sig dessutom av
auktionering som redskap for att sélja produkter. Hér &r interaktion och samspel mellan
koparna en forutsattning for kopet, och flera kunder &r alltsa narvarande i kbpprocessen i
sin interaktion med sdljaren.

3.3 RM kontra transaktionsmarknadsforing

Overgangen fran bytesperspektivet och transaktionsmarknadsforing till relationstankande
och RM medfér genomgripande forandringar i tankesdttet och den konkreta
verksamheten.”® Bytesperspektivet fokuserar marknadsforingen p& byte av vérde mot
pengar. Har stravar man efter att utveckla marknadsféringen sa att ett fardigt producerat
varde pa ett effektivt sdtt distribueras till konsumenten. Har &tskiljs produktion och
konsumtion och anvandning genom distribution. Relationsperspektivet & andra sidan
innebar att producent och forbrukare samverkar i nagon utstrackning. Denna samverkan
skapar varde & kunden och déarfor blir vardeskapande i stéllet for vardedistribution det
centralai relationsperspektivet.

Relationsperspektivet lyfter dessutom fram gjélva samspelet mellan féretag och kund och
den process som leder fram till ett resultat for kunden. | bytesperspektivet efterfragar
kunden det fardiga resultatet av vardeskapandet. Nedanstaende figur illustrerar hur de tva
olika perspektiven forhaller sig till varandra utifran dessa variabler.

Process
Relations-
perspektiv
Vérde- Véarde
distribution skapande
Bytes-
perspektiv
Resultat

Bytes- respektive relationsperspektivets inverkan pd marknadsforingens inrikining. (Kalla: Gronroos,
Christian Marknadsféring i tjanstefdretag)

Fokuseringen pa vardeskapande och process har inverkan pa hur marknadsféringen
utformas i framfor alt tjansteforetag. Har maste man ta hansyn till  att

1% Raisch, Warren D., 2001, s 46.
2 Gronroos, Christian, 1996, s 16.
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tjénsteproduktionsprocessen delvis sammanfaller med kundens konsumtionsprocess.
Darfor blir tjansteproduktionen en del av marknadsforingen. Vidare maste man beakta att
konsumenten av tjansten upplever dess kvalitet i anslutning till produktionsprocessen i de
delar konsumenten medverkar i denna.

Marknadsforing som har  bytesperspektivet som  utgangspunkt kallas for
transaktionsmarknadsforing, medan RM & den marknadsféring som utgar fran
rel ationsperspektivet. Overgangen frén transaktions- till relationsmarknadsféring har tva
viktiga konsekvenser for marknadens beteende.* Den forsta innebér att kunden inom
ramen for transaktionsmarknadsféring forutsétts gora gévstandiga val mellan olika
alternativ pa marknaden. Kunden maste fatta egna beslut eftersom denne &r oidentifierad
som enskild individ och endast en i den stora massan. RM & andra sidan utgér fran
samverkan mellan féretag och kund och detta innebér att kundens val inte blir helt
gdvstandiga utan de tillkommer delvis i en situation av Omsesidigt beroende.
Produktionsprocessen och konsumtionen maste saledes, i mer eller mindre utstrackning,
anpassas till varann.

Den andra implikationen som en 6vergang till RM innebér & hur forhallandet mellan
kund och foretag samt mellan foretag och dess konkurrenter kommer att se ut.
Transaktionsmarknadsféring har en konfliktsituation pa marknaden som utgangspunkt.
Kunderna &r oidentifierade och anonyma individer som skall paverkas att valja foretagets
produkter. Foretaget skall genom sin marknadsforing 6vertyga kunden att gora detta val
vilket for kunden & konfliktfyllt. PA samma sétt & forhdlandet till konkurrenter en
konflikt i form av konkurrens om marknadsandel mellan olika foretag pa samma
marknad. RM & andra sidan utgdr fran dmsesidig samverkan mellan parternai stéllet for
konflikt och konkurrens. Kund och foretag samverkar altsa i viss utstrackning men pa
samma sétt kan foretag i viss man samverka for att tillsammans erbjuda en 16sning till
kunden som & béttre dn vad det enskilda foretaget ensamt kan géra. Emellertid
elimineras inte konkurrens och konflikt helt och hallet utan blir snarare tydligare och mer
kontrollerbar.

Att fa en relationsinriktad marknadsforingsstrategi att nd anda fram, sd att man pa ett
[6nsamt sétt kan skréddarsy 16sningar fullt ut for varje enskild kund, &r for det mesta en
utopi. Emellertid okar forutséttningarna for att gora detta i och med den snabba
utvecklingen av informationsteknologi och produktionsteknologi. En langre diskussion
om individuella kunderbjudanden hamnar under avsnittet One-to-One Mar keting nedan.

3.4  One-to-One Marketing®

RM sasom Gummesson behandlar begreppet ser till alla foretagets relationer indelade i
marknadsrelationer (kunder och konkurrenter), omvérldsrelationer samt interna
relationer. One-to-One Marketing & en delkomponent av RM och motsvarar den del som

2L Gronroos, Christian, 1996, s 16.
2 Feurst, Ola, 1999, ss 19-62.
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ror individuella kunder. Oneto-One Marketing fokuserar framforalt pa
konsumentforetag, men jag har for avsikt att tilldmpa principernai B2B-sammanhang.

Den grundldggande idén & att forsoka individanpassa erbjudandet till kunden for att
senare forsoka forutsaga behoven som kunden har. One-to-one Marketing innebér att man
skapar en larande relation mellan kund och leverantdr. Varje relation blir sdledes unik
och anpassad till kunden. Detta kan leda till att kunden slipper att aterspecificera nasta
gang den soker upp foretaget eftersom leverantéren minns vad som héande eller sades vid
det foregaende tillfalet. Genom att bygga upp en larande relation kan ett foretag forenkla
och forbéattra vasentligt for kunden.

Principerna for One-to-One Marketing &r egentligen inte nya. De har lange varit vanligai
industriella natverk. Relationerna har & ocksa interaktiva, larande och bygger pa
fortroende som har arbetats upp under en lang tid. Har & kunden aktiv och referenser &ar
viktigare én annonsering.

Industriell marknadsforing & sdledes ett narliggande begrepp till One-to-One Marketing
eftersom kunden &r aktiv och kénd av sdljarforetaget. B2B-marknaden studeras mindre
genom statistik och segmentering och mer genom personliga intervjuer med
representanter for koparforetag. Det séljande foretagets relationer med kunden géller ofta
fler personer som alla paverkar affarerna. Har har man en sa kallad kopbesl utsgrupp.

Resonemanget kan kopplas till Jagdish Sheths teorier om industriella kdpprocesser i hans
artikel A Model of Industrial Buyer Behaviour.”® Modellen som presenteras forsoker att
beskriva kopprocessen fran ett organisationsperspektiv. Det som skiljer industriellt
kopbeteende fran konsumentbeteende &r att det for det mesta &r flertalet personer som
paverkar det dutgiltiga beslutet. Inkdpsansvarig kommer sdledes att ha standig kontakt
med tekniker och andra innan bedlut fattas och tillsasmmans kommer det att skapa
forvantningar paleverantorer och varumarken.

Det finns fem olika processer som kommer att skapa forvantningar hos de individer som
& med i beslutsprocessen: individernas bakgrund, informationskélor, aktivt sokande,
tolkningen av informationen samt graden av tillfredsstéllelse vid tidigare kop. Den
viktigaste faktorn & bakgrunden hos de olika individerna och deras uppgifter i foretaget.
Det & relativt 1t att samla information om denna faktor och man kan da jamfora
utbildningsbakgrund med demografiska variabler. Med hjélp av psykografi kan man
forsoka identifiera livsstil och véarderingar. Dessa forhdlanden kan paverka hans eller
hennes beteende i foretagets beslutsprocess.

De tankegangar som Sheth for fram & centrala om man vill tillampa One-to-One
Marketing inom B2B. For att det séljande foretaget ska kunna ha en larande relation till
kunden gdller det att foretaget identifierar de olikaindivider som & delaktiga i kopet. Det
sdjande foretaget kan da forsoka tillgodose de individuella preferenserna och

23 Sheth, Jagdish N., Journal of Marketing, vol 37, okt 1973, ss 50-56.
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varderingarna hos kunden med lampliga kompromisser, eller trade-offs. Det &r viktigt att
kunden ses som bestadende av ett antal individer snarare 8n som ett objekt.

Foretag ingdr i néverk av bindningar och relationer som fungerar som broms- eller
drivkrafter. Det galler for foretagen att forstd sin position i nétverket och har & maktspel
och interaktion nyckelfaktorer for framgang. One-to-One marketing &r alltsd jamforbart
med industriell marknadsféring, men for att den industriella marknadsforingen ska anses
tillémpa One-to-One Marketing krévs att det kOpande foretaget har en relation till hela
det sdljande foretaget. Sdljaren skall altsa dela med sig informationen om koparen till
allaandrai det sdljande fOretaget.

3.5 Konkurrens i ett relationsperspektiv

Foljande avsnitt kommer framfor alt att grunda sig pa Evert Gummessons resonemang
om den klassiska triaden.?* Marknadsekonomin innebér att det finns flera olika
leveranttrer pa marknaden. Den konkurrens som uppstar bestar av den klassiska triaden
kund, nuvarande leveranttr och potentiella leverantdrer, eller konkurrenter.

Det ar onskvart att det finns konkurrens pa marknaden om sa & mdjligt. Kunden ges
vamajligheter och genom konkurrensen skapas relationer mellan kunden och ténkbara
leverantorer. Det traditionella synséttet pa hur man nér framgang & att man maste skapa
en unik konkurrensfordel genom produktdifferentiering, 18gsta kostnader eller fokusering
pa ett begransat segment. Detta har emellertid ifragasatts eftersom konkurrensen i vissa
branscher i stor utstrdckning kan leda till hyperkonkurrens. Hyperkonkurrens
kannetecknas av standiga forandringar och marknadskrigféring. Den & snabb och lever
paatt standigt utmana de konkurrensfordelar som finns pa marknaden.

Ett av relationsmarknadsforingens budskap &r att tona ner behovet av total konkurrens,
vilket kan ha negativa och destabiliserande effekter. RM betonar i stéllet samverkan.
Emellertid kan samverkan inte bli effektiv utan en annan kraft, ndmligen
regleringar/institutioner. Regleringar behdvs for att sékra vissa spelregler, paradoxalt nog
bland annat for att inte konkurrensen skall hdmmas. RM kan darfor ses som en syntes av
konkurrens, samverkan och regleringar/institutioner.

Trots att konkurrens &r ett av fundamenten i marknadsekonomin har foretag ingenting
emot att slippa konkurrens for egen del. Konkurrens innebér att féretagen vill minska
paverkan fran andra genom att skapa konkurrensfordelar. Konkurrensen & sdledes
paradoxal eftersom den innebdr en strévan att sétta konkurrensen ur spel.

Den klassiska ekonomiska teorin bygger pa existensen av en anonym massmarknad,
medan i verkligheten denna marknad inte & anonym. Konkurrensi helt fri form kommer
att vara forenad med hoga transaktionskostnader och ”switching costs’, det vill saga
kostnader for att byta leverantér. Det & vanligt att leverantoren far en forsta order i
konkurrens med andra. Om resultatet & positivt skapar det féljdorder genom

2 Gummesson, Evert, 1998, s 54.
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forhandlingar utan anbudskonkurrens. Den forsta ordern & ofta olénsam men den &r en
forutséttning for att skapa lonsamhet i framtiden. Av resonemanget som forts hittills
foljer att ett foretags resultat & ofta mer beroende av langsiktiga relationer till

leverantbrer och kunder & av hur det positionerar sig gentemot konkurrenter eller
massmarknader.

Att se foretag och dess marknader som delar av ett ndtverk &r k&rnan i RM och darfor &r
den klassiska triaden med kund, nuvarande leveranttr och potentiella leverantorer altfor
onyanserad. De tre komponenterna representerar snarare natverk an individuella foretag.
Konkurrensen uppstar darmed mellan nétverk av foretag mer an mellan individuella

foretag och om relationerna blir stabila och langsiktiga existerar inte konkurrensen i
vanlig bemérkel se.
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4  E-marknadsplatser

Avsnittet beskriver hur elektroniska marknadsplatser fungerar i praktiken och vad de kan
tillfora foretag. Vidare diskuteras vilka olika former som e-marknadsplatser kan ha samt
hur de genererar intékter.

4.1  Vad ar en e-marknadsplats?

www.emarketservices.com beskriver e-marknadsplatsen och dess funktion pa fdljande
vis:

A business-to-business electronic marketplace (B2B eMarket) has several buyers
and several sellers. The B2B eMarket is an arena on the Internet where a trusted
intermediary offers trading functionality to registering companies. The eMarket
provider does not interfere with the prices of goods and services traded in the
eMarket.”

Det bor saledes noteras att den elektroniska verksamheten, enligt ovanstaende definition,
endast kan klassificeras som en e-marknadsplats om det finns flera kdpare och flera
sdljare.

4.2  Dynamiska e-marknadsplatser

Om en e-marknadspl ats & dynamisk innebar det att priset pa och volymen av produkterna
forhandlas fram inom ramen for galva marknadsplatsen, och styrs sdledes av utbud och
efterfrégan.”® Detta kan ske genom budgivning, auktioner eller férhandlingar. De olika
typer av prisséttningssystem som kan ténkas finnas kommer att behandlas senare.

Som namndes i inledningen finns det tre olika typer av dynamiska e-marknadsplatser
beroende pa vem som driver dem: oberoende, forsaljningsfokuserade och
inkopsfokuserade e-marknadsplatser. Nedan behandlas vad som kdnnetecknar dessa olika

typer.

4.3  Oberoende e-marknadsplatser

De oberoende marknadsplatserna & 6ppna for alla aktorer inom en viss bransch. Tanken
ar att eftersom de &r oberoende har de potentia att attrahera ett stort antal kdpare och
sdljare och darmed skapa vérde. Den oberoende e-marknadsplatsen gor det enkelt och
billigt for bade kopare och sdljare att hitta varandra och att kdpa och silja produkter.?”

2> www.emarketservices.com 1/12 2000, 17.16.
% Knight, Leah, s12.
%" Bygdesson, Jonas/Gunnarsson, Louise/Onyango, Markus, jan 2001, s 3.
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Det & viktigt att notera att den Okade transparensen gor att handeln sker alltmer pa
kundens villkor. Detta kommer oundvikligen att ha konsekvenser for prisutvecklingen.

E-marknadsplatsen &r i de flesta fallen inte tillganglig innan man registrerat sig som
medlem. Nar man blivit medlem anvander man ett [6senord for att kunna handla pa
marknadsplatsen. Den som tillhandahdller en oberoende marknadsplats forvéantas vara en
neutral tredje part, vilket medfor att féretag som konkurrerar med varandra kan vara med
pa samma marknadsplats. Naturligtvis kan det vara svart att behdlla sin neutralitet om
etablerade aktorer i branschen & med som stora dgare i e-marknadsplatsen. Det ar darfor
av central betydelse att oberoende e-marknadsplatser faktiskt ar neutralai forhallande till
kopare och sdjare, for att pd s& sitt kunna bibehdlla ett fortroende i anvandarledet.?®
Emellertid & det vanligt att e-marknadsplatser i viss men begransad utstrackning &gs av
aktorer frén samma bransch.

Oberoende e-marknadsplatser & ofta startade av tva typer av aktorer, dels IT-kunniga,
dels de personer med djup kannedom om den specifika branschen.?® Tillsammans kan
dessa tva aktorer bygga en ny tjanst riktad till sitt gamla natverk i branschen.

De oberoende e-marknadsplatserna & antingen vertikala eller horisontella.

e Vertikala eemarknadsplatser. Vertikala marknadsplatser riktar sig mot en specifik
bransch sdsom medicinteknik, stél, textil och, som vi sa smaningom kommer att se,
pappers- och massaindustrin. Foretag handlar pa vertikala e-marknadsplatser for att
kopa eller sdlja produkter som &r av strategisk karaktar for verksamheten.® | och med
at antalet kopare och sdljare dkar i en bransch, kommer branschdeltagare med
liknande behov att sluta sig samman. Det uppstar sdledes en efterfragan pa
leverantrer med storre specialisering avseende produkter och kompetens.® Vertikala
e-marknadsplatser tillfredsstéller dessa specialiserade behov.

e Horisontella e-marknadsplatser. Dessa e-marknadsplatser & 1 stélet regions-,
funktions- eller processinriktade.** De horisontella e-marknadsplatserna erbjuder
produkter som & av stodjande karaktér i verksamheten, utan strategisk betydelse. Ett
vanligt exempel a kontorsmaterial som kan sdljas till i princip ala branscher utan
differentiering. Motsvarande géller ofta dven for konsulttjénster och reservdelar.

