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IT ER IKKE ALT, MEN DET HJELPER

EDB har mer enn 2.500 ansatte med høy IT-kompetanse
og erfaring fra en rekke bransjer. Ring 22 52 80 80 og spør
etter en som kan hjelpe bedriften med å få litt mer ut av
datasystemet. Mer oppmuntrende informasjon finner du
på www.edb.com

"FÅR DU OGSÅ
FØLELSEN AV 
Å BLI DUMMERE 
HVER GANG DE SIER 
DATASYSTEMET 
BLIR SMARTERE?"
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Konkurs = kompetanse!
ytenkning – innovasjon, er den nye trylleformelen
for norsk næringsliv. I 2001 overtok samarbeids-

regjeringen det store eNorge-prosjektet fra Ap-
regjeringen. Etter tre år i tenkeboksen har nærings-
minister Ansgar Gabrielsen endelig fått satt sitt eget
stempel på et eget framtidsprosjekt som skal redde
norsk næringsliv: Innovasjon 2010.
Etter innovasjonskickoffen i februar, som er bredt
omtalt i denne utgaven av elektroniskhandel.no, er
det grunn til å tro at arvegodset eNorge etter hvert
vil bli faset ut til fordel for statsråden nye ”baby”.

abrielsen og regjeringen har fått mye kritikk for 
å være for passive i næringspolitikken og at inn-

ovasjonsplanene har for lite substans. Nå hører det
med til sjeldenhetene at en sittende regjering får ros
– uansett hva den måtte finne på og hvilken politisk
farge den har.
Gabrielsen har imidlertid fått sentralisert mye av 
virkemiddelapparatet i Innovasjon Norge og er den
første som har satt en helhetlig plan for innovasjon
på dagsorden. Mye mangler fortsatt, men det 
viktigste er retningsvalget som er gjort.
Gründere og innovatører bør merke seg at 
landets næringsminister nå mener at det å ha gått
konkurs er en verdifull erfaring og kompetanse.
Vi er også helt enige i at fremtidig næringspolitikk
vil være ensbetydende med god innovasjonspolitikk.
Faren fremover ligger i at vi får en næringspolitikk
uten innovativt innhold.

å nettsiden til innovasjonsforum (innovasjon.no),
som i følge eget utsagn er en møteplass for 

mennesker som har idéer og prosjekter de ønsker å
realisere, kan vi i februar/ mars 2004 lese at ”adm. dir.
Arne Hyttnes i SND utfordrer Næringsminister
Sponheim”.
Eksempelet viser at ethvert initiativ må ha en tett og
praktisk oppfølging. SND er nedlagt og det er lenge
siden Sponheim var næringsminister…

t av næringslivets største savn er tilgang på 
såkorn- og risikokapital. Skal Gabrielsen og 

regjeringen få fart på det innovative Norge må 
skattepolitikken legges om slik at det ikke blir så
lukrativt å salte ned penger i eiendom. Petter
Stordalen har mange rikinger med seg når han
offentlig gir uttrykk for at ”det er for lett å tjene
penger på eiendom i Norge”.
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hva ville du sagt om
deg selv hvis du
hadde hatt ditt eget
faste medium som
var både interessant
og imøtesett av dine
kunder?

uansett betegnelse eller form
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lett vil virke useriøse!
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Brand Publishing as er det eneste publishingbyrå i Norge som har alle
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til design, layout og salg av annonser.
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Effektutvalget har avgitt sin evaluering av den
norske distriktspolitikken til kommunalminister
Erna Solberg – og påtroppende Høyre-leder. En
av hovedkonklusjonene var at "den smale dis-
triktspolitikken" har fungert godt og at regje-
ringen burde bruke større ressurser på dette til-

taksområdet. Ett av funnene til utvalget var at
skattelettelser ga sterkest positiv vekst i sentrale
strøk, mens økte overføringer til kommunene
gir økt sysselsetting i perifere kommuner.

Den smale distriktspolitikken

Et 
godt 
nettsted
Nils Magne Larsen, prorektor ved
Høgskolen i Harstad og forfatter av
boken Markedsføring over Internett,
mener at et godt nettsted kjenne-
tegnes ved at det har evne til å:
1. Skape oppmerksomhet og trafikk
2. Skape interesse og kjøpsintensjoner
3. Skape handling (konvertering til
kjøpere)
4. Skape gjenbesøk, gjenkjøp og 
lojalitet.
Fundamentet til et godt nettsted 
skapes av et rammeverk, som kalles

