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Uppgift på Turban, Lee, King & Chung

Bakgrund

Ett företag inom tillverkande industri ska starta ett e-handelsprojekt med en budget på 2 miljarder SEK.

Företagets kärnprodukter är alltså varor och inte tjänster. Dessa varor sälj dels direkt till företag, dels till grossister som i sin tur säljer varorna vidare till detaljister och även i viss mån direkt till privatpersoner.

Företaget har ett stort antal underleverantörer med varierade storlek. Kontakten med underleverantörerna sköts av Inköpsavdelningen.

E-handelsprojektet drivs på internationell nivå och riktar sig alltså till en marknad även utanför Sverige.

I denna uppgift kallar jag företaget för företag X.

Syfte

I denna uppgift ska jag undersöka de problem som troligtvis uppkommer i samband med e-handelssatsningen och även föreslå lämpliga lösningar.

Metod

Utgångspunkten för detta arbete är de teorier och empiriska exempel som presenteras i Electronic Commerce a managerial perspective av Turban, Lee, King & Chung som kompletteras med egna reflektioner.

Strategisk planering och implementering av elektronisk handel

När man implementerar e-handel i ett företag kan hela organisationen behöva ändras. E-handel bygger på snabba informationsflöden, projektgrupper och delegering av beslut. Detta gör den platta organisationen mest lämplig.

Företag X bör se över nuvarande organisation och eventuellt omorganisera.

E-handelskonceptet måste förankras hos de anställda och bli en del av företagskulturen. Via ett intranät kan man utbilda personalen och ge dem nödvändig know-how på ett smidigt sätt.

När ett företag bestämmer sig för att börja med e-handel kan det välja att genomföra det fullständigt eller delvis. En fullständig e-handelssatsning innebär att företaget endast är verksamt på Internet medan en delvis satsning innebär att företaget även är verksamt på den traditionella marknaden. 

Företagets hållning gentemot elektronisk marknadsföring kan vara proaktiv eller reaktiv. 

En proaktiv hållning innebär att alla delar i produktionscykeln är elektroniska. Beställning, intern hantering, betalning och leverans. Elektronisk leverans är dock endast möjligt för vissa typer av produkter som programvara, musikfiler och vissa tjänster. Hela företaget fokuserar på att utnyttja fördelarna med e-handel maximalt.

En reaktiv hållning Innebär att företaget fortfarande har sin huvudsakliga verksamhet på den traditionella marknaden och behåller sin gamla företagsstruktur men öppnar en hemsida och bedriver viss verksamhet elektroniskt vid sidan av, kanske p.g.a. den press som företaget  utsätts för utifrån.

Det vanligaste är att den proaktiva hållningen innehas av nystartade e-handelsföretag medan den reaktiva hållningen ofta innehas av redan etablerade företag som börjar med e-handel.

Kostader som uppkommer i samband med en e-handelslansering är bl.a. hemsidans utveckling och underhåll, server och nätverk vad gäller både anskaffning och drift, kostnader i samband med själva handeln, inkassering av betalning samt eventuellt callcenter. 

Om ett företag väljer att ha ett extranät för att kommunicera med sina företagskunder och/eller leverantörer är det billigaste alternativet att använda informationstunnlar, där data skyddas från insyn av omvärlden, på Internet. I och med att Internet används behöver inga nya nätverksförbindelser göras, de flesta företag idag har ju tillgång till Internet.

För att lyckas med en e-handelssatsning måste företaget fokusera både på kunder, marknad, konkurrenssituation och interna operationer.

Ett lämpligt första steg vid start av ett e-handelsprojekt är att kartlägga företagets interna styrkor och svagheter och externa möjligheter och hot. Detta görs genom en SWOT-analys (Strengths, Weaknesses, Opportunities och Threats). När analysen är utförd kan man utifrån det lägga upp en strategi för e-handelssatsningen och sätta upp mål för sin verksamhet.

