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Sammanfattning

Denna rapport presenterar en studie av e-Business kvalitativa karaktér och betraktar konceptet sasom
en informationsmiljo av sociala och infoteknologiska férhéllanden. Vi har skapat en modell for att
studera denna miljos kvalitativa karaktar. Modellen bestdr av fem grundelement, némligen
ansvarsstrukturer, processer, sociokulturella férhdlanden, kunskapsméssiga och kognitiva
forhdllanden, samt 1T-system. Dessa kopplas samman med hjdp av fyra arkitekturer som anges i
termer av funktionella, infologiska, strukturella och strategiska forhallanden. Vart arbete har resulterat i
foljande slutsatser:

e-Business Gverblickbarhet & relativt g om fenomenet skall studeras utifran de traditionella
teoretiska modeller som finns.

Forstaelsen av e-Business beteende kraver sdval differentiering, som samordning av dess rationella
och emotionella delar. Sdsom det framgdr av va understkning & den rationella delen mer
utvecklad an den emotionella, sociala delen.

En meningsfull utveckling av e-Business maste grundas pd koparens subjektiva, upplevda
bedlutssituation dér informationssokning, informationsbearbetning, jamforbarhet etc., samt
forhandling och handling blir involverade. Det innebar att sdval informativa som kommunikativa,
transaktionsmassiga och sociala handlingar utgér odelbara aspekter av utvecklingen.

Emellertid har anvandaren (kunden) i princip ingen mgjlighet att paverka en sidan utveckling som vi
har presenterat. Dock har vi noterat att framsynta afférsmén & va medvetna om detta problem och har
forsokt |6sa det genom att motivera kunden att bli en delaktig arkitekt av den framtida utvecklingen.

V& studie bygger pa en omfattande litteraturundersokning som har resulterat i klargorande av flera
bakomliggande drivkrafter av e-Business utveckling och en normativ modell for kvalitativa studier av
e-Business. Den empiriska delen har hjélpt oss att presentera "state of the art” av konceptets
Overblickbarhet, beteende och utveckling.

Handledare:
Fil.dr Thanos Magoulas
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Ett stort tack till var handledare Thanos Magoulas for hans engagemang och handledning under
arbetets gang. Vi vill ocksa tacka Mathias Klang for hans idéer vilkalg till grund for arbetets
inriktning mot e-Business.

Institutionen for Informatik, Goteborg i maj 2000
Fredrik Andersson, Claes Lind
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

| dagens dynamiska, komplexa och heterogena afférsvérld finns ett behov hos foretag
att snabbt anpassa sin  organisation och sna IT-system efter nya
marknadsforhallanden. Foretagen maste ha en hdg formaga att integrera
informationsteknologin med sina affarsprocesser for att Gverleva langsiktigt. Detta &r
ytterst en fraga for IT-management’. IT-management & ett begrepp som uppstod
under borjan av 90-talet. Med det avses en formaga hos foretag att kunna hantera
komplexa relationer och dérmed majliggora forutséttningar for 6kad konkurrenskraft,
(Magoulas & Pessi, 1998).

Redan under mitten 1960-talet aktualiserade Kaufman (1964) fragan om e-Business.
Vad menade man egentligen med begreppet e-Business under denna férsta period?
Kaufmans vision omfattade de afférsméssiga relationerna mellan olika foretag och
institutioner vilka skulle baseras pa informationsteknologi emellan de mest intressanta
affarsmassiga forhdllandena, namligen: (1) Hantering av banktransaktioner, (2)
Hantering av leverantorsforhadlanden, samt (3) Hantering av kundforhdllanden. Pa
den tiden fanns ringa forutsattningar att materialisera Kaufmans idéer. Ifran 1964 och
fram till borjan av 1980-talet skedde inga signifikanta forandringar inom e-Business.

Den andra perioden av e-Business markeras med inférandet av begreppen 10S% JIT?,
CIM* AMT?®, EDI®, EDIFACT’, etc, dvs system for interorganisatorisk samverkan
och samarbete. Intentionerna hér & att effektivisera resursmanagement, genom att
rationalisera bort lagrade resurser av olika slag, integrera design, tillverkning och
marknadsforing inom foretaget, samt integrera foretagets verksamhet for saval kunder
som leverantorer.