2 Raisch, Warren D., 2001, s 38.

% Bygdesson, Jonas/Gunnarsson, Louise/Onyango, Markus, jan 2001, s 3.
¥ 1bid, s 3.

%! Raisch, Warren D., 2001, s 133.

%2 Bygdesson, Jonas/Gunnarsson, Louise/Onyango, Markus, jan 2001, s 3.
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Marknadsplatser for alla branscher inom en viss geografisk region, kallas ibland
ocksa for horisontella marknadspl atser.

4.4  Forsaljningsfokuserade e-marknadsplatser

Forsdljningsfokuserade e-marknadsplatser, eller pa engelska sales networks, erbjuder
produkter fran ett urval av olika foretag och tillverkare. Dessa e-marknadsplatser har i
allmanhet ndgot av féljande tre utseenden®:

1. En dler flera etablerade &erforsdjare som anvander Internet som
forsaljningskanal

2. Nya aktorer som hjélper ett antal tillverkare att utforma en marknadsplats for att
informeraom eller sdlja sina produkter

3. Initiativet kommer fran ett eller flera tillverkande foretag inom samma bransch,
som véljer att ga samman och skapa en effektiv forsaljningskanal

Forsaljningsfokuserade e-marknadsplatser tillfor ett mervarde &t tillverkaren eftersom e-
marknadsplatsen tillhandahdller ett fardigt elektroniskt system for order, betalning och
logistik. Ur kundens perspektiv erbjuder den forsaljningsorienterade e-marknadsplatsen
en majlighet att handla varor frén olika nischade tillverkare pa en och samma plats pa
Internet utan att behdva soka pa flera olika platser. Vidare kan kunden fa varorna i en
leveransi stéllet for flera, och dessutom fa betal ningarna samlade pa en faktura. Den eller
de som driver marknadsplatsen véljer vilka produkter som ska sdljas, och order och
betalning gar via dem. Eftersom forsdjningsfokuserade marknadsplatser & industriellt
kopplade har de sannolikt storre chans att dverleva® Ofta saknar de vinstkrav, och via
sinaindustriella partners far de trovéardighet redan fran borjan.

4.5 Inkopsfokuserade e-marknadsplatser

Inkdpsfokuserade e-marknadsplatser drivs ofta av stora féretag som vill rationaliserasina
inkop och fa ner priserna. Vanligtvis & det inte direkta inkopsvaror som till produktion
som kops in i de inkdpsfokuserade e-marknadsplatserna utan snarare produkter for
underhll och reparation.® Déarfor kallas det ocksd procurement networks pa engelska.*

¥ bid, s 4.
% Carlbom, Torbjorn, Veckans Affarer, nr 0118, 30/4 2001.
% Bygdesson, Jonas/Gunnarsson, Louise/Onyango, Markus, jan 2001, s 5.
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Med ett internetbaserat inkOpssystem kan man fa dlai ett foretag som koper in produkter
att anvanda sa kallade ramavtal med godkanda leverantorer och rabatter. Undersokningar
visar namligen att en stor andel av inkop av dylika produkter gors utanfor sadana avtal
vilket kan kosta foretaget upp till 50 % mer. Inkdparna kan individuellt och sdkert
formedla en order till den godkanda leverantoren, som tillhandahdller en digital katalog
Over sina produkter till ndtverket.

4.6  Hur tjana pengar?

Foretag som tillhandahaller en e-marknadsplats kan ha ett antal olika intaktskallor for att
finansiera den investering som inte minst den tekniska plattformen kommer att innebéra.
De oIil;a metoder som en e-marknadsplats kan anvanda for att generera intakter foljer
nedan:

o Medlemskap. Marknadsplatsen kan krava medlemskap for att ge tillgang till
tjansterna och kan sdledes ta ut medlemsavgift i form av arsavgifter eller manatliga
avgift. Denna metod &r allmént att foredra innan handeln har kommit igang, eftersom
den &r oberoende av antal genomfdrda transaktioner.

e Annonsintékter. Marknadsplatsen genererar intékter fran avgifter for annonser, i
form av banners eller lankar. Aven har & det vanligt att ha detta som huvudsaklig
inkomstkdlla om man & nyetablerad pa Internet med begrénsat antal kunder.
Emellertid saknas teknologin for att kunna identifiera vilka det & som man faktiskt
n& med reklamen eller sponsringen.® Det kan darfor vara svart at locka
annonsorer/sponsorer till marknadsplatsen.

o Procent pa affarstransaktionens belopp, eler transaction fees. Marknadsplatsen
kan ta ut en kommission fran varje avdutad transaktion, baserad pa en procentsats.
Procentsatsen brukar ligga pa mellan ett och fem procent av transaktionens totala
belopp.*® Denna kommission axlas vanligen av sdljaren p& marknadsplatsen om
marknadsplatsen utgdrs av en tredje part, men den kan &ven tas ut av kdparen eller

% \www.emarketservices.com, 5/11 2000, 9.05.

37 Bygdesson, Jonas/Gunnarsson, Louise/Onyango, Markus, jan 2001, s 17.

% Kerrigan, Ryan/Roegner, Eric V./Swinford, Dennis D./Zawada, Craig C., The Mckinsey Quarterly, nr 1,
jan 2001, s 49.

¥ 1bid, s 47.
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sdljaren och koparen tillssmmans. Nar handeln Okar blir denna typ av avgift pa
transaktionen en viktigare inkomstkalla, samtidigt som procentsatsen brukar minska.

« Fast avgift for genomford affar. Avgiften for avslutade affarer kan ocksa vara fast.
Pa langre sikt & det sannolikt att priset for att genomfora en transaktion kommer att
néarma sig noll, och marknadsplatserna maste utveckla tjanster som kan medfora
djupare samarbete mellan féretagen som de kan ta betalt for.

o Leasing eler forsaljning av mjukvara. E-marknadsplatsen kan ocksa erbjuda sa
kalade e-handelsldsningar, dér man sdjer eller hyr ut teknologin for att bedriva e-
handel. Flera e-marknadsplatser har utvecklat en branschanpassad e-handelsldsning
och de kan fa inkomster genom forsaljning av mjukvaran till foretag som vill ha en
egen e-marknadsplats.

e FOrsdljning av  information. Marknadsplatsen  sdljer  sammanstdld
branschinformation, marknadsundersokningar osv.

o Tillaggstjanster. Exempel pa tillaggstjianster som en marknadsplats kan sdja &
transport, kredit, finansiering, forsékring och kvalitetskontroll.

o Avgifter for att fa publicera skrivet material sasom pressmeddel anden.

Vanligast & att eemarknadsplatser far sina intakter genom att kombinera ett flertal av
dessa metoder. En ny trend inom e-handeln &r att industriforetag gar samman och startar
e-marknadsplatser som inte drivs som ett vinstdrivande féretag utan som en kooperativ
|6sning for att effektivisera processer. | dessa sammanhang kan det vara naturligt att inte
ta ut ndgon transaktionsavgift Gverhuvudtaget.

4.6.1 Vilken intéktskalla ska man vélja?

Thereisno oneright way for an e-marketplace to charge for its services, but
there are many wrong ways.*

Innan avsnittet om hur man kan generera intakter pa en e-marknadsplats avdutas avser
jag komplettera med ndgra aspekter ur en artikel i Mckinsey Quartley.** Hittills & det
vanligast att e-marknadsplatser tar ut avgifter fran leverantorer, och detta har lett till att
de har borjat kréva béttre villkor eller byggt egna e-marknadsplatser. Det finns antagligen
flera olika sétt att genereraintakter pa en e-marknadsplats utéver de som beskrivits ovan.
Enligt The Mckinsey Quarterly bor man dock kombinera minst tva metoder samtidigt.

Det &r inte ovanligt att e-marknadsplatser tillhandahaller service utan att ta betalt for den,
eftersom de & réadda att avgifter skrdmmer ivag kunder med minskad likviditet och lagre
tillfort varde som foljd. Forutom minskade intakter kommer for laga priser att ha tva
konsekvenser. Den forsta &r att for |aga priser kan uppfattas som referenspriser som ar
svara att se som vardeskapande. Den andra konsekvensen &r att |3ga priser antyder att e-

40 Kerrigan, Ryan/Roegner, Eric V./Swinford, Dennis D./Zawada, Craig C., The Mckinsey Quarterly, nr 1,
jan 2001, ss 44-53.
“L |bid, ss 44-53.
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marknadsplatsen salv inte & siker pa vardet av dess erbjudande. Det har visat sig att
manga e-marknadsplatser har attraherat fler kunder nar det hojt sina avgifter, eftersom
kunderna forst da har dppnat 6gonen for vad e-marknadsplatsen faktiskt har att erbjuda.

Den vanligaste transaktionsmodel len & transactions fees. Denna modell beskrevs ovan. |
artikeln framgér emellertid att denna modell kan erbjuda ett antal problem. Det forsta
problemet & att om denna modell appliceras pa ett for enkelt och odifferentierat satt
kommer marknadsplatsen endast att uppfattas som ett transaktionshjapmede och inte en
industriportal eller ett informationsnav som vore mer onskvért. Det andra problemet med
transaktionsmodellen & att fel part kan debiteras. Det & lampligt att debitera
leverantoren en transaktionsavgift om denne & mer motiverad att sélja an vad kdparen ar
att kopa. Om det finns stor efterfragan pa varan eller tjansten kommer emellertid sdljaren
att vara mindre angelagen om att betala for att fa tillgang till marknadsplatsen. Har borde
altsa koparen debiteras. Det & saledes viktigt att transaktionsmodellen speglar om ena
parten & mer motiverad an den andra. Slutligen kan avgiften i transaktionsmodellen
komma att bli liten n& den grundldggande kopar-sdljarfunktionen har blivit en
handelsvara, jamfor aktieborsen.

Svérigheterna som transaction fees kan innebéra leder artikelforfattarna till att i stéllet
fores& medlemskap eller subscription fees som intaktskala*® Med denna modell
undviker man att problemet med att forsoka debitera pa ett réttvist sétt och debiterar i
stéllet en medlemsavgift. Det & rekommendabelt att medlemsavgiften sétts individuellt.
Avgiften kan exempelvis baseras pa antalet anstdlla kunden har, antalet anstallda som
anvander marknadsplasten och antal order som placeras. Fordelen med detta system &r att
ju fler anvandare en marknadsplats har, desto villigare kommer féretag att vara att betala
medlemsavgift. Tvartom gdler for transactions fees, dér fler anvandare innebér lagre
transaktionsavgift. E-marknadsplatsen PaperX kom i sina diskussioner med blivande
kunder fram till att denna modell var att foredra for att fatillgang till handel splattformen,
dvs en fast avgift i relation till omséttningen oavsett antal transaktioner.*

4.7  Vad kan e-marknadsplatser tillféra?

| ala branscher finns det en ineffektivitet i handeln mellan féretag, och framfér alt i de
branscher som & mycket fragmenterade, det vill siga med manga kopare och manga
sdljare. E-marknadsplatsen kan gora marknaden effektivare. En férutsditning for detta ar
emellertid att marknadsplatsen lyckas fa en kritisk massa av kopare och séljare inom den
definierade marknaden.

| vissa branscher kommer marknadsplatserna inte att fa samma betydelse. Behovet av en
marknadsplats kommer ndmligen inte vara lika stort om kdparna kanner till alade sdljare
som finns pa marknaden, eller om koparna kan diktera villkoren for sdljarna. | dessa
sammanhang kan forsdljnings- eller inkdpsfokuserade marknadsplatser drivna av de

“2 K errigan, Ryan/Roegner, Eric VV./Swinford, Dennis D./Zawada, Craig C., The Mckinsey Quarterly, nr 1,
jan 2001, ss 44-53.
“ Enligt intervju med Jérgen Strémberg.
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dominerande aktorerna i branschen fa storre betydel se. Bygdesson/Gunnarsson/Onyango
har i sin skrift Elektroniska Marknadsplatser B2B pa ett tydligt sétt behandlat vad e-
marknadsplatsen kan tillfora handeln mellan foretag. De har identifierat fem
huvudsakliga omraden inom handeln mellan foretag som kan effektiviseras med hjdp av
den elektroniska marknadsplatsen.** Fyra av dessa funktioner & relevanta for uppsatsen.
Dessa kommer att regdras for nedan och &r:

M ar knadsinfor mation

Prissattning och transaktionsmodeller
Orderprocess

Fortroende

PODNE

47.1 Marknadsinformation

Det huvudsakliga problemet inom manga branscher &r bristen pa information om vilka
produkter som finns pa marknaden. Detta géller kunskap om nya produkter pa marknaden
men ocksa kannedom om vilka leverantérer som har tillganglig kapacitet och vilka som
har produkter i lager och darmed kan leverera snabbt. Internationaisering av
affarsverksamhet medfor dessutom ett behov av uppdaterad marknadsinformation om
produkter fran hela vérlden. Problemet med generella foretagskataloger som Gula
Sidorna &r att de inte & branschspecifika och sokbara ner pa produktniva. De generella
sokmotorerna pa Internet &r inte heller effektiva.

Fran sdljarens perspektiv & det ofta dyrt att forse sina kopare med information. Stora
summor spenderas pa annonser och pa att halla broschyrer och pridister uppdaterade.
Idag ar det dessutom ofta en aterférsaljare som ska behagatain produkten i sitt sortiment
for att sutkunden ska fa vetskap om dess existens.

E-marknadsplatsen kan skapa vérde genom kataloger som & kategoriserade, exempelvis
efter region eller bransch. Foretagen i katalogen kan vara listade med information om
olika produktomraden, med produkter listade &nda ner pa artikelnivd Genom att
publicera dessa pa en e-marknadsplats blir de direkt tillgangliga for aktorer 6ver hela
vérlden. Framforallt fragmenterade branscher har insett att det kan vara fordelaktigt med
gemensamma marknadsplatser och det har nu uppkommit ett stort anta e
marknadsplatser. Emellertid kan det bli svart for kopare och sdjare att véja e
marknadsplats om det finns manga alternativ. Konsekvensen av for manga e
marknadsplatser inom en bransch &r att det totala vardet, sdval som vardet av var och en
av dem, minskar. Det blir sdledes fortsatt tidsddande att soka information pa manga olika
marknadsplatser. Det kommer av detta skal antagligen bara att finnas plats pa nétet for ett
fétal aktorer inom varje bransch. Goldman Sachs spar att det inom 3-5 &r i basta fdll
endast kommer att finnas en aktor kvar pa den elektroniska marknaden for pappers- och
massai ndustrin! *

4 Bygdesson, Jonas/Gunnarsson, Louise/Onyango, Markus, jan 2001, s 7.
“> Goldman Sachs Global Equity Research, s 207.
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4.7.2 Modeller for prissattning och transaktioner

Jag ska nu aerkomma till hur modeller for prisséttning kan se ut och hur de faktiska
transaktionerna pa en e-marknadsplats kan komma till stand. N&r foretag inledningsvis
etablerade sig pa nétet, och begreppet e-handel myntades, tillampade man i allmanhet sin
traditionella transaktionsmodell, dvs man utgick fran statisk prissattning.*® Kunden
undersokte sdledes priserna pa e-marknadsplatsen, jamforde med priser och vérde pa
andra e-marknadsplatser och s smaningom valde det basta aternativet med avseende pa
pris och varde. Kunden accepterade det pris som satts aternativt forhandlade fram ett
dutgiltigt pris via traditionella kanaler, dvs "offline". Denna typ av model foér
transaktioner kallas for katalog.*” E-marknadsplatsen har allts& en katalog med listor 6ver
de produkter som erbjuds. E-marknadsplatsens funktion & framfor allt att hjé pa kdparen
att hittaréatt produkt snarare an att understodja géva transaktionen.