En viktig sak att fråga sig när man börjar med e-handel är om företagets produkt verkligen är lämplig för e-handel och i sådana fall i vilken utsträckning. Vissa varor kanske är svåra att sälja om kunden inte fått prova eller titta på den innan. 

Porters värdekedjeanalys är ett bra hjälpmedel för att öka företagets lönsamhet. I modellen undersöker man vilket kriterium som avgör vilka kunder som kommer att vara mest lönsamma, hur företaget effektivast skaffar sig kunderna, hur företaget håller kvar kunderna så länge som möjligt och hur företaget kan öka lojaliteten och lönsamheten hos kunderna.

Ett sätt för ett företag att skaffa sig konkurrensfördelar är att differentiera genom att vara överlägsen konkurrenterna på alla punkter i Porters värdekedjeanalys.

Innan e-handel införs är det också viktigt att bestämma om företaget ska fortsätta vända sig till sin nuvarande marknad eller om det ska utvidga/fokusera sin verksamhet.

När den strategiska planeringen är gjord bör man göra en kostnadsanalys för att se vilka investeringar som är rimliga för den lönsamhetsökning man förväntar sig. Därefter kan implementeringen av det nya e-handelssystemet påbörjas.

Självklart får man inte glömma att göra en uppföljning av det nya systemet, vad fungerade bra och vad behöver förbättras, har vi nått målen o.s.v.?

Inköp

En elektronisk marknadsplats kan vara leverantörsorienterad eller kundorienterad. Det vanligaste idag är leverantörsorienterade marknadsplatser. Dessa fungerar på så vis att kunderna söker upp leverantören och information om produkter och kundernas köp lagras hos leverantören. På den kundorienterade marknadsplatsen söker leverantörer upp kunden och lägger ett bud på det som kunden efterfrågar. Information om vilka produkter som efterfrågas och olika leverantörers bud lagras hos kunden.

Det optimala för kunden är självklart den kundorienterade marknadsplatsen eftersom kunden slipper leta efter lämpliga leverantörer och det blir lättare att jämföra alla alternativ eftersom kunden har all information lagrad hos sig. Problemet med detta sätt är svårigheten att få leverantörer intresserade av att söka upp ditt företags sida och konkurrera om att få dig som kund.

Företaget X köper in råvaror/komponenter från många olika leverantörer, både stora och små. 

Det är svårt att avgöra om marknadsplatsen ska vara kundorienterad eller leverantörsorienterad  men det säkraste är att ha en leverantörsorienterad marknadsplats och själv söka upp leverantörerna.

Om ett företag är väletablerad och har goda relationer till sina leverantörer kan det vara ett alternativ att starta en bidding-site. Det fungerar så att när företaget ska köpa in något bjuder de in sina leverantörer till bidding-siten där de får lämna sina offerter. Detta är det enklaste för företaget som då slipper söka själv efter det bästa erbjudandet. Än så länge är dock det senare vanligast. 

Stora leverantörer kan det vara bra att ingå ett närmare samarbete med för att få en enkel inköpsprocess samt eventuellt kunna åstadkomma JIT leveranser.

De största leverantörerna kan företag X samarbeta närmare med genom, lämpligast via ett extranät. Man kan utveckla ett samarbete med JIT leveranser, om företag X alltid köper samma sak från leverantören kan man ha en stående order som går iväg när lagret börjar sina. Detta kan skötas med hjälp av Internetbaserad EDI.

De mindre leverantörerna söker företag X upp själv och gör offertförfrågningar. Hur detta går till beror på vilket system leverantören använder sig av. Här kan företag X föredra att handla med leverantörer som har en väl utvecklad webservice.

Lagerhållning och färdigvarulager

För att minska kapitalbindningen strävar företag efter att ha så små råvarulager och färdigvarulager. JIT, Just In Time, är ett sätt att minimera lagren och innebär att material/komponenter från leverantören kommer ofta och i små portioner så att lagret fylls på just när det nästan är tomt. För att minimera färdigvarulagret gäller det att inte tillverka mer än vad som efterfrågas, utan att för den skull tillverka för lite. JIT tillämpas främst på B2B området.