Tredje perioden av e-Business kan identifieras med Internets intrade till 1995° och
dess relaterade teknologier. Det blev nu uppenbart att manga tjanster som forut
behandlades med stod av fax, telefon, telex etc, nu kunde utforas béttre med de
mojligheter Internet medférde, t ex e-mail, multimedia, distribuerade databaser, Point
of sae (POS), dokumenthanteringsteknologier, banking-teknologier, nya produkt-
teknologier etc.

! En definition av begreppet " The very nature of SISP(Strategic Information Systems Planning) is now
seen to be more complex than formerly. No longer should organizations be looking simply for a
prioritised portfolio of informationsystems applications as the sole outcome of the process. Human,
organisational and infrastructural issues are now seen as critical componentes of the task.” (Gallier,
1991)

210S & en forkortning som betyder Interorgani satoriska informationssystem(Suomi, 1990)

3 JIT betyder Just in time

* CIM & en forkortning som stér fér Computer integrated manufacturing

® AMT — Advanced manufacturing technology

® EDI — Electronic data interchange, elektroniskt datautbyte. Begreppet avser en administrativ
kostnadsbesparing, genom automatisering av tidigare manuell dokumenthantering. (Palsson, 1998)
" EDIFACT — Electronic Data Interchange For Administration, Commerce & Transport. En
standardisering av syntaxregler fér EDI(Wennersten, 1988)

8 Handledarsamtal med Thanos Magoulas, Handelshégskolan vid GU.




Strategiska Framgangsfaktorer for e-Business: En normativ holistisk modell for studie av e-Business

Utvecklingen av e-Business mellan foretag antas 6ka lavinartat under de nédrmaste
aren. De foretag som inte gér medvetna, genomténkta och anvandbara satsningar fran
borjan eller gor sina satsningar for sent kommer ohjalpligt efter och riskerar att ga
under utan en genomtankt strategi® for e-Business & foretagens satsningar domda att
misslyckas, enligt Kalakota & Robinson (1999).

Alla interorganisatoriska forhallanden &r strategiska férhallanden, vilka & socialt och
ekonomiskt kdnsliga och darfor g tolererar felaktigheter, ensidigheter, konflikter, etc.
De bygger pa aktorernas olika intressen, varldsuppfattningar och férmégan att driva
fram harmonisering och utveckling av dessa forhdllanden. E-Business utgor ett
representativt fall av de interorganisatoriska och sociala forhdlandena. | det forsta
fallet refererar vi till de affarsmassiga forhdlandena mellan tva eller flera foretag
medan i det andra fallet avser vi forhdllandet mellan foretag och konsument.

"Varfor lyckas vissa foretag med e-Business, medan andra misslyckas?’
Denna fraga stéller sig Kalakota (1999).

| Sverige har vi bittra erfarenheter av tidiga e-Business satsningar som blivit
misslyckade vilket beskrivs av Bogvist och Appelgren (1993). Dérfér blir det mycket
intressant att utreda fragor sasom foljande:  hur lyckas vi med e-Business ur ett
vidare perspektiv? Vilka tekniska, ekonomiska, organisatoriska, informationsmassiga,
sociaa, psykologiska, designmassiga faktorer, etc, bor beaktas? Hur identifierar vi
dessa faktorer?, Vilken dags arkitektur eller arkitekturer behovs for att dverblicka,
balansera och harmonisera de olika forhallanden som rader mellan dessa faktorer?.

Vi anser att genom dels 6kad kunskap om dessa strategiska faktorer och deras
inbordes forhdlanden, och dels en sund IT-management filosofi. kommer de
bakomliggande intentionerna med e-Business att forverkligas.

! Med begreppet strategi menas den |18ngsiktiga planeringen och styrningen av en verksamhet mot vissa
faststalldamal genom organiserandet och utnyttjandet av begransade resurser. Strategier forknippas
med olika typer av begrepp, till exempel vision, affarsidé och mal. Med vision menas den 6nskvéarda
utvecklingen av verksamheten som ledningen dnskar. Affarsidén ar en specifik idé om hur visionen
skall uppnés. Malen & de olika delmalen som skall vara uppfylldafor att affarsidén skall kunna
forverkligas. (Roos, G. et a. 1998)
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1.2 Syfteoch fragestallning

Syftet med var uppsats & att identifiera och skapa forstéelse for vilken typ av
framgangsfaktorer som & avgorande for att lyckas med e-Business satsningar ur ett
Overgripande, | T-management perspektiv.