Statisk prissdttning reagerar trogt pa forandringar pa marknaden, och det kommer darfor
att finnas ett gap mellan det satta priset och det faktiska marknadsvérdet av produkten.
Statisk prisséttning ger en hogst begrénsad bild av marknaden och férmedlar endast om
det fanns en kdpare vid ett givet pris.*® En konsekvens av detta &r att foretag spenderar
ansenliga belopp pa marknadsundersokningar for att forsoka forstd och forutspa
efterfragan.

Raisch menar att handel pa Internet majliggor en dynamisk prisséttning, det vill siga
priset pd produkterna kommer att férandras i direkt relation till utbud och efterfragan.*
Dynamic commerce, som Raisch kallar det, mdjliggér omedelbara insikter om
efterfragan, i termer av antal anbudsgivare, vilka de &r, hur motiverade de &r, samt vilket
pris och vilken volym de & intresserade av. Denna dynamik &r foljden av den hoga
interaktivitet mellan e-marknadsplatsen och anvandaren som Internet kan medféra
Raisch introducerar aven begreppet negotiated ecommerce. Den forsta generationen av
dynamiska e-handelsapplikationer fokuserade pa prissattning. Den nya generationen e-
handelslsningar fokuserar pa ytterligare variabler som leverans- och betalningsvillkor.

P4 e-marknadsplatser & information om utbud och efterfragan koncentrerad och
léttillganglig for alla eftersom kdpare och sdljare i samma bransch kan légga ut sina
produkter for forsaljning och ge bud.®® Detta sker genom att marknadsplatsen har skapat
en auktion eller en bors dar man pa ett effektivt sétt kan fain offerter fran ett stort antal
leverantorer.

Det &r l&tt att fa bud och gora prisjamforel ser. Som kopare accepterar man dock sannolikt
inte ett bud fran en helt okand saljare utan att ha fatt referenser och gjort bedémningen att
foretaget kan levererarétt kvalitet i rétt tid. Marknadsplatsen kan darfor sétta upp villkor
for att foretag skafa deltai handeln, till exempel kreditvardighet. E-marknadsplatsen kan

48 Raisch, Warren D., 2001, s 21.

47 www.emarketservices.com, 5/11 2000, 21.50.

8 Raisch, Warren D., 2001, s 22.

“9 |bid, s 23.

% Bygdesson, Jonas/Gunnarsson, L ouise/Onyango, Markus, jan 2001, s 10.
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dven samarbeta med en tredje part som erbjuder kvaitetsgranskning & de kunder som
onskar.

E-marknadsplatsen kan fungera antingen som bors eller auktion.™

Bors. | en renodlad bors sétts priset efter kontinuerlig handel, i likhet med en aktiebdrs.
Handeln pa denna typ av marknad &r inte tidsbegransad och priset varierar standigt.
Produkterna som man handlar med &r ofta av standardkaraktér, som till exempel e, och
darfor kallas den har typen av bors fér commodity exchange pd engelska.>? Kdparna och
sdljarna ér oftavid avdutstillféllet anonyma fér varandra.

En annan typ av bors 8n den renodlade borsen & Request for Bid (RFB) dar kopare och
sdljare & kanda for varandra. Sdljare lagger ut partier med varor och begér att fa bud. Pa
samma sétt kan kopare begéra offerter, Request for Proposal (RFP). Den hér typen av
bors & vanlig inom handeln med stal, papper och matvaror. Sdljaren kan vélja att rikta
sitt erbjudande till specifika aktorer, till exempel kanda kunder. De som far erbjudandet
kan vaja mellan att acceptera eller att 1&gga ett motbud. Produkterna i den hér typen av
bors kan vara bade av standardkaraktér och av unik karaktar. FOr erbjudande av mer
|attspecificerade varor talar man on Request for Quote (RFQ).

Auktion. Pa auktioner & det i allmanhet unika produkter som séljs. En specifik produkt
eller en specifik mangd av produkten erbjuds till férsaljning.> Det kan vara begagnad
utrustning eller 6verskott och kopare kan under en begransad tid 1&gga bud pa produkten
eller partiet. Priset stiger sdledestills ingen lagger ytterligare bud. P4 omvanda auktioner
& det koparen som lagger ut forfragan och olika sdljare far lagga bud som pa ett
motsvarande sétt helatiden blir 1&gre.

4.7.3 Orderprocess

Att bestédlla och betala varor innebdr ansenliga processkostnader for koparen. De
administrativa kostnaderna ar hoga i forhdllande till priset, och detta galler i hogsta grad
underhdlls- och forbrukningsvaror.> Skélet till detta & att det tar tid att bestélla hos olika
leveranttrer. Arbetet med bestallningsrutiner, formul&r, ordernummer, fakturor osv &
ocksa tidsddande. Underhdlningsmaterial och andra forbrukningsvaror som inte &r
viktiga insatsvaror i den egna produktionen, exempelvis kontorsmaterial, star for en stor
del av de totala kostnaderna och man vill darfor forsoka minimera dessa utgifter. Till
detta kommer att en stor del av dessa inkop goérs utanfor de ramavtal och rabatter som
foreligger.

Ur ett sdljarperspektiv innebar det ocksa hoga kostnader att administrera order, speciellt
om forsdjningen bestar av manga order till I&ga priser. Manga foretag ser fordelar i att ha

*! Bygdesson, Jonas/Gunnarsson, Louise/Onyango, Markus, jan 2001, s 10.
%2 www.emarketservices.com, 5/11, 2000, 18.15.

> bid, 18.37.

** Bygdesson, Jonas/Gunnarsson, L ouise/Onyango, Markus, jan 2001, s 12.
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en egen webbplats att sélja genom for att fa ner dessa kostnader. Det finns emellertid tva
huvudsakliga hinder for att utveckla ett eget e-handelssystem.™

e Det & tekniskt komplicerat att bygga e-handelssystem och de & dyra att kdpain. |
dagsléget &r det bara storre foretag med betydande volymer som kan bedriva handel
via en egen webbsida med en utvecklad e-handel slésning.

o Befintliga aterforsdjare ser inte garna at kunder borjar bestdlla direkt fran
tillverkaren. Dessa dterforsdljare tillfor ofta mervarde utéver sidva forsaljningen i
form av lager, leverans och service pavaror.

En emarknadsplats kan erbjuda kunden ett effektivt sSitt att standardisera och
anvandaranpassa sina inkop bade ndr det galler redan ingangna avtal och nya
leverant6rer. Man kan sdledes minska sina process- och inkopskostnader. Séljaren a sin
sida far storre mojligheter att na nya kunder. De fér order i standardiserade formular och
kan minska antalet fel i bestallningarna och fa ner kostnaden for att administrera order.

Né&r det kommer till underhdlls- och forbrukningsvaror kan ala inkopare i ett foretag
utnyttja en enda kanal dar de kan hitta aktuell information, gora jamforelser och handla
ifran olika parter. Man undviker pa detta séitt "vilda' kop runtom i organisationen som
sker utanfor avtal och rabatter. Genom den elektroniska marknadsplatsen &r det |&ttare att
famedarbetare att handlainom upphandlade avtal med rabatter.

E-marknadsplatsen kommer bade kopare och sdjare till godo eftersom sdjarna inte
behdver bygga upp en egen e-handelslosning. | stdllet kan de kopa in sig pa den e
handel sl Gsning som e-marknadsplatsen tillhandahaller.

4.7.4 Fortroende

Aven om det ar |4t att hitta en kopare eller sdjare av en viss produkt kan fortroendebrist
vara ett hinder for att handel faktiskt sker. Saljaren kanske inte tror att den kommer att fa
betalt och kostnaderna & hoga for att sékra betalning i form av bankgarantier eler
kreditforsakring. Koparen & sin sida maste kunna lita pa att séljaren faktiskt levererar i
tid.

En e-marknadsplats kan ansvara for att det & seridsa och trovardiga aktorer som
medverkar. Den upplevda affarsrisken minskar i och med att képare har fortroende for
foretag som & med p& marknadsplatsen. De kan sdledes soka och bestdlla varor fran
tillverkare de inte varit i kontakt med tidigare.

Ett annat vanligt forekommande hinder inom den traditionella handeln for att
transaktioner ska komma till stand &r att foretagen vill undvika att ge information till
konkurrenter. Om en tillverkare har brist pa en viss typ av komponent kan det vara en
nackdel att avslgja detta for konkurrenter. Har kan e-marknadsplatsen tillféra mervérde
genom att erbjuda anonym handel. Sdljare som har 6verskott pa komponenter och vill

% Bygdesson, Jonas/Gunnarsson, L ouise/Onyango, Markus, jan 2001, s 12.
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auktionera ut dem via en e-marknadsplats riskerar inte att konkurrenterna far den
informationen. Vidare erbjuder e-marknadsplatser mojligheter att |&ttare kunna anpassa
koparens och sdjarens system till varandra® T ex kan foretag fa tillgdng till
lagerinformation hos leverant6rer och anvanda kundinformation pa annat sétt an tidigare.

Denna integrering kan skapa starka bindningar och relationer mellan aktdrer och déarmed
Okat fortroende dem emellan.

%6 Goransson, YlvalK dlén, Carola, Lund, 2000, s 18.
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5 Pappers- och massaindustrin

Foljande avsnitt syftar till att se e-businessi pappers- och massaindustrin mot bakgrund
av hur branschen traditionellt har fungerat. Vidare kommer nagra av de foretag inom
pappers- och massaindustrin som &r verksamma pa Internet idag att introduceras.
Avsnittet bygger fr a pd Goldman Sachs Global Equity Research och har kompletterats
med aspekter fran branschtidningar som European Papermaker, Svensk Papper stidning
och Pulp & Paper.

5.1 Daochnu

Skogsindustrin i Europa har sakta utvecklats fran sdgverk till massa och, pa senare tid, till
en industri med ett brett utbud av olika pappers- och férpackningsprodukter. Den
moderna pappers- och massaindustrin vaxte fram efter andra vérldskriget och tunga
investeringar grundade att antal stora, diversifierade och hogt integrerade pappersforetag.
Internationalisering och konsolidering under 1980- och 90-talen resulterade i féarre men
storre aktorer. | Europa finns numera vérldsledare som Stora Enso, UPM-Kymmene och
Jefferson Smurfit.

Ett typiskt pappersforetag ar relativt diversifierat dver produktomraden och har en fullt
integrerad vardekedja. De flesta pappersforetagen har tillgang till sina egna ravaror, som
trd, massa och energi. Detta var logiskt nar marknaden var ineffektiv och resursutbudet
reglerat.>’ Dessutom var industrin fr&n bérjan en férlangning av skogsbruket, och en hog
grad av vertikal integrering var darfér naturlig.

Enligt Goldman Sachs (GS) bor emellertid pappersféretagen i storre utstréckning
fokusera pa en specifik produktkategori och &ven ifragasitta utseendet av vardekedjan i
takt med forandringar i omvarlden. Processen mot specialisering har startat men den gar
sakta. GS menar att Internet kan gora att trenden mot Okad specialisering kan accelereras
i pappers- och massaindustrin. | framtiden skulle vi i safall fa starka globaa foretag som
& fokuserade pa en smat definierad grupp av slutprodukter, alternativt som erbjuder en
av rdvarorna, t ex massa.

GS tror att Internet kommer att ha en dramatisk effekt pa pappers- och massaindustrin,
men att inférandet kommer att vara en trog och ojamn process. Ett av skden till detta &
risken att Internet ytterligare kommer att "standardisera’ industrin. Det kan bli svért att fa
med sdljare eftersom e-marknadsplatser sannolikt skapar hardare konkurrens i takt med
den Okade pristransparansen. Internet kan namligen vara ett utmérkt verktyg for att
jamfora erbjudanden och for att forhandla om priser pa ett effektivare sétt. Detta kan sétta
hard press pa pappersleverantorer.

*" Goldman Sachs Global Equity Research, 2000, s 208.
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GS pekar pa ytterligare risker som Internet kan innebara for branschen. Pappers- och
massaindustrin har traditionellt skétt sin egen forsdjning, marknadsforing och i manga
fall distribution vilket har inneburit att de haft kontroll dver forsdljningsprocessen och
varit i direkt kontakt med sina kunder. Det finns en risk att Internet introducerar en mer
anonym interaktion med kunden och att producenten saledes forlorar kontroll.”® Samma
sak kan komma att gélla relationerna mellan producenter och kunder. Starka och
langsiktiga relationer mellan tillverkare och kopare & kannetecknande for pappers- och
massaindustrin. Internet & andra sidan kan medfora att &ven existerande kundrel ationer
blir standardiserade vilket skulle innebéra att produktdifferentiering blir annu svérare an
vad som for ndrvarande &r fallet.

5.2  Tveksamhet gentemot e-marknadsplatser

Svensk Papperstidning har i kontakter med nagra av de stora skogsbolagen kunnat
konstatera att intresse finns for elektronisk handel. Emellertid stéller sig flera bolag
tvekande infor de auktionsbaserade portalerna® Enligt Holmens vd har IT lange setts
som ett hot mot industrin eftersom den riskerar att underminera de personliga kontakterna
med leverantdrer och kunder. Relationer bor bygga pa personliga kontakter och kan
darutover utvecklas elektroniskt, menar han.

Skogsbolaget Sodra har en liknande installning. Foretaget ser e-handel framst som ett séit
att starka och effektivisera relationen till kunden.®® Sodras kunder &r relativt f& men stora.
Foretaget tror darfor att kontrakt och avtal aven i framtiden kommer att goras upp genom
forhandlingar ansikte mot ansikte. Daremot kommer den dagliga relationen som avrop,
fakturering och orderstatus att forenklas med hjdp av Internet.

Bade Sodra och Holmen prioriterar siledes den personliga relationen och stéller sig
skeptiska  till  den Kkortsiktighet och anonymitet som de auktionsbaserade
marknadsplatserna symboliserar. Dessutom, menar en representant fran skogsbol aget
SCA, & mervardet som en e-marknadsplats tillfor ganska |agt eftersom leverantorerna i
branschen &r l&ttillgangliga och kunderna, speciellt tryckerier, & ofta sina leveranttrer
trogna.

Aven inom Stora Enso stdler man sig skeptisk till de auktionsbaserade e-
marknadsplatserna och menar att inom produktomraden déar kundantalet inte & stort, blir
handel via en e-marknadsplats begransat rationell. Stora Enso anvander redan en variant
av e-handel genom sin egen pappersgrossist Papyrus. Redan 1985 kunde kunderna koppla
upp sig och gora bestdlningar direkt pa sina egna skarmar.” 1997 kom den férsta
Internetbaserade versionen. Idag gar 20 % av Papyrus omséttning via Internet eller egna
terminal system och andelen Okar stadigt.

%8 Goldman Sachs Global Equity Research, 2000, s 210.
% Malmstrém, Ewa, Svensk Papperstidning, nr 5, maj 2000, s 37.
60 |t~
Ibid, s 38.
®% Ericson, Britt Marie, Saljaren, nr 0101, 2/2 2001.
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Ett av Europas storsta pappersforetag, UPM-Kymmene, har uttalat att man inte kommer
alt anvanda de gdvstandiga e-marknadsplatserna eftersom dessa inte lyckats locka
kunder.®® Emellertid & man inom foretaget osaker p& huruvida man kommer att vilja
sdlja sina produkter via en egen e-marknadsplats eller via en gemensam marknadsplats
agd av industrin.

De flesta svenska skogsbolagen &r osikra pa hur de kommer att agera pa B2B-portaler
men de utesluter inte att skogsbolag och leveranttrer bygger upp en enda gemensam
handelsplats pa natet. Om det kommer att finnas en dominerande paneuropeisk e-
marknadsplats blir det naturligt for de stbrre aktorerna i branschen att vara
representerade, enligt Sodras vd.®® Men, understryker han, det & da viktigt att varumérket
Sodra finns med, dvs kunden maste fa veta vilken massa han/hon koper.