«de seks C-ene»:
Capture betyr å ta hensyn til 
trafikkbygging ved utforming av et
nettsted. 
Content refererer til utvikling og
utforming av et interesseskapende,
attraktivt og appellerende innhold
på bedriftens nettsted. 
Community knytter seg til å skape et
spesialisert samfunn eller kunde-
fellesskap på bedriftens nettsted,
som tilrettelegger for dialog brukerne
i mellom og mellom brukerne og
bedriften. 
Commerce betyr at alt innhold på
nettstedet, og måten nettstedet 
bygges opp på, skal utvikles med det
formål å skape salg, enten direkte
eller indirekte. 
Customer Orientation betyr å være
markedsorientert ved utvikling og
utforming av et nettsted. 
Credibility betyr at nettstedet er 
pålitelig, og at målgruppen dermed
får tillit til nettstedet og bedriften.
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Europa-kommisjonen har utpekt
Christian H.Thommessen (46) til
medlem i styringsgruppen for
eEurope 2005, EUs handlingsplan
for og informasjons- og kunnskaps-
samfunnet.
Styringsgruppen, som består av
ledende personer fra næringsliv,
forbrukerorganisasjoner og det sivile
samfunn, skal gi EU råd om priori-
teringer for å realisere målene i
eEurope. Denne planen er en sentral
pilar i Lisboa-prosessen hvor målet
er å gjøre Europa til den mest 
konkurransedyktige kunnskaps-
baserte økonomien innen 2010.
-Gjennom Regjeringens eNorge-
plan ønsker vi en aktiv oppfølging
av EUs initiativ på IT-området.
Utnevnelsen av Thommessen er
derfor viktig blant annet for å sikre
norsk innflytelse på EUs politikk-

utforming, sier nærings- og handels-
minister Ansgar Gabrielsen i en
kommentar.
Thommessen vil, ut fra sin brede
erfaringsbakgrunn og inngående
kjennskap til norsk IT-politikk, ha
mye å tilføre EUs tenkning og ikke
minst bli en viktig ressurs for vår
egen politikkutforming, mener 
statsråden.
Thommessen er blant annet leder
for Fellesforum for e-handel, som er
et kontaktorgan mellom myndig-
hetene og næringslivet.
Den tidligere toppsjefen i IBM
mener nordmenn ikke har vært
flinke nok til å følge opp utviklingen
på bredbånd, nettverksøkonomi og
ehandel - som alle er sentrale driv-
krefter i IKT-utviklingen. Spesielt
offentlig sektor har et stort uutnyttet
potensial gjennom ehandel.

Norsk EU-
innflytelse!

Nytt
Masterstudium 
i innovasjon 
ved UiO
Universitetet i Oslo planlegger å
etablere et masterstudium i innova-
sjon og entreprenørskap fra høsten
2004. Programmet skal gå over 12
måneder og tilbyr bl.a. teoretisk
innovasjons - og entreprenørskaps-
undervisning samt studier og hospi-
tering i oppstartbedrifter i USA,
Kina eller Singapore.



Den svenske økonomiprofessoren Kjell A.
Nordstrøm mener bestemt at Europa aldri vil ta
igjen USAs kunnskapsforsprang. Ifølge han er
det fordi USA ikke er et land, men en ide:
"Uansett hudfarge, religion eller legning så er
du amerikaner." Derfor mener Nordstrøm at det

er mye lettere for USA å tiltrekke seg de beste
hjernene. I Europa tvinges de til å bli fransk-
menn, nordmenn eller svensker. Ordene falt da
Nordstrøm gjestet Teknologidagene på
Kongsberg.

Nasjonalisme - negativt for innovasjon?
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Frykter ikke
utflagging
Utflytting av IT-jobbing til 
engelsktalende India er blitt et
stort problem for den engelske og 
amerikanske IT-bransjen. Men 
tidligere toppsjef i ErgoGroup, Per
Andersen, tror nærhet til kunden
og samspillet mellom medar-
beidere, kunder og ulike fagmiljøer
vil være et større konkurranse-
fortrinn en billig arbeidskraft. Han 

har listet opp en rekke årsaker til
hvorfor han ikke frykter indere og
andre billigland: Kulturforskjeller,
språkbarrierer, reisekostnader,
misforståelser og konverteringer til
nye plattformer. Utviklingsjobber i
lavkostland vil, i følge Andersen,
kreve større investeringer i infra-
struktur og kvalitetskontroll for å
sikre at kundene i Norge ikke får
redusert tjenestenivå.
Konsulentselskapet Accenture øker
omsetningen i Norge med 11 
prosent, og outsourcing er selskapets
store vekstområde.