For att astadkomma detta maste vi ta héansyn till och beakta sava affarsprocess,
informationsteknologi, omvéarld som specifik situation och aktuell kultur inom och
mellan organisationer. Var huvudfraga lyder:

Vilkakvalitativa faktorer & avgorande for na framgang med e-Business?

Begreppet "e-Business" sett utifran ett strategiskt | T-management perspektiv innebar
(1) klargdrande av begreppets rotdefinition, e-Business identitet (2) klargdrande av
begreppets relaterade arkitektonik, kvalitet, e-Business beteende (3) klargbrande av
begreppets associerade vérldsbilder, "koder", intressen etc 1 samt e-Business
utveckling, med hénsyn tagen till dess instabila natur och kénslighet. Darfor bryter vi
ner huvudfragan i fem, ur ett | T-managementperspektiv, relevanta delfragor:

Vilken & den klassiska bilden av begreppet Business?
Vilkafaktorer ligger bakom dagens utveckling av begreppet e-Business?

Vilkatermer skall anvandas for att definiera eBusiness normativa karaktar utifran
kvalitetssynpunkt samt hur hénger dessa termer samman?

Hur stor &r skillnaden mellan férvéntad normativ och upplevd kvalitet i e-
Business?

Hur stor betydelse har dessa skillnader for design och management av e-Business?

1.3 Utredningsstrategi

V& utredningsstrategi omfattar tre delar. Den férsta delen bestar av en omfattande
litteraturstudie, och syftar till att avgora problemomradets pragmatiska innehal
utifran IT-managements perspektiv. Det andra omrédet foljer ett mer explorativt och
mer iterativt tillvagagangssétt, vilket under tiden avgransade de frédgor som sedan
skall belysas empiriskt. Slutligen, sista delen forsoker resonera och klargdra, de
praktiska konsekvenserna for I T-management, utifran de likheter och olikheter, som
de konceptuella och empiriska bilderna visar.

! Se Earl, M. J. (1989) och Galliers, R. D. (1991).
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1.4 Rapportensdisposition

Det signifikanta i var utredningsstrategi &r betraktelsen av e-Business som ett system
av system.

Denna rapport redovisar var utredningsprocess samt den produkt som detta arbete har
resulterat i.

| kapitel tva gor vi en diskuterar vi var arbetsmetod och olika vetenskapliga
utgangspunkter for denna. Vi gor ocksa en kvalitetsbeddmning av magisterprojektet.

| kapitel tre ges en deskriptiv bild av e-Business samt ett klargérande av vad e-
Business & ur ett | T-perspektiv.

| kapitel fyra ges en analytisk bild av begreppet e-Business. Grundléggande
forutséttningar och utgangspunkter beskrivs. Vidare beskrivs e-Business ur fyra olika
dimensioner:

Den funktionella
Den strukturella
Den infologiska
Den strategiska

Avsdlutningsvis ges en sammanfattande analytisk hild av e-Business.

| kapitel fem beskriver vi var egen skapade modell som vi anvénder for att studera e-
Business samt vilka grundstenar och foérhdlanden mellan dessa grundstenar som
modellen bestar av.

| kapitle sex presenterar vi en empirisk bild av eBusiness utifran ett
kvalitetsperspektiv dér vi klarléagger fem olika kvalitetsaspekter:

Den infoteknologiska
Den funktionella
Den strukturella

Den infologiska

Den strategiska

| kapitel sju presenterar vi skillnader mellan idealiserade och verkliga bilder av e-
Business.

Kapitel &tta presenterar var diskussion kring differenser samt att vi presenterar en
sammanfattning av vara slutsatser.

| kapitel nio gors en utvardering av arbetet. Vi ger en sammanfattning av véra resultat,
kritiserar var metod samt ger forslag till nya framtida studier.
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2 Metod

2.1 Procedurdllt tillvagagangssatt

Det &r av yttersta vikt att ha en dverblick 6ver hela magisterprojektet procedurel It
om man skall kunna kunna erhalla resultat med kvalité som slutprodukt . | syfte
att skapa denna overblick, som i sig & en grundforutsittning for forstéelse och
framgéng. Vi fick foljande bilder som hjadpmedel och végledning av vér
handledare’.