5.3  Standardiserad produkt

Pappers- och massaindustrin har dock egenskaper som antyder att e-business kommer att
bli verklighet, och kanske till den utstrdckningen att traditionella féretagsmodeller
fundamentalt férandras. Det finns tre skdl till att e-business kan passa bra inom pappers-
och massaindustrin:*

e Papper ar en relativt standardiserad produkt. | princip alla pappers- och
skogsprodukter & hogt standardiserade. Visst finns det ett spektrum av olika
papperskvalitéer osv, men i grund och botten erbjuder t ex olika kopieringspapper
samma funktionalitet.

e Pappersindustrin ar fortfarande fragmenterad och blir alltmer global. Trots
omfattande konsolidering de senaste aren & pappersindustrin fortfarande relativt
fragmenterad. Storre aktorer som International Paper och Stora Enso & hogt
diversifierade vilket begrénsar deras dominans inom ett produktomrade, speciellt pa
global basis.

e S k processkostnader &r hoga. Industrin lider hoga kostnader i samband med
marknadsféring, férséljning och distribution. Breda och djupa nétverk inom branschen
i kombination med hoég anvéandning av telefon, fax och katalogsokande antyder att
vasentlig effektivisering borde vara méjlig inom dessa omraden.

GS menar att inférandet av Internet kommer att ga snabbare pa inkopssidan, med
procurement networks, som diskuterades i foregdende avsnitt. Inkopsfokuserade e
marknader kan gora det enkelt att kdpa in produkter som papper for aervinning, massa
och tramaterial. Bl a Modo Paper efterlyser en samordnad handelsplats pa Internet for
inkdp av insatsvaror och maskindelar sésom reservdelar, ved och kemikalier.®® En av de
storre  amerikanska e-marknadsplatserna inom  papperss och  massaindustrin,
ForestExpress, bytte nyligen riktning och fokuserar numera primart pa s k e-procurement.

62 Thomson, Gary, European Papermaker, nr 1, jan 2001, s 23.
83 Malmstrém, Ewa, Svensk Papperstidning, nr 5, maj 2000, s 39.
% Goldman Sachs Global Equity Research, 2000, s 204.

6 Malmstrém, Ewa, Svensk Papperstidning, nr 5, maj 2000, s 39.
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GS menar att skdlen till att e-procurement kommer att inforas jamforel sevis snabbt &r att
fordelarna &r tydliga och riskerna sma. Samarbete med andra producenter bor dessutom
fungera smidigt eftersom intresset for att effektiviserainkdpen & gemensamt.

Viss misstanksamhet réder dock for névarande mot de gavstandiga e
marknadsplatserna som inte &gs av industrin sjalv.*® GS menar att denna attityd & ganska
naturlig med tanke pa den stora likviditet som pappers- och massaindustrin kontrollerar.
Att branschen stéller sig tveksam till att ge en helt ny aktor del av den likviditeten &r
saledes logiskt. GS menar vidare att samarbete mellan producenter kommer att cka och
gemensamma losningar kommer att efterstravas inom branschen for att effektivisera
verksamheten med hjélp av Internet. Det skulle helt enkelt bli ineffektivt om varje
producent forsokte bygga sitt eget system (speciellt om man beaktar att sddana
teknologiska utmaningar ligger utanfoér branschens kérnkompetens). Nya aktorer inom
branschen, som gévstandiga e-marknadsplatser, maste erbjuda mer funktionalitet an
endast transaktionsmojligheter, om de vill bli accepterade av industrin.

5.4  En hybridmodell

GS foredar i stélet en hybrid dar en savstandig aktor gar ihop med ledande tillverkare.
Den sdvstandiga e-marknadsplatsen kan da utgora en plattform for 6kat samarbete inom
industrin. GS ser detta som den mest effektiva lésningen speciellt om den gavstandiga
aktoren har tidigare erfarenhet av branschen. Denna erfarenhet tillssmmans med den
tekniska know-how som behdvs for att bedriva e-handel kan goéra att branschen tjanar
mycket tid och pengar. En annan foérdel med ett samarbete med gélvsténdiga
marknadsplatser & att man minskar risken for att olaglig kartellbildning ska uppsta vilka
ofta associeras med de renodlade konsortierna. GS tror dessutom att det finns en ovilja
hos tillverkarna att samarbeta och driva en marknadsplats tillsammans pga deras olika
foretagskulturer och yrkesstolthet. Hybridmodellen erbjuder utmérkta mgjligheter att
effektivisera inkOpssidan utan att behtva samarbeta med sina konkurrenter i nagon
overdriven utstrackning. Det blir ocksa l&tare att behalla foretagsspecifik information om
man utnyttjar en tredje aktor, information som man annars skulle vara tvungen att dela
med sig med konkurrenter.

Pappers- och massaindustrin har aldrig gjort sig kand for innovationsrikedom eller
teknologisk fornyelse®. Med den hardare konkurrensen som e-handel kan medféra & det
|&tt att tro att pappers- och massaindustrin kommer att bli en férlorare i den nya
ekonomin. GS menar att det & for tidigt att beddma vad slutresultatet kommer att bli,
men att e-handel kommer att kréva stor uppméarksamhet fran de ledande tillverkarna och
att dessa kommer att fa kémpa hart for att bli vinnare. Vidare kommer B2B e-business
evolutionen att olja den redan pagdende globaliseringen och konsolideringen som sker
inom industrin.

¢ Goldman Sachs Global Equity Research, 2000, s 210.
® bid, s 213.
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5.5 E-marknadsplatser idag

Precis som i flera andra industrier har e-business inom pappers- och massaindustrin
kommit langre i USA an i Europa. Det finns ett stort antal gévstandiga e
marknadsplatser med PaperExchange i spetsen. PaperExchange grundades 1998 av Kraft
Group och har lyckas samla pa sig ett stort antal medlemmar (6ver 3 000 enligt egen
utsago). E-marknadsplatsen lyckades ocksa bli partner med International Paper och Asia
Pulp and Paper som bidrog med kapital. PaperExchange & den odisputable ledaren bland
de savstandiga marknadsplatsernai USA. Emellertid har PaperExchange inte lyckats fa
igdng ndgon ansenlig handel och portalen har alvarliga likviditetsproblem.®

I mars 2000 formades ForestExpress av Internationa Paper, Georgia-Pacific och
Weyerhaeuser. International Papers agerande var anméarkningsvéart eftersom foretaget
bara nagra veckor tidigare gick tillsammans med PaperExchange. Emellertid har man valt
att fokusera pa e-procurement for massa, tra och kemikalier och hér har féretagen
onekligen ett dmsesidigt intresse. Fordelen med e-marknadsplatser som styrs av industrin,
likt ForestExpress, & att de foretag som grundar marknadsplatserna redan har en
betydande marknadsandel. Detta forsakrar storre likviditet i samband med start, vilket &
en vasentlig skillnad mot de e-marknadsplatser som drivs av en tredje part.®®

De amerikanska erfarenheterna inom industrin utgdr en anvandbar referens for den
europeiska industrin men inom den europeiska industrin finns vasentliga skillnader. Den
amerikanska marknaden for papper & mer homogen och standardiserad an den i Europa.
PaperExchange anvander sig av auktion som transaktionsmodell och handeln & anonym.
GS menar att europeiska kunder kommer att kréva mer sofistikerade e-marknadsplatser
och i deflestafall vill kdpare och sdljare veta vem de har att gbra med. Dessutom & den
europei ska marknaden betydligt mer diversifierad an den amerikanska. T ex sprak, lagar,
regleringar och kultur kan skilja sig avsevart & mellan olika regioner inom Europa.
Komplexiteten i den europeiska marknaden kréaver mer avancerade e-marknadsplatser.

Den Sverigebaserade e-marknadsplatsen PaperX.com var ett ambitidst forsok att skapaen
mer dynamisk marknadsplats for att passa de europeiska forhdllandena. Foretaget gick
emelertid i konkurs i mars 2001 eftersom e-marknadsplatsen inte lyckades lockatill sig
ndgra anvandare fran branschen. GS tror att bland de initiativ till savstandiga e
marknadsplatser som finns idag i Europa kommer endast en (1) marknadsplats att finnas
kvar om tretill fyra ar!

8 Will Mies frén Paperloop séger i intervjun med forfattaren att PaperExchange & pavag att gai konkurs.
% Thomson, Gary, European Papermaker, nr 1, jan 2001, s 20.
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6 Fallstudier

Avsnittet redovisar resultaten av de fallstudier som gjorts av tva e-marknadsplatser och
en producent i pappers- och massabranschen. En respondent fran respektive foretag
kontaktades for under sokningen och svaren ar presenterade i ordagrann form nedan.
Dessutom finns en introduktion till respektive foretag. Avsnittet avslutas med en
sammanfattning av resultaten fran under sokningarna.

6.1 Paperloop.com

Amerikanska Paperloop etablerades i mars 2000 och &r ett samriskféretag mellan Miller
Freeman, Inc. och Pegasus Capital Advisors L.P. Tanken med e-marknadsplatsen &r att
papperstillverkare, konverterare, leveranttrer, logistikforetag, <Slutanvandare och
finansvarlden ska anvanda Paperloop for att forbattra och effektivisera sin verksamhet.”
Resultatet & en e-handelsplattform, eller ”Information Hub”, som & tankt att ge
anvandare direkt tillgang till en obegransad krets av kunder och leverantorer. Paperloop
har skapat strategiska allianser med flera andra féretag, bl a ABB, som & en av varldens
storstaleverantdrer av automation till pappers- och massai ndustrin.

6.1.1 Funktionaliteten

Detta avsnitt avser att beskriva webbplatsens praktiska funktionalitet, dvs hur avslut kan
nds utifran ett anvandarperspektiv. Nedanstdéende figurer & ldnade fran
www.paperloop.com och illustrerar hur avslut kan nds pa webbplatsen genom begéran
om offert, eller Request for Quoation (RFQ). Som kommer att framgai empirin nedan &r
RFQ den enda transakti onsform som Paperloop for narvarande tillhandahaller.

¢| News & Information
s

Unequalled real time
news and information
that is searchable,

summarized, and

interactive.

A robust e-commerce
platform providing
laccess to an extended
universe of customers
land suppliers to buy
from and sell to.

Buying & Selling

Kélla: www.paperloop.com

" Fazio, Tim, Tappi Journal, nr 8, aug 2000, s 40.
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For att en transaktion ska bli mdjlig erbjuder Paperloop dels informationsservice, dels en
elektronisk plattform for tillgang till sdljare enligt nedanstdende figur. Koparen véjer
sedan den produktkategori han eller hon &r intresserad av, t ex papper.

Kélla: www.paper|loop.com

Produktspecifikationer angesi ett el ektroniskt formulér:

RFQ Specifications

[ S PR Y e S—

Kélla: www.paper|loop.com

| nésta steg indikerar man vilka villkor som géller fér kopet, t ex transport, leveranstider
och betalningsmetod. Transaktionen kommer att vara transparent, dvs anvandaren vet
vem den koper av om sdljaren inte véjer att vara anonym. Vidare kan man valja om man
vill riktasin RFQ till en specifik séljare eller till fleraséljare.

. inquiry sa._ .

j= =]
TP,
3 SELLER
<= offers =I
| TP,
SELLER
==
i

SELLER

Kélla: www.paperloop.com
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Koparen studerar de olika offerterna och véjer den basta. Nar en 6verenskommelse nétts
skapas ett eektroniskt dokument d bade kdpare och sdljare som skickas via e-post.
Dokumentet innehaller alla detaljer avseende transaktionen.

— T decide "——
__IE L]
= - ==

L,
Pliiiiiiniiiiiity SELLER
BUYER Weaen finalize ===~

Kélla: www.paper|loop.com

6.1.2 Fragor och svar

Will Mies & Senior Vice President for Paperloop. Han har 26 &s erfarenhet av
forlagsverksamhet inom pappersindustrin. Nedanstéende materia & en ordagrann
atergivelse av den undersotkning via e-post som besvarats av Mies.

1. In which direction is e-commerce heading in the pulp and paper industry today?
Large paper companies are gradually developing the capability of handling transactions
and managing their supply chains through the Internet.

2. Isthere a future for e-marketplacesin thisindustry?

There may be a role for a few independent e-marketplaces to function in the paper
industry, handling spot tonnage (excess inventory, off prime quality, startup tonnage,
etc.).

3. Will there be a demand for third party independent e-marketplaces in thisindustry?
See No. 2.

4. How many online marketplaces for trading is there room for in the pulp and paper
industry in America and Europe respectively? Will they be industry-backed or
independent?

There is probably only room for one or two genera industry e-marketplaces serving each
major geographic market. But there may be niche e-marketplaces serving specific
industry market segments (corrugated, market pulp, newsprint, etc.)

5. How can e-marketplaces contribute to the pulp and paper industry? |.e. what are the
specific benefits with on-line trading for this particular industry?

Using the internet for transactions and supply chain management should result in lower
selling and distribution costs.

6. What is Paperloop’s core service?
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Paperloop’s core business is selling information and advertising (mainly in the form of
storefronts which are public and private mini websites).

7. What are the secondary services offered?

Paperloop hopes to eventually offer transactional capability through the storefronts on its
website with the ability to make RFQs. We will aso offer supply chain solutions through
such partners as ABB/Skyva

8. Arethere any additional supporting services offered? Please specify.
We may eventually provide more extensive buyers guides, logistics and credit services.
We will also be offering various types of ASP tools such as trim and load optimizers.

9. What is Paperloop’ s target market? Geographically?

Paperloop serves the entire world pulp and paper industry, although about 70% of its
users are currently in North America. It serves both buyers and sellers of pulp and paper
through news and market information and mill procurement of equipment and chemicals
through technical information. But there is a danger of losing focus in trying to do
everything. Paperloop is aso moving downstream into converting (Convertingloop) and
Printing (PrintMarkets).

10. Who are Paperloop’ s main competitors?
Forestweb, Pulpandpapernet. Most of the pure e-commerce internet companies have
gone out of business.

11. Is Paperloop a sales-focused industry-backed e-marketplace or an independent
third party?

Paperloop is really more of an industry internet portal that may sell “rea estate”
(visibility and advertising space) to industry backed e-marketplaces (e.g. ForestExpress).
Our e-marketplace essentialy serves as a kind of “shopping mall” for other e
marketplaces (Enron’s Clickpaper, YourEnergySource, etc.). We channel customers to
these e-marketpl aces which handle transactions for different types of products.

12. Is Paperloop a vertical or horizontal marketplace?

It is more of a vertical market place going from pulp and wastepaper through paper and
converted products. It will aso be horizontal, moving into related industries such as
wood products.

13. What kind of products can be traded over the Paperloop e-marketplace?
Paperloop only offers very limited transaction (RFQ) capability.

14. Can these products be characterised as commodity type or unique?
Not proprietary at this stage.

15. What kind of products arein fact being traded, if any?

None directly on Paperloop alhough we channel customers to other e-marketplaces which
are essentially advertisers.

40



E-marknadsplatser i pappers- och massaindustrin - ett relationsproblem?

16. What kind of transaction mode is typical for trading on the Paperloop site?
Anonymous auction style or Bid Ask/negotiation?
A very ssimple and generic RFQ system.

17. How does Paperloop charge for the services provided? Transaction fees,
member ship fees, selling of businessintelligence or advertisement space, etc? Isthere a
commission for transactions?

Revenues for the website mainly come from sell information (subscriptions or news
feeds) or advertising (storefronts, banners).

18. In what way can your website facilitate already existing relationships between
buyers and sellers?

It is hard to see how we can faciliate already existing relationships for major paper
companies or suppliers. We may eventually be able to help smaller companies by
providing them with private storefronts, which would essentially serve as their private
websites for providing regular customers with information on product availability and
price, handling transactions, tracking orders, and linking to logistics or credit suppliers.
The private website would be mirrored in a public storefront on Paperloop which would
be part of alarger shopping mall that provides visibility and attracts new customers.

19. Istherearisk that the kind of transaction model that you offer is counterproductive
in terms of relationship building? Why/why not?

No, because we would be trying to help smaller companies Internet enable themselves to
better serve their established customers. There may eventually be a capability for these
companies to market spot tonnage through a central marketplace on Paperloop.

20. As you know, there are substantial differences between for example the European
and American pulp and paper market. In what way is Paperloop designed to
accommodate its target market?

We need to eventually develop the capability to customize our information for different
geographic audiences.