Nettet
viktigste 

kilde
til bedriftsinformasjon
Internet er den viktigste kilden til
bedriftsrelatert informasjon. Det
viser en undersøkelse utført av
Forbes.com i samarbeid med 
analyseselskapet Gartner.
38 prosent av samtlige sjefer i
undersøkningen anser at webben er
den viktigste kilden til bedrifts-
relatert informasjon. Nest viktigst er
dagspressen med 26 prosent. For 
sjefer i store bedrifter er forskjellen

ennå større - her foretrekker 51
prosent Internet og 22 prosent dags-
pressen.
-Disse nye opplysninger gir støtte
for den voksende mengden bevis på
at vi har nådd et brytningspunkt i
mediekjøpernes forbruksmønster
mellom offline og online medier.
Nå kan vi uten tvil peke på webben
som den fremste kilden til bedrifts-
informasjon for dagens bedrifts-
ledere", sier Jim Spanfeller, styre-
leder og adm. direktør for
Forbes.com, i en kommentar.
Undersøkelsen ble gjennomført i
2003 blant 2800 amerikanske sjefer.
-At Internets rolle øker for hver dag
er noe som vi ser skjer i Agent25`s
virksomhet. Skiftet fra tradisjonelle
klipptjeneste till moderne medie-
overvåkning har nådd en storms
styrke. Ingen behøver lengre vente
på informasjonen. Det viktigste sies
alltid først på nettet, den utviklingen
går ikke å stoppe, sier Joakim
Rönngren, markedssjef på nett-
agentselskapet Agent25.

Publisering
på nett
er mer
enn teknikk
Publiseringsløsninger for Internett
finnes det mer enn nok av. Som regel
dreier det seg om design og en eller
annen form for teknisk løsning.
Deretter får brukeren seile sin egen
sjø, mener gründer Rolf Haarberg fra
Elverum.
-Internett er blitt for mye data og for
lite innhold. Det blir for skjev 
fordelingen mellom teknikk og
lyrikk. Nettet er en kommunikasjons-
kanal på linje med fjernsyn, radio,
aviser og blader. Jeg tror neppe disse
mediene kontakter dataavdelingen
når de trenger redaksjonelt innhold,
sier gründer Rolf Haarberg. 
Han har utarbeidet og lansert sitt
eget enkle publiseringsverktøy med
den trefende betegnelsen Internett
på 1-2-3.
-Vi må gjøre ting i riktig rekkefølge.
Innhold og idéer først, deretter 
tekniske løsninger, mener Haarberg.
Haarberg er blant annet ansvarlig for
nettløsningene til eiendomsmegler-
selskapet ReMax Norge og
Naturbilder med den kjente 
fotografen Arne Nævra.
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Hoddevik bekrefter at det elektro-
niske prestisjeprosjektet har gått inn
en ny fase der det er leverandørene
som viser størst interesse for å bli
med. Formålet med ehandels-
programmet er å øke fokus på 
innkjøp og å fremme bruken av
elektronisk handel i offentlig sektor.
Det er IBX som er operatør for
markedsplassen, mens Ibistic har
ansvaret med å bistå alle leveran-
dører som skal integrere sine ordre-
systemer og med å utvikle 
elektroniske varekataloger mot 
markedsplassen.
På kjøpersiden har Markedsplassen
ehandel.no i dag 18 kommuner, fire
fylker samt de to statlige virksom-
hetene NTNU og 
Norges Landbrukshøyskole.
140 leverandører er nå tilknyttet
markedsplassen, men omsetningen
over markedsplassen ligger fortsatt
på rundt beskjedne 10 millioner
kroner i måneden. Hoddviks mål er
å 10-doble omsetningen innen 
årets utgang.

Norge i tetgruppa
En undersøkelse gjennomført av
Europa-kommisjonen plasserte
Norge, Finland, Danmark Tyskland
og Storbritannia som best på 
ehandel i offentlig sektor i Europa.
Det er spesielt på bestillingsrutiner
og transaksjonshåndtering, dokument-
asjoner av løsning og funksjonalitet
samt det å knytte til seg leveran-
dører, at Norge har utviklet et 
erfaringsgrunnlag, opplyser Hoddevik
Det arbeides nå hardt for at flere
virksomheter skal ta i bruk elektro-
niske innkjøpsløsninger. Spesielt 
prioriteres statlige virksomheter
innen helsesektoren, undervisnings-
sektoren, justissektor, forsvaret og
samferdselssektoren. Også på høyeste
politisk plan er det tatt initiativ for å
få flere offentlige virksomheter til å
handle elektronisk.

Brukernytte
Utviklingen går mot funksjonalitet
og brukernytte. Leverandører av for
eksempel økonomifunksjonsystemer
som Agresso,Visma Unique, Oracle
og SAP satser tungt på sine innkjøps-
løsninger med grensesnitt mot den

offentliges markedsplassen. Dette gir
de offentlige innkjøperne fordeler
med en tettere integrasjon i forhold
til økonomistyring og brukeropple-
velser - både når det gjelder funk-
sjonalitet og bestillingsrutiner.
-De som har gjort mest tilpassninger,
er etter vår oppfatning Agresso og
Visma Unique. Det var først etter at
Markedsplassen ehandel.no kom, at
disse systemene har fått innhold og
enkel tilknytning til leverandørene,
mener Hoddevik.