Pa en hog konceptuell, grov niva kan vi se processen som att vi befinner ossii ett
visst 1&ge i tiden med ett aktuellt innehdll i kunskapsbasen inom Informatik.
Utifran detta utgangslage designar vi fragor, som vi senare gar ut i verkligheten
och och finner svar pa Dessa svar analyseras och tolkas och resultatet,tillfors
kunskapsbasen i Informatik som da far ett ckat innehall. Detta eftersom arbetets
karaktar & vetenskaplig?®.

Modell INFORMATIK
T

TID

| samrad med var handledare har vi tillsammans nyttjat foljande arbetsgang Med
vart syfte for arbetet och dess problemstélining som utgangspunkt, skapar vi en
huvudfrdga som vi sedan bryter ner i mindre delfrégor. Vi klarlagger arbetets
malbild och objektbild. Stker och identifierar relevant litteratur i den
professionella  kunskapbasen som behandlar Informatik.. Utifran denna
litteraturbas designar vi arbetets konceptuella modell och handlingslogik. Vi
bestdmmer oss efter en tids iterativt provande och testande i diskussion fér vilka
fragor vi skall utreda. Vi redovisar en modell tills vi alla gemensamt kan acceptera
den. Harefter gar vi ut i verkligheten och samlar in data. Det empiriska arbetet, en

! Handledarsamtal med Thanos Magoulas, Handelshdgskolan vid GU.
2 Handledarsamtal med Thanos Magoulas, Handelshégskolan vid GU.
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explorativ studie av marknadsplatser pa Internet ger oss vara erhdlina data
Resultatet, dvs svaren pa vara fragor analyserar och tolkar vi. Harefter drar vi
slutsatser och gor en kvalitetsbeddmning av magisterprojektet som helhet.
Proceduren grundar sig pa CATWOE-teknik (Checkland 1989)

Overblick av ar betsprocessen

Datainsamling,
Explorativ
studieav e
Business

Slutsatser &
kvalitetsbeddmning

E. Hur fortsatter vi?
(Handlingslogik)

J F. Hur slutar vi?

Problem & 1dé
uppfattningar

Redovisning & acceptans
av modellen

A. Varféér undersokni né? .
B. Vad:ér det som i villiveta? D. Vilka frégor skall utretlas?

— H H )

C{ Hur startar vi?

v

Konceptuell design
& design av
handlingslogik

Klargbrande av
undersokningens malbild &
objektbild

»

Professionell kunskapsbas
Inom Informatik

10
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2.1.1 Datainsamlingsmetod

Véra vi har gdva samlat in vara data genom en explorativ studie av relevanta
marknadsplatser pa Internet i enlighet med Checkland (1989).

2.1.2 Urvalskriterier

Vi har vat att avgransa va studie av eBusiness till tva arkitekturella
marknadsformer, da var litteraturstudie (referens) gav vid handen att det &r dessa tva
former den framtida utvecklingen gar emot. V& avsikt var att undersbka om vara
konceptuella bilder fran litteraturstudien 6verensstamde med verkligheten och utréna
eventuella differenser mellan teori och verklighet. Vart subjektiva val av de
el ektroniska marknadsplatserna baseras pa att de alla besitter egenskapen att integrera
en mangfald av kopare och sdjare. Organisatoriskt sétt & marknadsplatserna av
formen medlingsteknologi eller intensivteknologi (Thompson, 1967). Alla de valda e-
marknadsplatserna & svenska.