21. What is your main source for revenue at this point? What is going to be your main
source for revenuein the future?

Main current source of revenue for our website is information and advertising—and that
will probably continue to be the case in the future. The bulk of Paperloop’s revenues,
however, come from our traditional print products (newsletters, magazines and
directories), events (trade shows and conferences) and market forecasts.

22. What is the vision for the future in terms of services offered? Will you generally
focus on providing industry intelligence or will you promote the idea of actual trading
and transactions online?

Our main source of revenue will continue to come from industry intelligence and
advertising, athough we may eventualy derive some income from marketing e-
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commerce services for various technology partners (ABB/Skyva, ForestExpress, or
possibly others).

23. What isthe role of PaperExchange in relation to Paperloop?

We provided PaperExchange with a presence on Paperloop and news feeds for its website
in exchange for revenue and to settle an earlier lawsuit. PaperExchange, however, is now
essentially out of business.

24. Why, in your opinion, did PaperX fold? What did they do wrong, and has
Paperloop learned anything from their failure?

PaperX appeared to have an excellent transaction platform customized for paper trading.
But it had difficulty generating support for its original e-marketplace concept. It then
shifted to selling e-commerce solutions for individual companies, but one problem was
probably the high cost of the service (which was necessary to get a return on the large
amount of capital that was sunk into starting up the business).

25. Why do many of the independent e-marketplaces operating today have difficulties
getting trading going?

Companies would prefer to deal directly with customers, either through traditional sales
channels or their own websites. They may feel that they can get better prices through
traditional methods and may view all e-marketplaces as essentially auction processes. It
is hard to get trading going because there are not enough buyers and sellers. Enron
(Clickpaper) has had to acquire mills to offer enough products to build liquidity.

26. How has Paperloop addressed thisissue?
Asaportal, wetry to drive potential buyers and sellersto our e-marketplace partners.

27. s there a future for pulp and paper producers going online themsaves, and thus
trading on an individual basis? Could such a development be a threat to the
independent e-marketplaces?

Individual paper companies will develop the capability to handle their transactions online
in the future, limiting the role of independent e-marketpl aces.

6.2 PaperX.com

PaperX lanserades juni 2000 och var tankt att bli Europas forsta gélvstandiga e
marknadsplats for pappersindustrin. Planerna var storslagna och man siktade pa att bli
den ledande business-to-business e-marknadsplatsen i varlden for handel med papper och
massa.”* Foretaget raknade att 10 % av al pappersforsdjning i Europa skulle ske via
marknadsplatsen inom tre ar efter start. Initiativtagarna till PaperX menade att kortare
ledtider, mindre lager och béttre information skulle férandra forsaljningsbeteendet inom
hela pappersindustrin. Bakom grundandet av marknadsplatsen stod Lars-Ake Helgesson,
tidigare vd for Stora, och i styrelsen satt bl a Lennart Ahlgren, f d vd for Assidoman.

™ paperX_.com, Improving process and supply chain efficienciesin the pulp and paper industry, 2001.
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PaperX var ett forsok att skapa en mer dynamisk marknadsplats for att passa de
europeiska forhdlandena. Till skillnad mot Paperloop kunde handel ske bade pa det
amerikanska séttet, dvs anonymt, genom auktion och med standardiserade produkter.
Handel skulle &ven kunna bedrivas pa det europeiska séttet med storre specifikation, s k
Ask and Bid, och differentiering, dér parterna 6ppet kunde forhandla med varandra.

PaperX var det mest pakostade forsoket att etablera en e-marknadsplats & pappers- och
massai ndustrin. Intresset fran pappers- och massaindustrin visade sig dock varasvalt. | en
artikel i Dagens Industri fran mars 2001 framgar att inte ett enda affarsavslut gjorts
dittills.”? Detta ledde till att PaperX s& smaningom bytte strategi och ville nu kombinera
rollen som emarknadsplats med att bli leverantdor av e-handelssystem till
skogsindustrin.” Dessa anstrangningar rackte inte for att dvertyga branschen och PaperX
gick i konkursi mars 2001.” Konkursen intraffade mitt under forestdende uppsatsarbete.

Jorgen Stromberg, som deltagit i den empiriska undersbkningen, kunde upplysa om att
PaperX teknologi och hérdvara senare koptes upp av tre f d medarbetare i PaperX.”™ De
har startat ett liknande foéretag under namnet Exteriority med kontor i London, Tyskland
och USA.

6.2.1 Fragor och svar

For att angripa mina fragestallningar tog jag kontakt med f d chefen for PaperX
massadivision Jorgen Stromberg. Stromberg har 36 ar bakom sig som marknadsansvarig
for massa och papper i ett flertal svenska och utldndska skogsféretag. Stromberg hade
ansvaret for att bygga upp en massadivision inom PaperX. Det empiriska materialet ar
insamlat efter konkursen av PaperX. Informationen & véardefull eftersom den kan forklara
varfor anstrangningarna att bygga e-marknadsplatsen misslyckades. Perspektivet for
Stromberg ar foljaktligen retrospektivt vilket skiljer sig fran undersokningen med Will
Mies frén Paperloop.

1. In which direction is e-commerce heading in the pulp and paper industry today?

Det réder fortfarande tveksamhet om vart denna handelsform kommer att leda. Bade
kopare och sdljare &r radda for transparens dvs att andra, t ex konkurrenter far veta vilka
kvantiteter och priser som avtaats. Dessutom & bada sidorna osakra p4 om e-commerce
verkligen tillfor nagot, eller bara blir ett extraled i transaktionerna och darmed ocksa en
extra kostnad. Innan man klarat ut dessa fragor kommer e-commerce troligen att ha en
blygsam marknadsandel och kanske endast kapa & sig en liten del av spotmarknaden,
som varierar mellan 10-25 % beroende pa konjunkturl age.

2. Isthere a future for e-marketplacesin thisindustry?

2 Braconier, Per, Dagens Industri, 2/3 2001.
3 \www.paperl oop.com, 27/10 2000, 11.07.
™ |bid, 21.46.

" Sebilaga 2.
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Ja, menintei den form som hittills férekommit med s k auktion och budgivning pa poster
som l&ggs ut pa natet. Affarerna maste kunna goras konfidentiellt mellan tva parter, med
ansvar for betalningar och for produktkvalitet. Det kommer att ta mer tid innan branschen
blir overtygad om de mdjligheter som finns hédr. Dessvarre & massa och
pappersbranschen traditionell och det & svart att dvertyga beslutsfattarna. Kanske behdvs
det en generationsvaxling hogst upp i foretagsledningarna innan detta kan genomféras i
stor skala. Massa & en enklare vara och borde kunna komma igang ganska sa fort och
utan storre komplikationer, men inom papperssidan, med alla dominanta grossister (som
ofta & &gda av pappersproducenterna) blir det svarare att hitta en bra form. Manga
grossister har ju redan sina kunder on-line och & avogt instdldatill e-commerce, som de
ser som ett hot.

3. Will there be a demand for third party independent e-marketplacesin thisindustry?
Forsok har gjorts utan riktig framgang. Paperexchange och nagra andra borjade med en
ren market platform dar man trodde att képare och séljare skulle ga in och lagga kop-
respektive sdljbud och for detta tog man en provision. Detta métte inte nagot storre
intresse da denna form enbart blev dyrare an de redan existerande kanalerna.

Sedan kom PaperX med ett mer komplett koncept med:

Konfidentiell business platform med person till person-kontakter via PaperX system. Via
|6senord och andra sakerhetskoder kunde man vara séker pa att ingen annan fick tillgang
till vad som forhandlades och avtalades. Vidare kunde PaperX system ta hand om
fakturering, logistikinformation och betal ningsuppfdljning, statistik,
marknadsinformation och flera andra saker. En speciell " métesplats’ for tekniker skulle
ocksa skapas, dér tekniker fran olika foretag skulle kunna diskutera olika produktions-
och kvalitetsfragor. Mgjligheter till transportbokningar och finansiering 1&g ocksa i
planerna. Detta till en fast kostnad per & satt i relation till producentens eller koparens
omsattning — oavsett antalet affarstransaktioner. Vinsten att anvanda sig av PaperX 1&g i
att foretaget skulle hantera en stor del av administrationen kring afférerna och att bade
kopare och sdljare skulle kunna spara kostnader genom att starkt skéra ner sina ”back
office” kostnader.

Igen, tveksamhet fran industrin. PaperX utvecklades for sakta och investerarna tappade
intresset och drog bort sina utlovade finansieringar med nedléggning som foljd. PaperX
afférsidé och system anser jag vara bra och riktiga, men timingen var fel — ”produkten”
kom ut for tidigt. PaperExchange har sedermera mer och mer kopierat PaperX idéer och
lever, sAvitt jag vet, fortfarande.”

4. How many online marketplaces for trading is there room for in the pulp and paper
industry in America and Europe respectively? Will they be sales focused industry-
backed or independent third party?

Sannolikt hogst tva i varje vérldsdel och min uppfattning & att nagra av de ledande
producenterna kommer att ga tillsasmmans och sitta upp ett eget industridgt e

"® Observera att Paperl oop haft ett tidigare samarbete med PaperExchange. Wies havdar dock i intervjun att
" PaperExchange[...] is now essentially out of business” .
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commercebolag (Papi Net?)’” med samma teknologi som tredjepartsforetagen har idag.
Né&r sedan de ledande startat kommer man att inbjuda de 6vriga producenterna att kdpain
sig. Teknologin som gor att man konfidentiellt kan skydda individuella avtal finns och
det bor gora det mgjligt att sa smaningom Gvertyga dven de varsta bakatstravarna att e-
commerce kommer.

5. Will e-marketplaces generally focus on providing industry intelligence in the future
or will they promote the idea of actual trading and transactions online?

Som sagts tidigare, maste e-commerce tillféra industrin ndgot utan extra totala kostnader
for att kunna bli intressant. En val fungerande business intelligence-funktion kommer att
vara en viktig del i argumenten for e-commerce. Ren trading récker inte for att intressera
foretagen.

6. How can e-marketplaces contribute to the pulp and paper industry? |.e. what are the
specific benefits with on-line trading for this particular industry?
Se mitt resonemang under punkt 3 om PaperX

7. What kind of transaction model is in your opinion ideal for trading on an e
marketplace in this industry? Anonymous auction style, Bid Ask/negotiation or other?
Why?

Bortsett fran en mindre del av volymerna, sag 1-2 %, som kan ga via trading platforms
med anonym budgivning, & producenterna enlig min erfarenhet inte villiga att tappa
kontakten med kunderna och handla anonymt. Aven kunderna tvekar, da
kvalitetsansvaret blir "dimmigt” och man vet inte hur reklamationer och andra eventuella
problem skall hanteras.

Det & darfor som jag tror att mer kompletta |6sningar som beskrivits ovan & den form
som kommer att behovas for att Gvertyga de alltfér manga traditionella besl utsfattarna att
vagataspranget ini IT-véarlden.

8. What is the best way for an e-marketplace to charge for its services? Transaction
fees, membership fees, selling of business intelligence or advertisement space, etc?
Should there be a commission on transactions at all?

Det PaperX kom fram till i sina diskussioner med de blivande kunderna, var att en fixed
fee i relation till omséttningen (oavsett antalet transaktioner) skulle vara det mest
realistiska séttet att betala for anvandandet av PaperX olika” platforms”.

9. In what way can an e-marketplace facilitate already existing relationships between
buyers and sellers?

En kund kan exempelvis koppla upp sig direkt till en fér honom kénd person hos en
leverant6r, de forhandlar en affar (pa samma sdtt som man idag “chattar”). Nar de ar
Overens, signerar de avtalen med sina personkoder. Produktions- och leveransbokningar,
fakturor och ala andra nodvandiga dokument uppréttas omedelbart av systemet och
sandes ut per e-post till berdrda parter.

" Fér mer information om Papi Net se avsnitt " Férdlag till vidare forskning” nedan.
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Fakturan sétts automatiskt fér betalning och bank(erna) informeras via systemet att
affaren & gjord och att betalning skall effektueras vid den givna forfalodagen. |
idedfallet krdvs inga som helst mer handléggningar efter det att ordern placerats.
Administration, produktions- och leveransplanering hos respektive part kan
personalmassigt reduceras betydligt.

10. Is there a risk that the kind of transaction models offered today is
counterproductive in terms of relationship building? Why/why not?
Inte als, snarare tvartom. Genom att slippa 6da mycket tid pa alla méjliga sorters
uppfoljningar, kan kopare och sédljare vid sina sammantréffanden dgna mer tid at att tala
om viktigare saker som gemensam strategi och personligarelationer.

11. Why do many of the independent e-marketplaces operating today have difficulties
getting trading going?

E-commercefdretagen har inte lyckats dvertyga industrin om sina afférsidéer. Industrin &r
som sagt traditionell och trog nér det galler forandringar.

12. What can they do to increase participation from the industry?

Svart att sdga, men en l0sning vore kanske att fa med industrin i ett joint venture dar man
fran industrins sida kanner att man har kontroll 6ver vad som sker, och dar e
commerceforetagen star for teknologin.

13. Is there a future for pulp and paper producers going online themsdves, and thus
trading on an individual basis? Could such a development be a threat to the
independent e-marketplaces?

Som sagts ovan tror jag snarare att industrin med tiden kommer att bilda ett eget e
commerce-konsortium och det kommer att vara ett stort hot mot de fristdende e
commerceftretagen.

14. Why, in your opinion, did PaperX fold?

En bra ”produkt” som var for tidigt ute. Industrin var inte fardig att ta emot afféarsidén.
Tiden gick utan att PaperX kunde teckna tillrackligt ménga avtal. Samtidigt kom den s.k.
" dot-com-ddden” vilket gjorde investerarna nervoésa. De drog in sina tidigare utlovade
finansieringar och féretaget fick stdnga efter att ha forbrukat cirka EUR 15 miljoner
varav EUR 10 i mjuk- och hardvaror.

15. Why has the pulp and paper industry been hesitant about using PaperX as a
trading platform?

PaperX erbjod inte bara en trading platform utan marknadsforde den kompletta |6sning
som beskrivits ovan. Industrin tvekade, da de tviviade pa att ett sd omfattande system
skulle fungera och att konfidentialiteten skulle kunna bibehdllas, dvs man var radd for
informationsl &ckage till konkurrenterna.

16. In what way did Paper X enhance previously existing relationships between buyers
and sellers?
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Genom att avlasta képare och sdljare en massa tidsddande rutinarbeten var det meningen
att parterna skulle fa mer tid till att diskutera gemensam strategi och fordjupa de
personliga relationerna. Tyvarr fick PaperX aldrig veta om s blev fallet, innan foretaget
tvingades sténga.

17. Did PaperX sufficiently accommodate the industry's need for strong buyer-seller
relationships?
Ja, men de lyckades inte 6vertygaindustrin att sa var fallet..

18. What can other e-marketplaces in the pulp and paper industry learn from the
Paper X experience?

Viktigt med timing och en mer dvertygande marknadsforing om vad foretaget verkligen
kan gorafor industrin.

19. What particular characteristics of the pulp and paper industry must be taken into
consideration when building e-marketplaces?

Att Overtyga industrin att de gélva har kontroll oOver affarerna och att e
commerceftretaget ar ett verktyg som de skall bruka och inte, som de tror, tar Gver deras
inkops/forsdljningsverksamhet.

20. What is your advice to anybody wanting to pursue e-commercein thisindustry?
For att lyckas krévs:
> Kunskap om branschen bade kommersiellt, ogistiskt och administrativt.
> Medarbetare pa sdljsidan som &r kanda i branschen sa att man fér tala med rétt
personer (= beslutsfattare inom industrin).
> Stark och uthdllig finansiering.
> Kunnig teknisk personal. Avbrott och felaktigheter i systemen fér inte
forekomma. Dafar tvivlarnainom industrin vatten pakvarn.

6.3  Klippan AB: ett saljarperspektiv

De ovanstaende tva understkningarna har bada gjorts med representanter fran tva olika e-
marknadsplatser inriktade pa papperss och massaindustrin. For att fa et
branschperspektiv & materialet kompletterat med insikter fran den traditionella
branschen. Jag tog kontakt med Lars-Anders Rothman som & Corporate Manager
Finance vid Klippan AB. Klippan AB har produktionsanldggningar i Klippan och
L essebo och tillverkar bade papper och sulfitmassa. Nedanstaende undersokningsmaterial
erbjuder inblick i hur den traditionella papperss och massaindustrin ser pa e
marknadsplatser idag.
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6.3.1 Fragor och svar

1. In which direction is e-commerce heading in thisindustry today?
Min bedbmning &r att tillverkarna sannolikt kommer att ha sina egna e-handel sgranssnitt
viawebben.”® Grossisterna bygger upp sina egnalosningar dar leverantérerna tvingas in.