Digitale trøndere
Sju kommuner og to fylkeskommuner
står bak det store teknologiske
utviklingsprosjektet DDT (”Det
digitale Trøndelag”). Markedsplassen
ehandel.no er sentral samarbeids-
partner i arbeidet med å øke 
ehandelen.
Siktemålet for prosjektet er å 
etablere flere nettbaserte tjenester
integrert med digital signatur for å
effektivisere egen tjenesteyting og
tilby innbyggere og næringsliv bedre
og mer tilgjengelige tjenester.
Derfor er mye oppmerksomhet
konsentrert om PKI (Public Key

Egil Wettre-Johnsen
ewj@runbox.com

Utfordringen nå er primært å få flere kjøpere og

økt bruk blant de kjøperne som allerede 

finnes på Markedsplassen ehandel.no, fastslår 

prosjektleder André Hoddevik i det offentlige

ehandelsprogrammet overfor elektroniskhandel.no.

Økonomifunksjonsystemene Agresso og Visma

Unique får skryt for å tilpasse seg markedsplassen.

Markedsplassen ehandel.no

Leverandørene 
er på hugget



9Markedsplasser

Infrastructure). En PKI identifiserer
og autentiserer din digitale signatur.
Det er bl.a. gjennomført en kost/
nytte-analyse i alle kommunene som
viser at det vil være lønnsomt for
alle prosjektdeltakerne å etablere
ehandel.

Leverandør-tilknytning
Gravdahl Bokhandel var helt uten
erfaring da Hamar kommune ville
ha dem med på Markedsplassen
ehandel.no. Datamessig var dette
utfordrende. For en mindre bedrift
som ikke selv er i IT-bransjen, er
rådet å søke kvalifisert hjelp.
Omsetningen har ikke økt, men
bokhandleren har fått sikrere og
tryggere rutiner, som innebærer en
betydelig rasjonalisering og dermed
innsparing.
Frukt og grøntbedriften Brødrene
Raastad kom med på
Markedsplassen ehandel.no i juni i
år, etter oppfordring fra Bærum
kommune, som de har rammeavtale
med. For bedriften var det viktig å
være der hvor kunden er.
Investeringen var heller ikke så stor,
og Brødrene Raastad har fått 
forlenget sin avtale med Bærum
kommune.
Fra Buskerud fylke kommer det
rapporter om økning i ehandels-
omsetningen. Noen av leverandø-
rene har sin egen markedsplass, men
er likevel med på Markedsplassen
ehandel.no. ProffPartner-kjeden og
Dropzone er blant disse.

For kjøpende virksomheter:

• Bli enige om å se på mulighetene
for å forbedre virksomhetens innkjøp

• Ta kontakt med Ehandels-
programmet for å få hjelp til å 
identifisere gevinstene ved å ta i
bruk Markedsplassen ehandel.no

• Ta en beslutning om hva virksom-
heten ønsker å oppnå og signer en
eventuell avtale om bruk av 
tjenestene fra markedsplassen

• Delta jevnlig på brukersamlingene
for å få hjelp, dele erfaringer og
bistå i arbeidet med å videreutvikle 
funksjonalitetene og tjenestene 
på Markedsplassen

For selgende virksomheter:

• Bli enig om at virksomheten
ønsker å være tilgjengelig på 
Markedsplassen ehandel.no

• Ta kontakt med operatøren av 
Markedsplassen, IBX AS, for å
inngå avtale om bruk av
Markedsplassen

• Sett i gang arbeidet med å 
utarbeide gode varekataloger hvor
brukerne enkelt kan finne og velge
de rette produktene.

• Inngå avtale med den kjøpenede 
virksomheten med hensyn til hvilke
varer de kan handle over 
Markedsplassen og til hvilken pris
de kan kjøpe til

Slik handler du elektronisk med det offentlige

Ehandelsprogrammet
I 1999 satte regjeringen en programsatsing for å fremme bruken av elek-
tronisk handel i offentlig sektor. Ehandelsprogrammet skal senke terskelen
for elektronisk handel. Spesielt er det etableringen av Markedsplassen
ehandel.no – det offentliges markedsplass, som har vært sentral i arbeidet
med å sikre offentlige virksomheters tilgang til en elektronisk handelsløs-
ning og effektivisering av offentlige innkjøp. Så langt har 24 offentlige
virksomheter og 140 leverandører tatt i bruk Markedsplassen ehandel.no.
Omsettingen pr måned over Markedsplassen ligger på 10 millioner.
Ehandelsprogrammet har som mål å få dette opp i 100 millioner i 
måneden innen utgangen av inneværende år.