2.1.3 Explorativ studie

Studien genomfordes pa ett kvalitativt och subjektiv sitt. Vi later vara personliga
erfarenheter och tolkningar av de olika marknadsplatserna pa Internet, ge svar pa de
frégor vi onskar fa besvarade. Vi & medvetna om att reproducerbarheten av denna
undersokning & |3g, dels for att manniskor & olika, uppfattar och percipierar
verkligheten utifrén sina egna erfarenheter, dels darfor att Internet & under sténdig
omvandling och uppdatering. Vi anser dock att fordelarna med detta tillvagagangssétt
Overvéger nackdelarna. Eftersom det & e-Business vi studerar finns inget béttre sétt
an att gora det vid gava kélan.Vi dlipper dessutom att arbeta med forvanskade
uppfattningar hos andra intervjupersoner, och sedan tolka dessa ytterligare en gang.
Vi anvande vart frégeformular och forde noggranna anteckningar i protokollform cver
de svar vi fick.

2.1.4 Kvalitativ ansats

Va&r ansats &r ur vetenskaplig synvinkel Hermenuetisk eller kvalitativ om man sa vill.
Hermeneutik betyder ursprungligen tolkningsléra och da avses att den undersokande
subjektivt tolkar insamlade data for att hérifran dra slutsatser. Vi anser att arbetets
karaktar och inriktning gor att denna utgangspunkt & den som bast kan fanga det vi
& intresserade av att fa reda pa., namligen kritiska framgangsfaktorer for e-Business.
Det vi har att gora med & ostrukturerade strategiska fragestdlningar dar
kunskapstillgangens struktur kan betecknas som 1dg och kunskapsbehovens
variationen som hdg. Vidare anser vi att var egena tolkningar och slutsatser kommer
att leda till ett béttre resultat &n om vi valt ett positivistiskt synsétt eller en hybrid av
de bada.
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2.1.5 Teoretisk studie

Vi har under projektets gang genomfort omfattande litteratursokningar,samlat och | &st
en stor méangd relevant litteratur bade i form av artiklar och bocker. Denna litteratur
har vi sammanstéllt och haft som teoretisk utgangspunkt for de olika delarna. Arbetet
har varit iterativt i diskussionsform och i samrad med var/-a handledare.

2.1.6 Vetenskapliga krav pa under sdkningen

Det finns vissa grundl&ggande krav som maste vara uppfyllda for att man skall kunna
betrakta ett arbete som vetenskapligt. Att den litteratur man samlat in och anvént som
utgangspunkt & av hog kvalité sakerstéller man sig om genom att de tidskrifter man
anvander sig av & erkénda och tillhdr gruppen periodica(serials). Detta innebér att
publikationen utges successivt i delar, som har en numerisk eller kronologisk
beteckning. Dessa ingdr i ettt internationellt standardsystem for numrering av av
seriella publikationer. (ISSN = International Standard Serials Number)(Backman
1998)

Nér det galer bocker finns ett motsvarande system som for tidskriftsartiklar fast har
heter det istéllet ISBN= International Standard Book Number. All typ av litteratur
som tillhdr dessa internaionella standardsystem har hogst status bland forskare och
vetenskapsman inom den vetenskapliga litteraturen.(Backman 1998)

| vart arbete har vi &ven anvant bocker och artiklar som inte uppfyller dessa krav,
men som vi efter samrad med véra handledare fann relevanta fér undersskningen, och
darfor valde att ta med.

2.1.7 Undersokningensvaliditet

Validitet innebér ur ett beteendevetenskapligt perspektiv ett tests eller provs formaga
att méta det som det & avsett att méta, Bra bockers lexikon (1978). | vart fall &r det
frégorna for intervjuunderstkningen som konstrueras sa att vi har en mgjlighet att
fanga in de svar vi &r intresserad av for vart andamd och inget annat. Det skall med
andra ord finnas en hog grad av konsistens mellan de teoretiska utgangspunkterna och
den empiriska understkningen. Man ska fa reda pa det Man undersoker och inte
annat.

2.1.8 Undersokningensreabilitet

Ordet betyder pdlitlig och kommer ursprungligen ifrén engelskan. Det anger ur en
metodologisk synvinkel till vilken grad en undersdknings data & paverkade av
tillfalligheter och felaktigheter. Eller kanske av tillfaligt varierande egenskaper hos
aktuella forskare. Syftet i vetenskapliga undersokningar &r att uppnd sd hog grad av
reliabilitet som mgjligt, t ex med olika kontrolldtgéarder. T ex kontrollgrupper etc.
Filosofisk uppsv (1998). | vart fall & dettatill viss grad en subjektiv bedomningsfraga
eftersom vi valt en kvaitativ ansats.
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219 Kvalitetsbeddmning av magister projektet.