2. Isthere a future for e-marketplaces in this industry? Will they be independent or
industry-backed?

| den form som har testats blir det sakert tufft att etablera marknadsplatser. Visst behov
kan finnas for att lagga ut “dverskottsvolymer” och liknande. Fran kopsidan kan det
sakert vara betydligt intressantare for att erhdla en snabb matchning.

3. How many e-marketplaces will there be room for in Europe and America

respectively?
1-3 per kontinent.

4. Will e-marketplaces focus on industry intelligence or will they pursue the idea of
actual trading and transactions online?
Sakert transaktionsinriktade.

5. How can e-marketplaces contribute to the p&p industry? |.e. what are the specific
benefits with online trading for this particular industry?

Pa forsaljningssidan som ett led i att kranga ut volymer anonymiserat. M6jligen

ocksa ett sitt att marknadsféra sig/sina varumarken. Ett genombrott skulle innebara att
rationaliseringspotentialer i forsaljnings-/orderkedjan skulle kunna frigoras.

6. Please describe the e-commerce strategy of Klippan AB!

Klippan skainte ga i téten pga de uppenbara riskerna som finns att ga fel och samtidigt
brénna en massa pengar. Daremot ska vi bevaka vad som sker inom omradet och vara
beredda att haka pa vid intressanta genombrott. Ambitionen pa kort sikt ar att
agenter/dotterbolag ska kunna lagga order via webbgranssnitt samt att vi ska kunna
andutaoss till de eventuellakrav som grossister stéller pa anslutning till sinalésningar.

7. Does Klippan AB have any plans of building an e-commerce capability?
Vi undersoker for nérvarande mojligheterna att etablera vad som kallades kortsiktigt
under under forra fragan.

8. Does Klippan AB engage in any online trading to date?
Nej.

9. Does Klippan AB usg, or intend to use, independent e-marketplaces to sell paper? If
not, why?

"8 For diskussion om webbgrénssnitt och Papi Net se avsnitt " Forslag till vidare forskning”.
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Anvander inte och har inte for avsikt att anvanda. Detta & baserat pa den uppbyggnad
som dessa hittills haft dar priset i princip varit enda konkurrensfaktorn.

10. In your opinion, what are the limitations of independent e-marketplaces in their
current formin the p&p industry?

Anonymiseringen dar sedan lange inarbetade varumarken tappar betydelse till forman for
lagsta pris.

11. Could Klippan AB consider being a part of an industry-backed sales-focused e-
mar ketplace?
Jag har svart att se det men allt beror givetvis pa kombinationen finansiell/tidsmassig
insats och risk.

12. In what way can an e-marketplace facilitate already existing relationships between
buyers and sellers?
Vet g.

13. Do you think that e-marketplaces operating today sufficiently accommodate the
industry’s need for strong buyer-seller relationships?

Nei.

14. Is there a risk that the kind of transaction models offered today (for example
anonymous bidding and auctions) is counterproductive in terms of relationship
building?

Helt klart en sadan risk och sakert det storsta hindret for framgang.

15. Why do many independent e-marketplaces operating today have difficulty getting
trading going?
Se svar fréga 13 i kombination med prisfokusering.

16. What can they do to increase participation from the industry?
En vég skulle kunna vara att skapa portalliknande marknadsplatser dér varje sdljare har
sitt egna skyltfonster for att exponera sina produkter och gora afférer.

17. Is there a future for pulp and paper producers going online themsdves, and thus
trading on an individual basis? Could such a development be a threat to the
independent e-marketplaces?

Jag tror att det blir framtiden och hotet mot de oberoende marknadsplatserna blir dérmed

tydligt.

18. Why, in your opinion, did Paper X fold?

Dalig andutning pa grund av att pappersieverantorerna inte ville vara med och pressa
priserna pa sina produkter.

19. Why was the p& p industry hesitant about using Paper X as a trading platform?
Se foregaende.
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20. What particular characteristics of the pulp and paper industry must be taken into
consideration when building e-marketplaces?

Den starka onskan att bygga varumarken och radslan for vad en prissankning pa
sortimentet far for effekt. Om ndgon bygger en marknadsplats dar varumarken och
pappersegenskaper framhévs lika mycket som pris sa kan det lyckas.

21. What is your advice to anybody wanting to pursue e-commercein thisindustry?
Uthallighet krévs pga att branschen &r sa pass konservativ.

6.4  Sammanfattning av fallstudierna

6.4.1 Paperloop.com

Paperloops priméartjanst & att sdlja industrispecifik information och annonsutrymme.
Annonsutrymmet bestdr i dagdaget fr a av lankar till olika s k e-storefronts som
abonnerar pa Paperloops tjanster. Paperloop riktar sina tjanster till pappers- och
massaindustrin i hela vérlden. Dock finns merparten av anvandarna i Nordamerika.
Paperloop hoppas sa smaningom kunna utveckla transaktionsméjligheter genom dessa
storefronts dér kdpare kan begéra offerter eller Request for Quotes (RFQ). Foretaget
erbjuder for nérvarande endast begransade transaktionsmajligheter pa den egna
webbsidan och ingen handel har dnnu skett. Transaktionsmodellen bygger pa ett enkelt
RFQ-system dar en kopare kan ga in pa Paperloops webbsida och lagga begaran om
offerter fran ett antd sdljare. Koparen jamfor de olika offerterna och véjer den basta.
Transaktionen kommer att vara transparent, dvs kdparen vet vem sdljaren & om séljaren
inte vajer att vara anonym. Paperloops intakter kommer mestadels fran forsdljning av
information (genom t ex tidningsprenumerationer) och fran annonser, eller e-storefronts.
Will Mies spar att det kommer att se ut A hér aven i framtiden paintaktssidan.

6.4.2 PaperX.com

Forsok att etablera oberoende marknadsplatser har gjorts men utan framgang. Exempelvis
byggde Paperexchange en ren transaktionsplattform dér man hade ténkt matcha kopare
och sdljare. Eftersom det inte métte nagot storre intresse avsag PaperX erbjuda en mer
sofistikerad marknadsplats dar handel kunde ske konfidentiellt mellan tva parter. Vidare
kunde PaperX handelsplattform ta hand om de administrativa uppfdljningarna som t ex
fakturering och logistik. PaperX tjanster erbjods mot en fast kostnad per ar satt i relation
till koparens eller sdjarens omséttning. Det som PaperX hade tankt tillfora var att
foretaget kunde ta hand om en stor del av administrationen kring affarer och pa det séttet
erbjuda vésentliga kostnadsbesparingar for kOpare och sdjare. Genom att dlippa
rutinarbete var det meningen att parterna skulle fa mer tid att utveckla relationer.
Industrin tvivlade dock pa att ett s omfattande system skulle fungera och att
konfidentialitet kunde bibehdlas. S& smaningom tvingades PaperX lagga ner sin
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verksamhet. Stromberg anser dock att afférsidén och det tekniska systemet var réatt men
ait man inte lyckades "sdlja’ idén till industrin. Hans uppfattning & vidare att
producenterna kommer att ga tillsasmmans och sitta upp ett eget industriagt e
handel sféretag med liknande teknologi som PaperX hade. En industridgd marknadsplats,
menar Stromberg, gor att producenterna kan bevara kontrollen éver kunderna.

6.4.3 Klippan AB

Klippan AB kommer inte att ligga i taten ndr det gdler e-handelssatsningar pga den
osakerhet som rader pa omrédet samt den ekonomiska risk en sidan satsning skulle
innebdra. Ambitionen & att folja utvecklingen for att vara beredd att haka pa eventuella
genombrott. Pa kortare sikt hoppas man dock kunna ta emot order fran agenter via
gemensamma webbgranssnitt. Hittills har Klippan AB inte bedrivit nagon handel via e-
marknadsplatser 6verhuvudtaget och man har heller for avsikt att gora det. Skdlet till det
& att man vill undvika en anonymisering av handeln eftersom det kan gora att
varumérken tappar betydelse till férman for lagre priser. Rothman tror att e
marknadsplatser inte i tillracklig utstrackning tillmotesgar branschens behov av starka
relationer mellan kopare och sdljare. Rothmans beddmning & att producenterna
tillsammans etablerar e-handel sgranssnitt via webben vilket kan innebéra ett hot mot den
oberoende e-marknadspl atsens existens.
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7 Analys

| nedanstaende avsnitt har tankegangarna om relationsmarknadsforing applicerats pa
respektive fallstudie for att angripa uppsatsens problemformulering. | slutet av analysen
sammanfattas resonemangen i en syntes.

7.1  Paperloop.com

Forst och framst kan Paperloop beskrivas med den terminologi som anvénds i
teoriavsnittet om e-marknadsplatser. Paperloop & en dynamisk oberoende marknadsplats.
Av Mies kommentarer framgar att Paperloop & téankt att vara bade en vertikal
marknadsplats som mdjliggor handel med papper och massa, och en horisontell
marknadsplats som kan tillhandahdlla produkter till industrier relaterade till pappers- och
massaindustrin. Vidare & marknadsplatsen tankt att fungera som boérs snarare &n som
auktion. Man avser att tillampa RFQ-systemet, dvs kodpare begér offerter via e
marknadsplatsen varvid sdljare kan vdja att acceptera eller ldgga ett motbud.
Transaktionen kommer att vara transparent, dvs anvandaren vet vem han eller hon koper
av om sdljaren inte valjer att varaanonym.

Paperloops tjansteidé &r att vara "the premier information and business exchange for the
paper, printing and converting industries’ . Enligt Mies & Paperloops karntjanst for
nérvarande att sélja branschrelaterad information och att erbjuda marknadsforingstjanster
& foretag genom vad han kallar e-storefronts och "mini websites’. Ett vanligt problem
inom pappers- och massaindustrin kan just vara bristen pa information om vilka
produkter som finns pa marknaden. Paperloop skapar varde genom att tillfora
marknadsspecifik information till branschen.

Mies uppger vidare att Paperloop sa smaningom hoppas kunna erbjuda
transaktionsmdjligheter via dessa e-storefronts genom RFQ-systemet. N&r det kommer
till stodtjanster siger Mies att Paperloop eventuellt kommer att erbjuda logistik- och
kreditservice.

Paperloop har rort sig fran att betona transaktionsmdjligheter till att fokusera pa
informationsbiten. | Tappi Journal fran augusti 2000, da Paperloop var nystartat, skriver
Paperloops CEO Tim Fazio " The result is an e-commerce platform that gives users direct
access to an extended universe of customers and suppliers to buy from and sell to, as well
as a suite of products and services’®. Har betonar man allts3 transaktionsmajligheterna
som marknadsplatsen & tankt att tillhandahdlla. Likasa stod att lasa pa Paperloops
hemsida i oktober 2000: "Our Visions. Paperloop will provide strategic access to
information and a neutral exchange platform for carrying out business transactions®™”.
Men Paperloop forsbker numera tona ner transaktionsmgjlighterna. 1 en e-post till
forfattaren skriver Mies att Paperloop befinner sig i en férandringsprocess.® Man

" \www.paperl oop.com, 5/10 2001, 16.30.

8 Fazio, Tim, Tappi Journal, nr 8, aug 2000, s 40.
8 \mww . paperl oop.com, 27/10 2000, 14.10.

8 Sebilaga 1.
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fokuserar mer pa att tillhandahalla information och Mies uttrycker en osdkerhet infor att
erbjuda kop-séljfunktion i framtiden.

Wies uppger att " Paperloop only offers very limited transaction (RFQ) capability” och att
transaktionsmodellen & "a very simple and generic RFQ system”. Wies séger vidare att
inga produkter annu kops eller sdljs direkt pa Paperloop. | stéllet kanaliseras kunder till
olika e-storefronts som abonnerar pa Paperloops tjanster. | dagslaget kommer Paperloops
intakter i huvudsak fran dessa abonnemang och fran informationsforséljning. Eftersom
Paperloop delvis &gs av ett forlag har foretaget aven intékter fran forsdjning av
trycksaker. Mies tror att det kommer att se ut sa har aven i framtiden. Om det blir nagon
handel 6verhuvudtaget kommer den att vara begransad till de s k e-storefronts och i liten
eller ingen utstrackning finnas pa Paperl oops egen webbpl ats.

Paperloop har inte lyckats fa igang nagon handel pa marknadsplatsen eftersom de inte
lyckats locka dit kopare och séljare. For att en e-handelsplats ska kunna tillhandahdlla
transaktionsmajligheter maste flera kunder vara narvarande i konsumtionsprocessen av
dessa tjanster. Interaktion och samspel mellan anvandare & en forutséttning for att kop
ska kunna ske.® Ju fler anvandare desto storre varde har tjansten. Den oberoende e
marknadsplatsen goér det enkelt och billigt for kdpare och séljare att hitta varandra och
kopa och sdlja produkter. Paperloop har emellertid inte lyckats locka industrin till att i
ndgon namnvéard utstrackning delta pa e-handelsplattformen. E-marknadsplatsens
tillforda véarde till industrin minskar i takt med att antal anvandare minskar.

Mies anser att e-marknadsplatser kan tillfora pappers- och massaindustrin |&gre
forsdljnings- och distributionskostnader. Detta & sannolikt eftersom industrin lider av
hoga kostnader i samband med marknadsforing, forsdljning och distribution. Breda och
djupa nétverk inom pappers- och massaindustrin i kombination med hég anvéandning av
telefon, fax och katalogsdkande gor att vasentlig effektivisering borde vara méjlig med
hjalp av e-marknadsplatser.®*

Varfor har da inte Paperloop lyckats intressera pappers- och massaindustrin? Industrin
foredrar troligen att handla direkt med sina kunder och man & ointresserad av en
mellanhand.*® Papperstillverkare n&r hellre sina kunder genom de traditionella
forsdljningskanalerna eller mgjligtvis direkt via sina egna e-marknadsplatser. Troligtvis
kanner pappersproducenter att de far béttre priser genom de traditionella metoderna. |
viss utstréckning forknippar branschen e-marknadsplatser med anonym auktionering.
Mies menar att Paperloop forsoker bemdta problemet genom att kanalisera potentiella
kopare och sdljare till Paperloops partners. Paperloop har altsdinsett att den ursprungliga
tjansteidén inte fungerar och man har darfor andrat pa sin strategi. Mies medger att det &
sannolikt att individuella papperstillverkare kommer att utveckla kapaciteten att hantera
egna transaktioner via egna e-marknadsplatser. Framtidsutsikten fér de oberoende e-
marknadsplatserna inom pappers- och massaindustrin forefaller darfor dyster. Mies tror
trots detta att det kan finnas utrymme for ett fatal oberoende e-marknadsplatser for att

8 Gronroos, Christian, 1996, s 13.
8 Goldman Sachs Global Equity Research, 2000, s 204.
& Enligt intervju med Will Mies.
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auktionera ut produkter till foljd av Gverkapacitet, dalig kvalitet eller dverskott i samband
med igangkorning.

| grund och botten innebar Paperloop en marknadsforingsteoretisk problematik som utgar
fran relationsmarknadsforing. Teorierna om RM har redan presenterats. Det som
kannetecknar RM &r att foretagets intresse riktas till existerande kunder och dérmed blir
Onskan att skaffa nya kunder underordnad. Det &r avsevart mycket dyrare att skaffa nya
kunder an att behdlla gamla. Darfor forsoker man behdla, varda och utveckla redan
existerande relationer.?®® Detta &r i allra hogsta grad aktuellt i pappers- och massaindustrin
som préglas av nara samarbete mellan aktorer i vardekedjan och relationer som varar i
artionden.®” P4 frdgan hur Paperloop kan forstérka redan existerande relationer mellan
foretag och kunder séger Mies.”It is hard to see how we can facilitate already existing
relationships for major paper companies or suppliers.” Paperloops e-marknadsplats ar
tydligen inte reationsfokuserad. IT-strategin @ har i  st8llet  Gverordnats
marknadsforingsstrategin. Mies anser vidare att pappers- och massaindustrin férknippar
oberoende e-marknadsplatser med kortsiktighet, anonymitet och auktioner. | klartext
betyder det hardare konkurrens. Eftersom pappers- och massaindustrin kdnnetecknas av
sma marginaler och prispress & den ointresserad av intensifierad konkurrens som kan bli
foljden av den pristransparens som transaktionerna pa Paperloop medfor.