Forenkler hverdagen for næringsdrivende
Mamut tilbyr nå automatisk rapportering til det offentlige, opplyser selskapet i en melding. Klienten
”Mamut for Altinn” er et frittstående program for å opprette og sende skjemaer til altinn.no, som
dekker bedriftenes innrapportering til skatteetaten, Brønnøysundregistrene og Statistisk Sentralbyrå. 

Klienten forenkler og effektiviserer
denne rapporteringen. Fordelene er at
næringsdrivende sparer tid, automatiserer
rapporteringen, reduserer mulige feilkilder
og lagrer skjemahistorikk på en mer
effektiv måte enn direkte i skjemaet.
-Altinn er et prisverdig tiltak fra det
offentlige. Interessen blant våre 20.000
bedriftskunder for å være med på beta-
testingen var overveldende. For mange
næringsdrivende er dette begynnelsen
på slutten av dagens papirmølle.Vi har
utviklet Mamut for Altinn slik at fokus i

større grad kan rettes mot verdiskapende
tiltak i stedet for tidkrevende admini-
strasjon, sier Eilert Hanoa, adm. direktør
i Mamut ASA.
-Det er viktig for Mamut å være tidlig
ute med innovative løsninger. Som et
ledd i dette gir vi bort Mamut for
Altinn til våre kunder, fortsetter Hanoa.

Dette er Altinn
Skatteetaten, Brønnøysundregistrene,
Statistisk Sentralbyrå og Lånekassen
innfører i 2004 et nytt elektronisk inn-

leveringssystem. Næringslivet kan nå
fylle ut og sende opplysninger elektro-
nisk til Brønnøysundregistrene,
Skatteetaten, og Statistisk Sentralbyrå.
Fra mai 2004 vil over 80 skjemaer fra
de tre etatene være tilgjengelig innen
Altinn-løsningen. Mamut har fort-
løpende samarbeidet med de ulike 
etatene både i forprosjekteringen og
utarbeidelsen av Altinn-løsningen.

Mer informasjon, se 
www.altinn.no og
www.mamut.com



For andre år på rad har leserne av Brandchannel
kåret Google som den merkevaren med størst
påvirkningskraft. På de neste plassene følger
Apple, Mini og Coca-Cola. Apple ble kåret til
den sterkeste merkevaren i 2001. Google har
med sin minimalistiske design og manglende
reklame blitt en favoritt blant nettsurferne. De
planlegger børsnotering i løpet av 2004. I følge

merkevarespeisalisten Interbrand bør Google
holde seg til sitt image "clean, friendly but cre-
dible" når de nå planlegger å gå på børs. 
Verdens 10 på topp merkevarer: 
Google, Apple, Mini, Coca-Cola, Samsung,
Ikea, Nokia, Nike, Sony, Starbucks

Google på merkevaretoppen
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-Vi satser både på private store og
middelstore foretak og visse andre
statlige foretak. Sammen med EDB,
som har rundt 700 leverandører
oppkoblet, blir vi mye sterkere på
det norske markedet. Det EDB ikke
har, er en markedsplass og 
e-procurement. Men de har en fin
meldingssentral og et godt kontakt-
nett. Derfor utfyller vi hverandre,
sier Bergseth til elektroniskhandel.no
Det er EDB IT Drift AS og
Proceedo AB som har inngått en
avtale om å etablere en felles elek-

tronisk markedsplass med tilhørende
katalog- og formidlingstjenester.
Partene vil tilføre markedet et norsk
konsept som skal bidra til en sikrere,
hurtigere og mer effektiv ehandel.
Samarbeidet omfatter katalog-
tjenester, e-faktura, ERP- integra-
sjon, EDI-formidling, konvertering,
dokumenthotell, langtidslagring,
fakturahåndtering, multimedie-
tjenester med mer.
EDB vil fronte det norske markedet.
Selskapene vil i felleskap bidra til å
forenkle, effektivisere og tilrettelegge

denne typen tjenester for derav å
stimulere til økt ehandel.
Katalogtjenesten vil administreres av
Proceedo, som i dag utfører de
samme oppgaver mot flere hunder
svenske vareleverandører.

Komplett løsning
Partene, som begge er ledene innen
område etjenester i Norge og
Sverige, har til hensikt å tilby en
komplett etjeneste for bedrifter og
offentlige forvaltning som ønsker å
ta i bruk enten lokale innkjøps-
løsninger eller en sentral markeds-
plass med tilhørende innkjøps-
funksjoner. Konseptet er basert blant
annet ved bruk av dagens standard
vare- og kunde/leverandørklassi-
fiseringer (EAN-koder).
Avtalen legger også til rette for at
EDBs over 700 kunder vederlagsfritt
skal kunne benytte seg av en felles
katalogtjeneste inkludert produkt-
informasjon og bilder mot sine 
handelspartnere.