E-handel kan bidra med hjälpmedel för att få en fungerande JIT-tillverkning. Dessa hjälpmedel kan vara EDI, extranät och Internetfunktioner vilka alla ger möjlighet till en ökad integrering och ett närmare samarbete med  buissnesspartners och kunder vilket krävs för att JIT ska fungera. Det kan t.ex. gå en beställning till leverantören automatiskt när det behövs påfyllning i lagret.

Lämpligt är att företag X håller ett litet färdigvarulager för att kunna leverera småordrar och tillverka stora ordrar direkt efter beställningen lagts.

Produktion

Produktionen i dagens e-handelsföretag tenderar att vara efterfrågestyrd.

Ett nytt konkurrensmedel som har kommit i och med introduktionen av e-handel är mass-kustomisering i kontrast till föregångarna, kustomisering och masstillverkning. Ett verktyg för masskustomisering är riktad marknadsföring, olika information förmedlas till olika mottagare. Detta möjliggörs av den stora potential Internet och datorkraft har för datainsamling. När potentiella kunder besöker företagets hemsida, svarar på en enkät eller dylikt, kan uppgifter om personen  lagras i databaser och sedan användas för att anpassa erbjudanden och utskick efter personens intressen och önskemål. Datainsamling är visserligen möjligt även utan Internet och datorer, men då till en mycket högre kostnad (papper, porto mm) och dessutom tar det betydligt längre tid.

Exempel på en kombination av efterfrågestyrd tillverkning och JIT är tillverkningen av en specifik vara startas strax efter att kunden exempelvis besökt företagets hemsida och gjort en beställning. Företaget tillverkar just det kunden vill ha (varans kanske har en särskild färg eller speciella tilläggsegenskaper) och just då kunden vill ha det, vilket minimerar lagringstiden. 

Logistik

När man bedriver handel via Internet blir leveranstiden längre än om kunden själv kunnat hämta produkten hos det säljande företaget, undantaget är förstås om varan levereras elektroniskt. För att kompensera den längre leveranstiden kan företaget tillhandahålla tjänster som gör att man kan följa leveransen via Internet, företagen bör dessutom ange en beräknad leveransdag som sedan kan ändras om nödvändigt.

Intranät och extranät bör uppfylla vissa krav. Nätverket ska klara av att antalet användare ökar. Företagets hemsida på Internet, mailsystemet och liknande ska fungera tillsammans med det interna nätverket. Servrar bör följa industristandard för att försäkra kompatibilitet med nya applikationer. Servrarna skall klara av hög belastning utan att långa väntetider uppstår. Systemet ska vara felsäkert, totalt felsäkert kan bli mycket kostsamt och ge tunga system, företaget får därför välja en lämplig säkerhetsnivå. Felsökning och åtgärd av fel skall i möjligaste mån kunna göras under drift.

Försäljning

En bra Internetshop ger kunden möjlighet att söka efter och jämföra produkter, välja en produkt och kunna se priset, lägga en order, få en orderbekräftelse, betala varorna, få ordern behandlad och leverans bekräftad samt kunna få support eller lämna synpunkter till det säljande företaget efter avslutat köp.

För att dessa funktioner ska vara möjliga krävs flera samverkande system som var och en tar hand om de olika delarna (beställning, betalning m.m.).

För att en kund ska våga handla av ett företag via Internet är det  viktigt att kunden känner trygghet. I en vanlig affär uppnås kundens trygghet genom att man ser lokal och personal i affären samt kan ta och se på varan. På Internet är det bra om företaget kan garantera kvalité. Produkterna kan vara certifierade t.ex. ha ett välkänt miljömärke och företaget kan erbjuda garanti. För att ersätta tryggheten som uppnås av att se affärslokal och personal kan det vara bra att ha en lokalt anpassad hemsida. Privatpersoner tenderar att hellre handla från sidor på det egna språket än internationella sidor.