Den traditionella pappers- och massaindustrin stravar efter uppbyggandet av l1angsiktiga
och starka relationer. Historiskt sett har industrin skétt sin egen forsaljning,
marknadsforing och i manga fall distribution vilket har inneburit att man haft kontroll
over forsaljningsprocessen och stétt i direkt kontakt med sina kunder.2% Den oberoende e-
marknadsplatsen innebdr en mer anonym interaktion med kunden. Producenten férlorar
sdledes kontroll. Internet kan medfora att redan existerande kundrelationer blir
" standardiserade”. Produktdifferentiering blir &nnu svérare én vad som for narvarande &r
falet.

Principerna bakom den typ av handel som Paperloop st&r for vander upp och ner pa
teorierna om rel ationsmarknadsforing och de fordelar som RM medger. Detta beror pa att
den transaktionsmodell som Paperloop erbjuder innebér pristransparens, kortsiktiga
relationer och intensivare konkurrens. Beviset & 1) ingen handel sker, eller har skett, pa
Paperloop 2) Paperloop har som foljd andrat strategi och fokuserar pa
marknadsinformation.*® Paperloop kanaliserar snarare potentidlla kunder till andra
webbsidor som samarbetar med Paperloop. Observera att detta innebér att Paperloop har
rort sig fran att vara en oberoende neutra emarknadsplats till  att bl
forsajningsfokuserad.

% Gronroos, Christian, 1996, s 14.

8 Goldman Sachs Global Equity Research, 2000, s 210.
% bid, s 210.

8 Enligt intervju med Will Mies.
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7.2 PaperX.com

Jag tanker nu titta ndrmare pa Jorgen Strombergs kommentarer och erfarenheter fran
PaperX. Ar franvaron av relationstdnkande &ven bakgrunden till att PaperX
misslyckades?

Stromberg menar att det knappast finns nagon framtid for de e-marknadsplatser som
jobbar med auktion och Gppen budgivning som transaktionsmodell. Bortsett fran en
mindre del av volymerna som kan sdljas med anonym budgivning eler auktion ar
producenterna enligt hans mening ovilliga att tappa kontakten med kunderna och handla
anonymt. Aven kunderna tvekar eftersom kvalitetsansvaret blir otydligt och man inte vet
hur reklamationer och andra problem skall hanteras.

Stromberg menar att budgivning och auktion pad marknadsplatsen leder till okad
transparens, dvs att andra aktérer som t ex konkurrenter far veta vilka kvantiteter och
priser som avtalats. Detta leder till en intensivare konkurrenssituation vilket séljare vill
undvika. Ett av relationsmarknadsféringens budskap &r just att tona ner behovet av total
konkurrens eftersom det leder till instabilitet.*® Samverkan och l&ngsiktighet mellan
kopare och sdljare skapar storre stabilitet eftersom konkurrensen delvis sétts ur spel.
Dessutom kommer konkurrens i helt fri form att vara férenat med hoga
transaktionskostnader och ”switching costs’, det vill sdga kostnader for att byta
leverantor. Sétillvida ser Stromberg att det finns en relationsproblematik forenad med e-
marknadsplatser inom pappers- och massaindustrin idag.

PaperExchange &r ett exempel, menar Stromberg, pa en e-marknadsplats som endast
tillhandahdll en plattform for transaktioner. Foretaget trodde att kdpare och séljare skulle
soka sig till marknadsplatsen och l&gga bud och betala provision. Man métte dock inget
intresse eftersom det enbart blev dyrare &@n de traditionella kanaerna. Strémberg uppger
att e-marknadsplatser maste tillfora industrin ndgot extra utOver att endast vara
mellanhand med ytterligare kostnader som f6ljd.

PaperX skulle tillgodose 6nskemdl fran branschen att affarer holls konfidentiella mellan
tva parter med bindande ansvar for betalningar och produktkvalitet. Man byggde upp ett
system med l6senord som majliggjorde att anvandare kunde vara sékra pa att ingen annan
fick tillgang till vad som forhandlades och avtalades. Pa sa sétt ville man eliminera
anonymiteten och snarare bygga vidare pa redan existerande relationer pa marknaden.

Stromberg menar att e-marknadsplatser kan vara utmarkta relationsbyggare. Kunder kan
forhandla fram avtal med leverantorer direkt pa nétet (genom att "chatta’) och sedan
signera avtalen med personliga koder. Dokument som leveransbokningar och fakturor
uppréttas omedelbart av systemet och sénds ut per e-post till parterna. Administration,
produktions- och leveransplanering kan effektiviseras hos respektive part vilket reducerar
kostnader och spar tid. Stromberg anser vidare att e-marknadsplatser & utmérkta

% Gummesson, Evert, 1998, s 54.
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katalysatorer for relationsbyggande eftersom foretag dipper 6dsla tid pa olika sorters
uppfdljningar. | stéllet kan ”kopare och sdljare vid sina sammantraden dgna mer tid &t att
tala om viktiga saker som gemensam strategi och personligarelationer”".

De idéer som Stromberg och PaperX hade speglar Feursts principer i One-to-One
Marketing. En e-marknadsplats kan individanpassa erbjudanden till kunden for att senare
forsoka forutsaga behoven som kunden har.? Genom att skapa en larande relation mellan
kund och leverantér kan varje relation bli unik och anpassad till kunden. Detta kan leda
till att kunden dlipper att aterspecificera nésta gang den soker upp foretaget eftersom
leverantéren minns vad som hande eller sades vid det foregdende tillfalet. PaperX kunde
ta hand om fakturering, logistikinformation och betalningsuppfoljning. PaperX e-
handelssystem "mindes” villkoren kring transaktionen som sedan anvandes vid nésta
kontakt. KOpare och sdljare kunde vasentligt sk&ra ner sina administrationskostnader
samtidigt som en one-to-one relation etablerades.

Sheths tankegdngar om att det &r flera personer som &r delaktigai industriella kapbeslut™
speglas ocksa i PaperX-konceptet. For att det séljande foretaget ska kunna ha en larande
relation till kunden géller det att foretaget identifierar de olika individerna som &
delaktiga i kopet. En virtuell motesplats for tekniker skulle skapas pa PaperX dar man
kunde diskutera olika produktions- och kvalitetsfragor.**

PaperX var en unik e-marknadsplats i pappers- och massaindustrin i det att man tankte i
termer av relationer och One-to-One Marketing. PaperX byggde upp ett system som
skulle bevara och effektivisera dessa rel ationer. Trots det ledde tveksamhet fran industrin
till att foretaget tvingades ga i konkurs. Vad berodde detta pd? Stromberg menar att
forklaringen ligger i att PaperX utvecklades for sakta vilket gjorde att investerare tappade
intresset och drog bort sina utlovade finansieringar. Samtidigt kom ” dot.com-déden” och
investerarna blev @&nnu nervosare. PaperX afférsidé och tekniska system var riktiga men
timingen sankte bolaget, uppger Stromberg.

Att PaperX inte lyckades att fa igang ndgon handel innan investerarna drog sig tillbaka
berodde pa att pappers- och massabranschen & konservativ till karaktéren, fortsitter han.
Det var svart att 6vertyga beslutsfattarna om fordelarna med PaperX affarsidé. PaperX
tog hansyn till industrins behov av relationer, men, menar Stromberg, man lyckades inte
overtyga industrin att sa var fallet. Industrin tvivliade dessutom pa att ett si omfattande
system skulle fungera och man var samtidigt radd for informationslackage till
konkurrenter. Det kanske behOvs en generationsvaxling i féretagsledningar innan e-
marknadsplatser slér igenom i stor skala*

Sannolikt & att PaperX misslyckande bottnar i en mer grundldggande problematik an
nervosainvesterare och en konservativ bransch. Pappers- och massaindustrin &r ovillig att

! Jorgen Strémberg, intervju.

% Feurst, Ola, 1999, s 33.

%3 Sheth, Jagdish N., Journal of Marketing, vol 37, okt 1973, ss 50-56.
% Enligt intervju med Jorgen Stromberg.

% |bid.
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sl&ppa in oberoende mellanhander i vardekedjan. Industrin vill bibehalla kontrollen Gver
forsdljningsprocessen och inte ldmna ut den till en okdnd tredje part, med Okade
kostnader som f6ljd. Stromberg &r ocksa inne pa det sparet. Hans uppfattning ar att nagra
av de ledande producenterna kommer att g& samman och grunda en egen industriagd e-
marknadsplats med samma teknologi som tredjepartsforetagen har idag. Ovriga
producenter kan sedan kopa in sig pa denna e-marknadsplats som alltsd blir
forsdljningsfokuserad snarare @n oberoende. Ett sddant konsortium kommer enligt
Stromberg att innebéra ett stort hot mot de fristdende e-marknadsplatserna. Stromberg
och Will Mies har samma uppfattning pa den punkten, dvs branschen kommer att
utveckla egen kapacitet att sdlja via e-marknadsplatser.

Strémberg tillagger att manga grossister redan har sina kunder online och & avogt
installda till fristdende marknadsplatser som de snarare ser som ett hot. Manga grossister
ags dessutom av papperstillverkarna. Till exempel &gs grossisten Papyrus av Stora Enso.
Koncernen har redan en val etablerad forsdljning pa Internet via Papyrus. 25 % av
Papyrus forsaljning gors med Internet.”

7.3  Klippan AB

Pappers- och massatillverkaren Klippan AB skainte gdi taten nér det galler e-handel pga
de ekonomiska risker som & forenade med en sddan strategi, siger Lars-Anders
Rothman. Man utgér fran forsiktighetsprincipen och bevakar vad som sker inom omradet
for att vara beredd att haka pa nar det blir tydligt hur industrin forhdller sig till e-handel.
Ambitionen pa kort sikt & att agenter/dotterbolag ska kunna lagga order via web-
granssnitt samt att man avser anduta sig till de eventuellalésningar som grossister finner.
Rothmans beddmning &r att detta troligen & framtiden for industrin, dvs att grossisterna
kommer att tvingain tillverkarnai egna e-handel sgrénssnitt via webben.

Lars-Anders Rothmans uppfattning om e-marknadsplatser i pappers- och massaindustrin
liknar den Will Mies och Jorgen Stromberg har. Den form av e-marknadsplatser som har
testats blir svéra att etablera. Klippan AB har hittills inte bedrivit ndgon handel
Overhuvudtaget via webben. Man anvander inte e-marknadsplatser och har inte for avsikt
att gora det i framtiden. Rothman delar Mies mening att det kan finnas ett visst behov av
oberoende e-marknadsplatser for att sélja bort 6verskottsvolymer. Men i grund och botten
& oberoende e-marknadsplatser den I6sning som &r intressantast for kdpsidan som far en
billig och snabb matchning. Rothman anser att den enda konkurrensfaktorn e-
marknadsplatser erbjuder & sénkta priser. Begrénsningen, menar han, & att den
anonymiseringen som e-marknadsplatser innebdr gor att sedan lénge inarbetade
varumérken tappar betydelse till forman for lagsta pris. Rothman for alltsa in en
ytterligare problematik i diskussionen, dvs risken att varumérken tar skada. Klippan AB
& man om att koparen vet vem han eller hon kdper av.

Rothman har svart att se hur e-marknadsplatser kan bevara eller forstérka redan
existerande relationer mellan kopare och sdljare pa marknaden. Han tror snarare att det

% Malmstrém, Ewa, Svensk Papperstidning, nr 5, maj 2000, s 39.
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finns risk for en motsatt effekt, dvs att relationer blir anonymiserade. Orsaken till att e-
marknadsplatser idag har haft svat att fa igahg handel & bristen pa
relationsmarknadsféring, overdriven prisfokuseringen samt behovet att vdrna om sina
varumarken, sammanfattar Rothman. Om nagon bygger en marknadsplats dar
varumérken och pappersegenskaper framhévs lika mycket som pris s kan det lyckas,
tillagger han. Dessutom anser Rothman, likt Stromberg, att extra uthdlighet krévs
eftersom branschen & konservativ.

For att Oka deltagandet fran industrin menar Rothman att e-marknadsplatser kan erbjuda
olika séljare egna skyltfonster for att exponera sina produkter och gora afférer. Detta & |
princip vad Paperloop har gjort enligt Will Mies.®” Men i grund och botten har man d&
rort sig bort fran att vara en oberoende e-marknadsplats till att vara forsaljningsfokuserad
och icke-neutral. Rothman tror ocksa att detta kommer att vara hotet mot oberoende e-
marknadsplatser, dvs e-marknadsplatser som &gs av en eller flera aktorer fran industrin.
De oberoende e-marknadsplatserna har dérmed spelat ut sinroll.

7.4  Syntes

Orsaken till att e-marknadsplatser inte lyckats locka till sig aktorer fran pappers- och
massaindustrin grundar sig i att initiativtagarna gjort en marknadsforingsteoretisk
"kullerbytta’. Enligt Grénroos & ”marknadsforing att [...] identifiera och etablera, skéta
om och utveckla|...] relationer med kunder och évrigaintressenter sa att allainblandade
parters ma uppfylls. Detta genomfors genom ett dmsesidigt givande och uppfyllande av
|6ften®® . B&da fallforetagen har brustit i stérre eller mindre utstrackning i detta avseende.
Paperloop saknar dverhuvudtaget ett relationstdnkande bakom sin afféarsidé. Det &r
anmarkningsvart eftersom langsiktiga relationer & ndgot som genomsyrar pappers- och
massabranschen. Paperloops e-marknad bygger i stéllet pa transaktionsmarknadsforing
som har en konfliktsituation p& marknaden som utgdngspunkt.® Detta leder till
kortsiktighet, anonymiserad handel utan hansyn till varumérken och papperskvalité samt
intensifierad konkurrens pad marknaden. En sadan situation kan vara av intresse for
kopare™™ men har lett till att producenterna vagrat att delta.

Det andra fallforetaget PaperX ténkte forvisso i termer av relationer eftersom man ville
tillgodose 6nskemal fran branschen att affarer holls konfidentiella mellan tva parter med
bindande ansvar for betalningar och produktkvalitet. Anvandare skulle vara sakra pa att
ingen annan fick tillgang till vad som forhandlades och avtaades. Man ville eliminera
anonymiteten och pristransparensen och bygga vidare pa redan existerande relationer pa
marknaden. Detta réckte dock inte eftersom industrin vill bibehdlla sin kontroll Gver
forsdljningsprocessen och inte lamna ut den till en oké&nd tredje part. Industrin vill varai
direkt kontakt med sina kunder for att inte riskera att relationer tar skada. Sdledes ligger
RM-problematiken aven bakom PaperX fall.

% Med sk e-storefronts.

% Gronroos, Christian, 1996, s 14.

* |bid, s 16.

190 Enligt intervju med Lars-Anders Rothman.
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Klippan AB har aldrig anvant sig av e-marknadsplatser och har inte fér avsikt att gora det
heller.®* Aven stérre aktérer som SCA, Sodra och Stora Enso & skeptiska till oberoende
e-marknadsplatser.’%? E-marknadsplatser for pappers- och massaindustrin har dock en roll
att spelai framtiden. Skéalet &r att det bor finnas en plats pa webben dar kopare och sédljare
inom industrin kan hitta varandra pa ett effektivare sétt an vad som for narvarande ar
fallet. Pappers- och massaindustrin & som diskuterats i tidigare avsnitt en fragmenterad
industri.’® Den europeiska skogsindustrin best&r av fler &n 300 producenter och over
2500 direkta kopare.’™ Men precis som Mies siger bor en sddan e-marknadsplats drivas
av sdjaren snarare an av en tredje aktor eftersom industrin inte vill att ndgon skata 6ver
deras forsdljningsverksamhet. Genom att bygga en egen marknadsplats kan
producenterna bibehdlla kontrollen dver sina kunder. Man undviker pristransparens och
bevarar vardefulla relationer. Dessutom blir man av med de ytterligare kostnader i form
av provision och avgifter som den oberoende e-marknadspl atsen oftast medfor.