Egil Wettre-Johnsen
ewj@runbox.com

Proceedo og EDB i nytt samarbeid 

Ny eMarkedsplass
tar opp konkurransen

”Nå skal vi gi IBX en bra match”. Det uttaler

Erik Bergseth i Proceedo Solutions i forbin-

delse med at selskapet innleder et tett samar-

beid med EDB-konsernet. Til forskjell fra andre

elektroniske markedsplasser har Proceedo mar-

kert seg ved at det er helt gratis for leveran-

dørene å delta.
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Over en milliard SEK blir i snitt rutet
gjennom IBX per måned. Det er IBX i

Sverige som omsetter mest gjennom
innkjøp fra industrigigantene Ericsson,
Volvo og SEB-banken. I Finland har
IBX flyselskapet Finnair og Fortum-
konsernet som privatkunder, mens i
Danmark er det Novo Nordisk,Arla
Foods og BangOlufsen som bruker 
innkjøpsportalen.

Samtrafikkavtale
Før jul styrket IBX sitt konkurranse-
forhold og inngikk en samtrafikksavtale
med Millum, som er operatør av den
elektroniske markedsplassen Horeca 
rettet mot hoteller, restauranter og stor-
husholdninger. Med denne avtalen kan
IBX, hvis alt klaffer, føye 100 nye 
leverandører fra Millums markedsplass,
og tilby en tilnærmet komplett leveran-
dørportefølje innenfor mat og storhus-
holdning.
Private og offentlige innkjøpere kan
dermed handle elektronisk fra et sorti-
ment som spenner fra mat til møbler fra
over 100 leverandører.
Den elektroniske løsningen fra Millum
omsetter for mellom 60 og 70 millioner

kroner per måneder. Løsningen benyttes
av 13 kjedevirksomheter, deriblant
Rica, Radisson SAS, Gate Gourmet,
Eurest, SSP, Rainbow, Olav Thon
Gruppen og Norlandia.

Suksesskriterium
Selv om IBX har et horisontalt fokus
på nordisk nivå og Millum primært har
fokusert vertikalt mot storhusholdning i
Norden, jobber begge ut fra at det er
kjøper som initierer aktiviteter over
markedsplassen.
Et viktig suksesskriterium, i følge IBX,
er at det er kjøperne som bringer 
leverandørene til markedsplassen og at
de deretter evner å legge sine innkjøps-
volum på avtaleleverandører via 
markedsplassen. Dette sikrer en effektiv
innkjøpsprosess hos kjøper. Fordelen er
økt avtalelojalitet, bestillingspresisjon og
mulighet for besparende automat-
iseringer for både kjøper og leverandør.
IBX har også inngått samtrafikkavtale
med den konkurrerende markedsplass-
operatøren Visma E-Commerce,
tidligere Industream.

Egil Wettre-Johnsen
ewj@runbox.com

Markedsplassoperatøren IBX 

Endelig i pluss
Markedsplassoperatøren

IBX, som vant konkur-

ransen om å drive den

offentlige markedsplassen

i Norge ehandel.no, fikk

et lite plussresultat i fjor.

Innkjøpsportalen har 34

kjøpende virksomheter i

Norden og 370 katalog-

leverandører. En suksess-

faktor er at kjøperne

bringer nye leverandører

til markedsplassen.

Småbedrifter henger etter
Rapporten bygger blant annet på 
statistikk utarbeidet av e-business
Watch. Årsaker til at mindre bedrifter
henger etter i utviklingen er ikke det at
de ikke skjønner at det medfører mange
fordeler å handle elektronisk. De faktiske
hindringene for små og mellomstore
bedrifter, er i følge rapporten:
• De mangler kvalifiserte folk 
• Det koster for mye å etablere 
nødvendige IKT-systemer 
• De klarer ikke å finne ut hvilke
eMarkedsplasser som er de rette å koble
seg opp mot.
IKT, transport og logistikk, nærings-
middel, landbruk og bygg og anlegg, er
i følge rapporten de ledende bransjene

til å ta i bruk elektroniske markeds-
plasser. Men i forhold til det samlede
antall bedrifter i hver bransje er det
ikke mange som handler på
eMarkedsplassene. I Europa er det totalt
ikke mer enn litt over fem prosent, og
disse står for ca. 6,5 prosent av den 
samlede sysselsettingen.
Katalogbaserte kjøp og tilbud er det
som er mest benyttet, enten det er store
eller små bedrifter.Auksjoner er mindre
benyttet. Hver fjerde oppgir at de svarer
elektronisk på tilbuds- og anbuds-
utlysninger. Undersøkelsen antyder at
prosentandelen her trolig er noe høyere
for mellomstore bedrifter.