Magisterarbetet skall uppfyllakraven om helhetskvalitet, enligt Backman
(1998)(fotnot). Med detta avses bade de olika ingéende delarna, och sambanden
mellan dessa. Delarna & problem, metod, analys och slutsats. Vidare skall arbetet
innehalla bade logisk och kommunikativ precision, for att anses vara av hog kvalitet.

Med logisk kvalitet menas foljande aspekter:

Relevans och betydel se hos problemet

Hur va knyter problemet an till tidigare kunskap

Hur va problemformuleringen dverensstdmmer med hypotesen

Hur val fragestallningen motiveras

Hur va den valda metoden 6verensstdmmer med problemet

Hur resultatet redovisas

Hur diskussionen bygger pa det utforda arbetet

Hur klara kopplingarna & mellan de olika delarna i magisterprojektet

Med kommunikativ kvalitet avses foljande:

Begriplighet (klarhet och tydlighet)
Saklighet

Neutralitet

Objektivitet

M otsagel sefrihet (ocksa motsagel ser)
V asentlighet

Redundansfrihet

Relevans

Maéttfullhet

Enkelhet
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3 En deskriptiv bild av begreppet e-Business

Detta avsnitt presenterar, analyserar och resonerar kring begreppet e-Business.
Klargérande gors ur marknadsekonomisk synpunkt, organisatorisk och IT-
management synpunkt. Nedanstéende fraga behandlasi texten nedan.

Vilken & den klassiska bilden av begreppet Business?

3.1 Begreppet business och e-Business

e-business, e-handel, e-marknader, e-commerce, e-hierarkier, centraliserade e-
marknader, decentraliserade e-marknader, 6ppna system, slutna system, etc. ar termer
vilka uttrycker affarsmassiga forhallanden, savél mellan foretag som mellan foretag
och konsumenter. Eftersom det férekommer en vissforvirring i litteraturen kommer vi
i detta delavsnitt att klargora hur vi tolkar begreppet.

3.1.1 Allméan definition av begreppet marknad

Begreppet marknad aterfinns i svenska spraket liksom i manga andra sprak. Begreppet
definieras pa ndgot olika sétt i de vanligaste lexikon. Begreppet kan tolkas olika da
dess betydelse ges en skiftande innebord.

Begrepp As?lk.ademien Nationalencykloped. | Nordstedts Ord for ord
Hér finnsg |1 organiserad [salu] torg, 2 avséttnings-
nagon sammankomst for marknadspl ats, omréde, kundkrets
definition av | kbpenskap bestamdtill | marknad, 3 avséttning,
begreppet. tid och plats, oftaav. till handel, affarer,
Marknad varuslag affardiv, kommers,
2 1&ge med avseende utbud o.
pa utbud och Efterfragan,
efterfrégan for vissvara omséttning
och/eller inom visst
omréde

Fig. 2.1 Definition av begreppet marknad

Det & anmérkningsvért att begreppet marknad g forklaras i Svenska Akademiens
ordlista. | Norstedts stora engelsk-svenska ordbok ges déremot endast en forenklad
syn pa begreppet. Ord for ord ger ocksa en nagot forenklad syn pa begreppet marknad
men ger ndgot mer information om begreppet dn Norstedts stora engelsk-svenska
ordbok. Bast definition hittar vi déremot i Nationalencyklopedien dér det ges en
definition som nastan motsvarar de definitioner vi finner i ekonomisk litteratur.
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3.1.2 Definition av begreppet marknad ur en ekonoms per spektiv

Den definition av marknad som & almant accepterad och den som vanligen asyftas
nar begreppet marknad omtalas & den ekonomiska definitionen av begreppet enligt
vastvéarldens synsétt. Dock kan begreppet marknad ocksa hér innefatta olika begrepp
da definitionen kan skifta beroende pa vilken ekonom som tillfragas.

Vid en genomgang av ekonomisk kurdlitteratur pa Handelshogskolan, Géteborgs
Universitet, fann vi ett flertal olika definitioner av begreppet marknad vilka vi
presenterar nedan.