En emarknadsplats &gd av industrin skulle passa béttre &n de oberoende e-
marknadsplatser som  hittills provats. En sddan marknadsplats, dvs en
forsaljningsfokuserad marknadsplats, gor det mgjligt att i hogre utstréckning tillampa
relationsmarknadsforing. Man motverkar 6verdriven konkurrens vilket & viktigt for att
manga tillverkare ska kunna 6verleva. Samtidigt elimineras inte konkurrens och konflikt
helt och héllet utan blir snarare tydligare och mer kontrollerbar.’® De tre respondenterna
ger stod & tesen att en marknadsplats som industrin stér bakom & mer realistisk i
dagsléget. Om det kommer att finnas en dominerande europeisk e-marknadsplats blir det
dessutom naturligt for de storre aktdrernai branschen att vara representerade.'®

En forsdjningsfokuserad marknadsplats erbjuder ocksa kostnadsmassiga fordelar
eftersom flera producenter driver den tillsammans. Det skulle bli dyrt och ineffektivt om
varje tillverkare byggde en egen e-marknadsplats.®’ Initiativet skulle komma frén ett
eller flera tillverkande foretag som véljer att gd samman och skapa en gemensam
forsaljningskanal.'®® Observera att det finns en risk att ett sddant samarbete betraktas som
olaglig kartellbildning och ett hinder for den fria konkurrensen.'® For att motverka en
sadan utveckling kan en hybrid skapas, dvs ledande tillverkare gdr ihop med
sjavstandiga aktorer. ™

Det sdljande foretaget som driver e-marknadsplatsen kan alliera sig med andra foretag
som saljer kompletterande produkter till samma marknad. Alltsa skulle ett pappersforetag
kunna driva en emarknadsplats riktad mot tryckeribranschen. Pappersforetaget

101 1pid.

102 Malmstrom, Ewa, Svensk Papperstidning, nr 5, maj 2000, s 38.

193 Goldman Sachs Global Equity Research, 2000, s 204.

104 Felman, Peter, Dagens Industri, 22/2 2000.

1% Gronroos, Christian, 1996, s 16.

106 Malmstréom, Ewa, Svensk Papperstidning, nr 5, maj 2000, s 39.

197 Goldman Sachs Global Equity Research, 2000, s 210.

108 Bygdesson, Jonas/Gunnarsson, L ouise/Onyango Markus, jan 2001, s 4.
199 Carlbom, Torbjérn, Veckans Affarer, nr 0118, 30/4 2001.

119 Goldman Sachs Global Equity Research, 2000, s 210.
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samarbetar med andra foretag, t ex blacktillverkare, for att ett spektrum av produkter for
tryckeribranschen ska finnas tillgangligt pa en och samma virtuella marknad. Har finns
det utmérkta forutséttningar for att bygga upp starka nétverk med synergieffekter dar den
forsdljningsfokuserade e-marknadsplatsen & spindeln i nédtet. Denna typ av
marknadsplats kan bygga upp langsiktiga och starka relationer till kunden samtidigt som
man i storre utstréckning undviker priskrig och bevarar de traditionella nétverken.
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8  Slutsatser

Hur fungerar en e-marknadsplats och vad kan den tillfora pappers- och massaindustrin?

En e-marknadsplats & en webbplats med handel sfunktion fér flera kdpande och sdjande
foretag, dar den som driver webbplatsen inte kontrollerar priset pa produkterna. Det finns
oberoende, forsdjningsfokuserade och inkopsfokuserade e-marknadsplatser. Den
oberoende e-marknadsplatsen tillhandahdlls av en oberoende tredje part, vilket medfor att
foretag som konkurrerar med varandra kan vara med pa samma marknadspl ats. Detta kan
innebdra en tuffare konkurrenssituation. Forsdljningsfokuserade e-marknadsplatser &
andra sidan erbjuder produkter fran ett urval av olika foretag. Initiativet kan t ex komma
fran tillverkande foretag inom samma bransch som véljer att ga samman for att skapa en
effektiv forsaljningskanal. Den tredje typen, inkdpsfokuserade e-marknadsplatser, drivs
ofta av stora foretag som vill rationalisera sina inkop och fa ner priserna. En e
marknadsplats kan generera intékter genom t ex medlemskap, annonsintékter eller
transaktionsavgifter. E-marknadsplatsen kan fungera endera som bors eller auktion.

Pappers- och massaindustrin & en fragmenterad bransch, dvs det finns manga kopare och
sdljare. Detta skapar ineffektivitet eftersom det tar tid for kdpare och sdljare att hitta
varandra pa marknaden. E-marknadsplatsen gor det enkelt och billigt for kdpare och
sdljare att hitta varandra for att gora afféarer eftersom flera aktorer & samlade pa samma
marknadsplats. Vidare lider pappers- och massaindustrin av htga kostnader i samband
med marknadsforing, forsdljning och distribution. E-marknadsplatser kan bidra till att
sanka dessa kostnader vasentligt. Pappers- och massaindustrin kannetecknas dessutom av
breda och djupa nédtverk i kombination med hdg anvandning av telefon, fax och
katalogsokande. E-marknadsplatser kan effektivisera orderprocessen vilket reducerar
transaktionskostnader. Avslutningsvis & papper och massa en relativt standardiserad typ
av produkt vilket gor det enklare att handla med papper och massa 6ver Internet &n med
hogt specialiserade produkter.

Vilka marknadsforingsteoretiska problem och mgjligheter har e-marknadsplatser for
pappers- och massaindustrin med utgangspunkt fran relationsmarknadsforing?

Problem. Hittills har e-marknadsplatser som etablerats i pappers- och massaindustrin
varit oberoende e-marknadsplatser. En oberoende marknadsplats & en neutra tredje part
som matchar kopare med sdljare enligt ovan. De tva fallféretagen som presenterats i
uppsatsen visar emellertid att den traditionella pappers- och massaindustrin inte varit
intresserad av att bedriva sin forséljning via dessa marknadsplatser. Detta har lett till att
det ena fallforetaget, PaperX, gétt i konkurs vilket skedde mitt under uppsatsarbetet. Det
andra fallforetaget, Paperloop, har tvingats byta strategi och har rért sig i riktning mot att
bli en forsdjningsfokuserad marknadsplats med fokus pa att tillhandahdlla
marknadsrel aterad information.

Anstrangningar att etablera e-marknadsplatser & pappers- och massaindustrin har altsa
misslyckats. Detta beror pa att det finns en marknadsféringsteoretisk problematik forenad
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med de forsok till e-marknadsplatser som hittills gjorts. Analysen bekréftar den hypotes
som uppsatsen utgick ifrén. Problematiken grundar sig i att de oberoende e
marknadsplatserna saknar ett tillréckligt relationsténkande. De oberoende e
marknadsplatserna innebér att interaktionen mellan producenten och kunden blir
kortsiktig och anonymiserad. Budgivning och auktion leder till att konkurrenter far
kadnnedom om vilka priser som avtalats vilket skapar en intensivare konkurrenssituation.
Det blir dessutom svérare att bygga varuméarken.

Ett ndra och langsiktigt samarbete i vardekedjan praglar pappers- och massaindustrin.
Man & man om att bevara och varda relationer till kunden for att kunna bibehdlla
kontroll over den och for att motverka en skadlig konkurrenseffekt. En av tankarna
bakom relationsmarknadsféring &r just att motverka total konkurrens. Dessutom &r det
avsevart mycket dyrare att skaffa en ny kund an det & att behdlla en gammal. Industrin
foredrar darfor att handla direkt med sina kunder och vill inte att en mellanhand tar 6ver
viktiga delar av forsajningsprocessen.

Mgjligheter. Om e-marknadsplatser konstrueras pa rétt sétt kan de vara utmérkta
relationsbyggare. Kunder kan forhandla fram avta med leverantrer direkt pa
marknadsplatsen genom t ex ”chatting” och sedan signera avtalen med personliga koder.
Affarer kan hdllas konfidentiella mellan tva parter som har bindande ansvar for
betalningar och produktkvalitet. Pa det sittet eliminerar man anonymitet och bygger
relationer. Leveransbokningar och fakturor uppréttas omedelbart av systemet och sénds
ut per e-post till berérda parter. Administration, produktions- och leveransplanering kan
effektiviseras hos respektive part vilket reducerar kostnader och sparar tid. Foretag kan
&gna mer tid a personliga relationer och i hogre utstréckning slippa de administrativa
uppféljningarna.

E-marknadsplatser kan dessutom vara ett effektivt verktyg for att tillampa One-to-One
Marketing. Genom att individanpassa erbjudande till kunden kan man senare forsoka
forutsaga vilka behov kunden har. En e-marknadsplats kan erbjuda kunden ett effektivt
sétt att standardisera sina inkdp om e-handel splattformen minns villkoren kring tidigare
transaktioner. Detta kan leda till att kunden slipper att aterspecificera nasta gang den
soker upp foretaget.  Skréddarsydda erbjudanden och  foretagsanpassad
marknadsi nformation kan skickas ut via e-post.

Varfor har de nuvarande e-marknadsplatserna i denna bransch svart att fa igang
handel?

Pappers- och massaindustrin & radd att personliga och langsiktiga relationer tar skada av
att anvanda en oberoende e-marknadsplats for att sdlja sina produkter. Man ser en
intensivare konkurrenshild och en risk att e-marknadsplatsen tar Over for stor del av
kundkontakten. Detta skapar en anonymare interaktion mellan kund och leverantor.
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Kan e-marknadsplatser i dess nuvarande form bli en framgangsrik modell fér e-business
i pappers- och massaindustrin och hur kan framtiden tankas se ut?

Ng. E-marknadsplatser i dess nuvarande form, dvs oberoende marknadsplatser, kan inte
bli en framgangsrik handelsmodell fér pappers- och massaindustrin. Detta beror pa den
marknadsforingsproblematik som redogjorts for ovan. Flera av de oberoende e-
marknadsplatserna har redan kastat in handduken.

Emellertid har e-marknadsplatser & pappers- och massaindustrin en viktig roll att spelai
framtiden. Pappers- och massaindustrin & en fragmenterad industri. Darfér bor det finnas
en marknadsplats pa webben dar képare och sdljare inom industrin kan hitta varandra pa
ett effektivare sétt an vad som for nérvarande &r fallet. Men en sadan marknadsplats skall
drivas av den traditionella industrin och inte av en tredje part. Genom att bygga en egen
forsaljningsfokuserad e-marknadsplats kan producenterna bibehalla kontrollen 6ver sina
kunder. Man undviker priskrig, bevarar vardefulla relationer och vardar sitt varumarke.
Dessutom blir man av med de ytterligare kostnader i form av provision och avgifter som
den oberoende e-marknadsplatsen oftast medfor.

Forsaljningsfokuserade e-marknadsplatser innebér att flera tillverkande foretag etablerar
en gemensam marknadsplats. Det sdljande foretaget som driver e-marknadsplatsen kan
aliera sig med andra foretag som sdjer kompletterande produkter till samma industri.
Sdledes skulle ett pappersforetag kunna driva en e-marknadsplats riktad mot
tryckeribranschen. Om pappersféretaget samarbetar med andra foretag som erbjuder
kompletterande tryckeriprodukter kan man ha ett fullstandigt utbud pa en och samma
elektroniska marknad. En sadan marknadsplats kan skapa starka nétverk som bygger pa
relationsmarknadsféring och One-to-One Marketing. Den kan skapa forutséttningar for
langsiktiga och starka relationer till kunden samtidigt som man bevarar prisstabilitet och
bibehdller traditionella nétverk.

8.1  Forslag till vidare studier

Avslutningsvis vill jag dterknyta till det webbgranssnitt som Lars-Anders Rothman var
inne pa i empiriavsnittet. | takt med att det har visat sig att papperstillverkare inte vill
sdlja via mellanhander och att kunden vill ha direkt kontakt med leverantdren har ett
behov av en gemensam standard for elektronisk handel i skogsindustrin vuxit fram.*** 25
av Europas storsta skogsbolag ar tillssmmans i fard med att utveckla en XML-standard
for transaktioner, order, avrop, bekréftelser och fakturor for affarer direkt via Internet.
Projektet heter Papi Net och har bl a Stora Enso, SCA, Ass Domén och International
Paper bakom sig.**? Standarden lanserades i slutet av forra ret och ska gora det majligt
for skogsbolagen att kommunicera direkt med sina kunder utan mellanhénder. Med Papi
Net ska hanteringen av kundernas order, leverans och fakturaavstdmning automatiseras
for att uppna vasentliga rationaliseringar. Papi Net ska gora det l&tt for internationella

11 Malmstrom, Ewa, Svensk Papperstidning, nr 5, 2001.
112 Carlbom, Torbjérn, Veckans Affarer, nr 0118, 30/4 2001.
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papperstillverkare att gora affarer utan n&gra tekniska hinder.* Standarden anvands annu
intei ndgon storre utstrackning men pappers- och massaindustrin féljer utvecklingen med
spanning. Ett tankbart scenario & att Papi Net tillampas pa forsadljningsfokuserade e-
marknadsplatser. Studier pa omradet rekommenderas.

13 Cubine, Mark/Smith, Kenneth, Pulp & Paper, feb 2001, s 37.
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Bilaga 1

>From: Will Mies <WMies@paperloop.com>

>To: "'B. Lee Wood" <leeco@mindspring.com>
>Subject: RE: Information for Bachelor's Thesis LEM 080201-3647
>Date: Thu, 13 Sep 2001 21:20:15 -070

>

>Dear Lee,

>

>Sorry it has taken me so long to fill out the survey.

>0One problem is that Paperloop has been in the process
>of changing its strategy. We are becoming more of an
>online publishing company, selling informationn and
>advertising. Our future role in e-commerce is less
>certain, beyond providing advertising space and
>visibility for other e-marketplaces. We essentially
>servce as the portal or shopping center for these
>various marketplaces. We will also work with technology
>partners (ABB/Skyva) in marketing e-commerce capability
>for individual companies.

>

>Hope this is helpful.

>

>Best regards,

>

>Will (stranded in a hotel room in Montreal)
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Bilaga 2

----- Original Message -----

From: Jorgen Strémberg

To: Olle Grundberg

Sent: Thursday, September 06, 2001 10:56 AM
Subject: Questionnaire-commerce

Hej igen Johan,

Har last igenom dina frdgor och besvarat dem i "resonemangsform". Det &r inte alltid latt att ge
precisa glasklara svar i detta svara amne, dar 4nnu manga olika uppfattningar rader. Svaren ar
skrivna i bla text direkt efter resp. frdga. Hoppas du har nytta av dem.

Jag var som du kanske vet anstélld i PaperX under den korta tid foretaget levde, och jag hade
ansvaret for att bygga upp en massadivision inom PaperX. Tyvarr kom vi inte sarskilt langt, ingan
pengarna tog slut och man tvingades att reducera verksamheten och sedermera sl igen helt.

PaperX teknologi och all hardvara koptes senare av tre f.d. medarbetare i PaperX. De har startat
ett liknande foretag under namnet Exteriority med kontor i England (London), Tyskland och USA.
De tre delagarna bor i resp. land darav dessa tre kontor. Vet inte om de f.n. har fler anstéllda.

Forutom fréageformularet bifogar jag tva bilder som du kanske kan ha anvandning for. Den en
visar vilka produkter som &ar l[ampliga for e-commerce och den andra ar en jamforelse mellan vad
det skulle kosta for ett foretag att sjalva satta upp en e-commerce-verksamhet jamfort med att
anlita ett utomstaende redan etablerat féretag. En forklaring: 1Face var PaperX produktnamn pa
det kompletta system som jag beskrivit i mina svar.

Hor garna av dig om du har fler fragor - lycka till med din uppsats.
Basta halsningar och héalsa Olle,

Jorgen

Stromberg Pulp & Paper
Byggmastargatan 7

803 24 Gavle, Sweden

Tel +46 (0)26 64 49 40
Fax + 46 (0)26 12 59 63
Mobile +46 (0)73 626 30 06
Email:  jstromberg@telia.com
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