EWJ 

Småbedrifter har ikke
penger, kompetanse eller
kvalifiserte folk til å henge
med i dansen. IKT, trans-
port og logistikk, nærings-
middel, landbruk og bygg
og anlegg er de ledende 
e-bransjene. Små, mellom-
store og store bedrifter
preferer ulike typer
eMarkedsplasser, viser en
europeisk undersøkelse.
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Årsaken alle peker på er manglende
”kompetanse”. Men kompetanse er
et vidt begrep. Det er klart at mang-
lende innkjøpsfaglig og IKT-messig
kompetanse har begrenset bruken av
elektroniske markedsplasser.
Men, en annen årsak er like viktig:
Markedsplassoperatørene og 
kjøpernes manglende forståelse og
kompetanse for SMB-bedriftenes og
selgernes forretningslogikk.
Markedsplasser er i utgangspunktet
kjøperstyrt og gir derfor små 
fordeler for selger.
De fleste elektroniske markedsplasser
er kjøperinitiert. De består av en
større kjøpergruppe som fra før har
en markedsmakt overfor selgende
part. Det er ikke galt at drivkraften
kommer fra kjøperleddet, fordi det
er på den måten kostnadseffektivitet
og innovasjonsevne skapes i neste
ledd i verdikjeden. Men verdien for
selgende ledd blir ikke alltid tydelig-
gjort.

Forretningslogikk
Den grunnleggende feil kjøperne
og markedsplassaktørene ofte gjør,
er ikke å forstå selgernes forret-
ningslogikk på SMB-bedriftenes

egne premisser. SMB-bedriftene ser
nemlig mer på risikoen og 
problemene ved elektroniske 
markeds-plasser, enn på mulighetene
og gevinstene. I tillegg er det stor
uklarhet om produktdefinisjoner og
teknologiske standarder. Små og
mellomstore bedrifter deltar ikke i
standardiseringsarbeidet. De blir
derfor avhengig av markedsplass-
operatørens produktkataloger og
teknologiske standarder. Det kan
føre til manglende interoperabilitet
(utveksling) av informasjon og data
mellom ulike systemer.
Elektroniske markedsplasser har også
sin egen forretningslogikk, som er
forskjellig fra den tradisjonelle 
handelsprosessen. Det tar tid og 
ressurser å forstå - og tilpasse - seg
dette. Den økonomiske risiko er
også relativt sett høy. Kostnadene
ved å implementere en teknologisk
løsning kan være store.

Usikkerhet
For SMB-bedriftene eksisterer det
derfor en grunnleggende usikkerhet
basert på at:
• Forretningslogikken knyttet til
elektroniske markedsplasser er 

forskjellig fra vanlig tradisjonell 
handelsvirksomhet: Den krever mer
av både selgende og kjøpende part.
• Det er stor fare for å bli låst til en
spesiell operatør av markedsplasser
når behovet er å forholde seg til
flere markedsplasser med ulike
funksjoner.
De markedsplasser som har lykkes
best, har gjort ett viktig grep:
• De har tatt SMB-bedriftenes 
usikkerhet på alvor, og bidratt til å
lage en vinn-vinn-situasjon for både
kjøper og selger.

Motstridende interesser
La oss først se på dette teoretisk, og
deretter gi et konkret eksempel. Det
beste utgangspunktet er å legge den
såkalte ”Innkjøpsmatrisen” til grunn
for å forstå hvilke verdier både 
kjøper og selger kan få av å bruke
elektroniske markedsplasser.
Elektroniske markedsplasser kan
påvirke følgende forhold:
• Redusere transaksjonskostnadene i
forbindelse med selve salgs- og inn-
kjøpsprosessen.
• Fremheve produktest unike egen-
skaper, og hvilke fordeler produktet
gir kunden.

Av adm. dir. Arild Haraldsen
NorStella.no

Hva er årsaken til at mange små og mellom-

store bedrifter (SMB) ikke bruker elektroniske

markedsplasser? 

Elektroniske markedsplasser, småbedrifter og ”kompetanse”

Slik skapes

vinn-vinn
for kjøper og selger
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• Gi service som øker kundetilfreds-
stillelsen og forlenger kundeforholdet
Verdien av et produkt er avhengig
av øynene som ser:
• Er produktet i kjøpers øyne et
standardprodukt, bør selger fokusere
på å lette salgsprosessen, redusere
transaksjonskostnadene og øke 
kundeservicen.
• Har produktet i kjøpers øyne stor
verdi, bl.a. fordi det differensierer
seg fra andre tilsvarende produkter,
bør selger fokusere på å fremheve
produktegenskaper og fordeler som
kunden vil få med produktet.