Även om företaget beslutar att driva handel via Internet är det viktigt att kompletterande service, såsom försäljning via telefon, fax och e-mail. Dessutom är det lämpligt att ha service och support via Internet så att kunder kan få den information de söker utan att kontakta företaget. Detta ger företaget mer tid för annan verksamhet såsom att ge kunden möjlighet till personlig kontakt med en säljare under hela inköpsprocessen. Detta bidrar också till att få kunden att känna trygghet.

När kunden har kontakt med företagets helpdesk och säljare är det viktigt att kunden möts av kompetent personal. Här är ett intranät till stor hjälp. På företagets interna nätverk kan produktinformation, företagsinformation och hela fortbildningskurser läggas ut. Företaget har också möjlighet att rikta informationen så att vissa uppgifter endast är tillgänglig för vissa medarbetare. På intranätet kan även kunduppgifter med information om tidigare och pågående ordrar finnas vilket är ett kraftfullt verktyg för kundservicepersonal då de ska assistera en kund.

Ett sätt att åstadkomma en konkurrenskraftig Internet-site är att titta på konkurrenternas siter och tjänster, man kan även undersöka vad företag och grossister tycker är viktigt. All denna information kan sedan användas för att utveckla den optimala e-handelslösningen.

Det kan även vara bra att lära sina grossister hur bra företagets produkter är och hur de fungerar. Via Internet eller extranät kan man tillhandahålla försäljningsmaterial som grossisten kan använda då produkten säljs vidare. 
Ibland kan det vara nödvändigt för ett företag att ha kvar traditionell försäljning för att nå alla kundsegment. Det är inte alla som har tillgång till Internet, speciellt i vissa länder är det inte lika utbrett som i Sverige.

Eftersom företag X har en traditionell verksamhet idag kan de ha kvar denna och avveckla den efter hand som e-handeln växer, alltså inta en reaktiv strategisk hållning. Företaget märker då efter hand om det är några länder där e-handeln går sämre där man kanske vidta marknadföringsåtgärder eller liknande.

Företaget kan också välja olika prissättningsstrategier. Vill företaget locka fler kunder att handla via Internet kan priserna där vara lägre än om kunden handlar på traditionellt sätt.

E-handel kommer mer och mer och därför verkar det troligt att företag X vill ha så stor del av sin verksamhet via e-handel som möjligt. Därför kan de erbjuda lite lägre priser för de kunder som handlar elektroniskt.

En viktig del av e-handel är hur betalningar hanteras. Det finns flera olika tänkbara betalningssätt, faktura/e-faktura med traditionell betalning, postförskott och betalning via kreditkort genom att kortnumret lämnas av kunden är några av sätten. Olika betalningssätt lämpar sig för olika situationer. Viktigt vad gäller betalning är att den betalande parten känner att betalningssättet är säkert. Speciellt för ett företag som bedriver handel i flera länder är det även viktigt att känna till och anpassa sig efter de lagar som gäller.

Olika medier lämpar sig för olika kundsegment. Försäljning och service via Internet lämpar sig bäst vid B2C samt för handel mindre företagskunder. Extranät är ett bättre media för företagets stora leverantörer och stora företagskunder.

En annan typ av nätverk är intranät, dessa används internt i företaget och kan innehålla databaser med exempelvis kunduppgifter och företagsinformation.

EDI (Electronic Data Interchange) är standardiserade elektroniska dokument som företag kan använda för ordrar, fakturor m.m.. EDI används endast mellan företag. Traditionellt har EDI använts över dyra VAN (Value Added Network) vilka användes mest för kommunikation mellan stora företag som gjorde upprepade affärer med varandra. Den billigaste plattformen för e-handel är Internet. Numera finns det möjlighet att använda EDI över Internet vilket gör det mer lämpligt även för enstaka affärer och affärer med små företag.