Sett fra kjøpers side er dette to 
forskjellige prosesser.
• Kjøper han differensierte 
produkter med stor verdi, vil han
være omhyggelig med å finne frem
til rett leverandør, men tenderer til å
forbli lojal mot leverandøren fordi
kunderelasjonen kan føre til at det
blir ubekvemt over tid å skifte 
leverandør.
• Kjøper han udifferensierte 
produkter med liten verdi, er 
tilgjenglighet avgjørende, samtidig
som lojaliteten er liten og 
kostnadene ved å bytte leverandør
er små.
• Dersom kjøper sjelden kjøper 
produktet, vil han ha behov for å
orientere seg i markedet, noe som
krever tid.
• Dersom kjøper ofte kjøper pro-
duktet, vil tiltak som reduserer
transaksjonskostnadene ha stor
betydning.

Interessemotsetningene er illustrert i
figuren oppe til høyre.

Effektiv bruk av elektroniske 
markedsplasser forutsetter at kjøper
og selger forstår hverandres prosesser.
De mest vellykkede markedsplasser
har derfor fremkommet ved at kjøper
og selger på forhånd har satt seg ned
og gått igjennom denne matrisen 

Eksempelet HORECA
I 1993 innledet fire store aktører i
storhusholdningsbransjen (SAS
Radisson, Rica, Gate Gourmet og
Compass) et samarbeid om innkjøp
av mat og drikke. Målet var å øke
effektiviteten og kvaliteten i inn-
kjøpene samt bidra til lavere 
anskaffelseskostnader.

I 1997 ble samarbeidet videreført
over i en Internett-basert innkjøps-
applikasjon. Dette har ført til
Horeca-markedsplassen, som kom i
full drift i 2002 i samarbeid med 3.
partsleverandøren Millum.
Kjøperne ønsket å få billigere inn-
kjøp av ikke-strategiske produkter.
Mat og drikke til restauranter og
hoteller er avhengig av at leve-
ransene kommer til rett tid og det
ligger et relativt komplisert 
logistikk-opplegg bak leveransene.
Innkjøp til hotell- og restaurant-
næringen er standardprodukter med
lave anskaffelseskostnader. Men 
selger kan øke verdien av sine 
produkter ved for eksempel å tilby
totalleveranse, gi økt kundeservice
eller tilleggstjenester i form av bedre
styring av rammeavtaler.
Kjøp og salg av mat og drikkevarer
til hotell- og restaurantbransjen kan
derfor beskrives som innkjøp av
”fordelsprodukter”, dvs. øverst til
venstre i ”innkjøpsmatrisen”. På det
grunnlag skal bruk av Horeca-
markedsplassen gi en vinn-vinn-
situasjon for både kjøper og selger:
Redusere anskaffelseskostnader for
kjøper:
Anskaffelseskostnadene ved slike
innkjøp er normalt 80-90% av de
totale kostnadene ved varen.
Vareprisen utgjør derfor bare en
mindre del av anskaffelsen.
Sparemulighetene er lang større ved
å effektivisere hele anskaffelses-
prosessen fremfor å presse prisene
fra selger.
Beholde konfidensialiteten mellom
den enkelte kjøper og selger:

Markedsplassen praktiser ikke 
auksjonsprinsippet slik mange andre
markedsplasser gjør. Priser og
betingelser er konfidensielle mellom
den enkelte kjøper og selger. For å
oppnå dette må markedsplass-
operatøren garantere at det ikke gis
innsyn i avtaler, transaksjoner, etc.
Fra å være en kjøperorientert 
markedsplass for de fire største 
aktørene, blir dette en nøytral 
markedsplass for hele bransjen.
Merverdi for selger:
Markedsplassen gir selger motiva-
sjon og hjelp til å redusere og effek-
tivisere sine egne salgskostnader. I
tillegg gis mulighet for bedre å
fremheve sine 
produkters spesifikk egenskaper.

Konklusjon
Dette er verken bemerkelsesverdige
eller oppsiktvekkende konklusjoner.
En annen markedsplass i en annen
bransje vil trolig velge andre 
elementer for å oppnå en vinn-
vinn-situasjon.
Men poenget er at ”innkjøps-
matrisen” ble aktivt brukt til å skape
bedre forståelse for hva kjøper
ønsket med markedsplassen, og hva
selger kunne bruke markedsplassen
til. På grunnlag av denne fellesfor-
ståelsen får begge parter en gevinst
ved bruk av markedsplassen.
Dette er kompetanseoppbygging 
i praksis.