Det är viktigt att definiera sin marknad. Ska den vara regional, internationell eller t.o.m. global? Val av marknad får konsekvenser för val av språk på hemsidan och för vilken valuta som ska användas. Dessutom gäller olika lagar och etiska regler i olika länder. Om företaget är verksamt i flera olika länder kan det vara lämpligt att ha flera hemsidor som är anpassade efter den lokala marknaden. Företaget bör då också upprätta etiska riktlinjer för varje land företaget är verksamt i samt internationella riktlinjer. 

Då försäljning ska ske internationellt anser jag att företag X bör ha en internationell hemsida där man kan välja sitt eget land för att komma till en nationell sida.

För att framgångsrikt kunna sälja sina varor via Internet krävs att man har en välkänd vara och en välkänd site. Om företaget är väletablerat på den traditionella marknaden gäller det att fokusera marknadsföringen på hemsidan. Detta kan uppnås via annonser på webben, att länka sin sida till portaler och liknande. Dessa marknadsföringssätt riktar sig främst mot privatkunder. Ett annat sätt att sprida kännedom om företagets site är att på all traditionell reklam (pennor, brevpapper, tidningsannonser m.m.) trycka URL:en till hemsidan. 

När ett företag beslutar att annonsera på webben är det mycket viktigt att annonsera på rätt ställe. Det är därför bra att undersöka hur många besökare en sida har och hur mycket reklam den innehåller innan en annons beställs.

Förhoppningsvis är de produkter företag X säljer väletablerade sedan tidigare så att det inte blir några problem att sälja dem via Internet. Detta kan kompletteras med garantier för att få kunderna att känna sig trygga.

Då företag X främst riktar sig till företag är vanlig webannonsering inte så lämplig. Företaget kan istället annonsera i fackpress och inkludera URL:en i all reklam. Dessutom kan de använda sitt befintliga kundregister för utskick och liknande.

De krafter som påverkar företag brukar ibland kallas 3C vilket står för competition, customers och change. Det som är allra viktigast för de flesta företag idag är att locka till sig kunder och behålla dem.  Man måste ligga bra till i förhållande till sina konkurrenter och hänga med i den snabba IT-utvecklingen.

Ett säljande företag måste stödja hela kundens inköpsprocess, från att kunden identifierar ett behov, söker information om vad och från vem kunden ska handla, jämför alternativ väljer ett alternativ och slutligen genomför köpet och får varan levererad. Dessutom bör företaget bidra med service efter köpet. Är företaget med i de första stegen fångar man in kunden och de sista stegen ger en nöjd kund som gärna kommer tillbaka.

Något som kommer allt mer är relationsmarknadsföring. Företaget strävar efter att skapa relationer med kunder för att åstadkomma lojalitet och förtroende. Genom att låta kunden komma med synpunkter på produkter och kanske t.o.m. delta i utvecklingen av nya produkter knyter företaget kunden närmare till sig. 

För att tillgodose sina kunders behov är det lämpligt att ha ett närmare samarbete med de stora kunderna. De mindre kundernas behov kan tillgodoses genom marknadsundersökningar och dylikt som till en låg kostnad kan utföras via Internet eller e-mail.

Inom marknadsföring brukar man prata om push- och pull-strategi. Push-strategi innebär att den säljande parten marknadsför sina produkter direkt till kunden, t.ex. genom att skicka e-mail med reklaminnehåll till alla prospects och kunder. Det vanligaste  på Internet har länge varit att kunderna själva har fått söka den information de efterfrågar, så kallad pull-strategi. 

Med växande konkurrens blir push-strategin vanligare. Med information om kunderna samlad i databaser kan informationen även skräddarsys efter individens behov.

Push-strategin används också av företag för att informera anställda via intranätet och leverantörer och partners via extranätet.

När ett företag utövar B2B verksamhet är det vanligt att olika kunder har olika priser beroende på vilket avtal som har träffats. Vid försäljning på Internet är det vanligt att det säljande företaget lägger ut en produktkatatlog med priser där kunden har möjlighet att göra en beställning. För att lösa problemet med de varierande priserna kan vissa eller alla kunder få ett användarnamn och lösenord till webshoppen, när de loggar in kan sidan anpassas och visa korrekta priser. Man kan även gå ett steg längre och endast visa vissa produktslag eller liknande, efter kundens önskemål, samt ha tillhandahålla information om kundens tidigare beställningar. 

De elektroniska katalogerna kan vara olika mycket integrerade med olika affärsprocesser, exempel på det är om det är möjligt att lägga ordern direkt från katalogen eller inte, om systemet är integrerat med intranätet, inventerings och bokföringssystem samt leverantörers och kunders extranät.

Vid B2B måste det säljande företaget underlätta för köparen vad gäller dennes bokföring och helst ska kundens information lagras hos kunden för att kunna integreras med kundens informationssystem, t.ex. intranätet. 

Om företaget säljer varor som inte kan levereras elektroniskt bör leveransen läggas ut på ett externt företag som specialiserar sig på att leverera varor. Olika transportsätt och företag kan väljas beroende på vilken sträcka som varan skall transporteras. Kostnaden för frakten betalas av kunden samtidigt som varan betalas och specificeras i orderbekräftelsen.

Eftersom företag X återfinns inom den tillverkande industrin kan varorna inte levereras elektroniskt. Företaget bör därför anlita en extern transportfirma. Om transportfirman har en funktion för att följa ordrar via Internet så är detta mycket bra. Eventuellt kan söksystemet integreras med företag X:s hemsida så att kunden får all information där.
Ett företag som säljer till andra företag får in offertförfrågningar då kunderna är intresserade av att köpa något. Om det säljande företaget skulle ta hand om varje enskild offertförfrågan manuellt skulle detta ta mycket tid, därför kan företaget använda sig av en agent. En agent är en mjukvara som är designad att sköta en vissa uppgifter, t.ex. offertförfrågningar. Förfrågningen måste då vara skriven på ett standardiserat format som agenten känner igen. 

Viktigt att tänka på vid en e-handelssatsning är hur man bäst kan använda den kundinformation företaget har lagrad för att göra det lättare för kunderna att handla med företaget, hur mycket det kostar att tillhandahålla service som kunderna kunnat åstadkomma själva via Internet, vilken hjälp kan företaget ge kunderna genom sin erfarenhet av tidigare kunder och de anställdas kompetens samt om det vore en betydande nackdel om en konkurrent kunde erbjuda dessa tjänster före mitt företag.

Företag X säljer direkt till företag av olika storlek, till grossister och i viss mån till privatpersoner.

De största företagskunderna och grossisterna kan man samarbeta med på liknade sätt som med de största leverantörerna, via extranät och eventuellt med hjälp av Internetbaserade EDI lösningar.

När företaget har ett nära samarbete med en stor kund framkommer det naturligt vilka önskemål kunden har och företag X kan anpassa sin produktion efter det.

Mindre företagskunder och grossister är det lämpligt att ge ett användarnamn och lösenord till webshopen där de får se en personligt anpassad produktkatalog med anpassade priser. Eftersom dessa kunder är registrerade hos företag X kan man lätt lägga ut enkäter via e-mail, Internet eller traditionell post och på så sätt få veta vad de har för synpunkter och önskemål.

Eftersom privatkunder inte är en stor målgrupp för företag X behöver dessa inte registreras utan de kan få svara anonymt på en enkät då de besöker hemsidan.

Registeruppgifter kan även användas för marknadsföring enligt push-strategin.

På hemsidan bör företag X ha service och supportfunktioner, FAQ o.dyl.. Dels för att detta ger ett mervärde för kunden och dels för att det minskar trycket på företag X:s callcenter och säljarstab. Dessa kan då få mer kvalificerade arbetsuppgifter än innan införandet av e-handel. 

Företag X bör också ha ett intranät med försäljningsmaterial produktinformation och annan nyttig information som de anställda kan behöva.

Försäljningsmaterialet kan även läggas ut på extranätet så att det är tillgängligt för företagets stora grossister.
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