Professor N. Gregory Mankiw (1998) vid Harvards universitet definierar marknad
enligt foljande:

” A market is a group of buyers and sellers of a particular good or service. The buyers
as a group determine the demand for the product, and the sellers as a group determine
the supply of the product.”

| professor Mankiws definition aerfinnes de grundldggande tankegangarna for
begreppet marknad. Har forklarar han att det behdvs kdpare, sdljare och en vara eller
tjanst for att begreppet skall vara uppfyllt. Har inkluderas ocksa begrepp sdsom
tillgang och efterfragan. Dock namns g prissattning av varor eller tjanster.

Tva av USAs framsta ekonomer, Paul A. Samuelsson (den forsta amerikanska
nobelpristagaren i ekonomi, 1970) och William D. Nordhaus (Y aes universitet) ger i
sin bok Economics (1989) féljande definition av begreppet marknad:

” A market is an arrengement by which buyers and sellers of acommaodity interact to
determine its price and quantity.”

Denna definition & i sin enkelhet heltédckande for begreppet marknad. Héar
framkommer att det behovs en kopare, sdljare och en handelsvara, ndgot som ocksa
kan inkludera en tjanst. Har namns ocksa prisséttning och kvantitet for gallande vara.
Detta & en kort och karnfull definition vilken inte utel&mnar ndgon viktig del.

Michael Parkin (1990) ger sin definition av begreppet marknad enligt foljande:

” A market is any arrengement that facilitates the buying and selling (trading) of a
good, service, or factor of production”

Liksom den forra definitionen &r definitionen ovan kort och kérnfull. Har uteldmnas
dock de viktiga faktorerna pris och kvantitet for varan/tjansten ifraga.

Vi ser ovan i begreppsdefinitionerna av marknad att ekonomer har en gemensam bild
av begreppet marknad. En marknad & ett arrangemang dar kopare och sdljare kan
utbyta varor och tjanster till ett pris och en kvantitet som bestams med hjdlp av
marknaden.

3.2 Vad ar e-Business ur ett | T-per spektiv

Den snabba utvecklingen av Internet har medfort att flera nya begrepp har
introducerats. | media ser man dagligen ord sdsom e-business, e-commerce och e-
handel (elektronisk handel). Dessa uttryck har uppkommit i samband med att alt fler
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foretag forsoker da sig in p& den nya marknad som bildats i forsok att vinna nya
kunder.

Vad innebdr egentligen uttrycken e-business, e-commerce och e-handel?

Dessa uttryck & endast varianter av begreppet elektronisk marknad och ytterst EDI.
Internet kan ses som en form av EDI d& infrastrukturen redan existerar och
tillhandahdlls de foretag som vill utnyttja den. Foretagen behover € langre bygga
nétverk med fasta direktuppkopplingar till sinakunder och underleverantérer da de nu
kan utnyttja Internet. Nedan forsoker vi definiera och klargbra vad vi menar med
begreppet marknad och slutligen begreppet elektronisk marknad.

En elektronisk marknad & i enlighet med definitioner ovan, ett sétt att kdpa och sélja
varor och tjanster med st6d av informationsteknologi. Den elektroniska marknaden
har en identitet, ett (informellt) regelverk och ett beteende vilka vi kan identifiera.
Olika intressenter har ocksa sina asikter och varderingar om och i vilken riktning
framtidens elektroniska marknad bér utvecklas.
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4 En analytisk bild av begreppet e-Business

Detta avsnitt forsoker fanga in och belysa de faktorer som ligger bakom utvecklingen
av konceptet eBusiness. Enligt var tolkning finns en rad olika motiv som har drivit
fram uppkommsten och utvecklingen av en ny affarsvérld som kallas eBusiness.
Nedanstaende fragan stér i centum av var historiska tillbakablick och analys.

Vilkafaktorer ligger bakom dagens utveckling av begreppet e-Business?

4.1 Grundlaggande forutsattningar och utgangspunker

Att anaysera eBusiness utifran informationsforsorjning och 1T-management
perspektiv, innebar klargorande av ett fatal kritiska fragor sasom:

Vilkadelar av verksamheten i allmanhet och e-businessi synnerhet & beroende av
IT-system? Dvs, analysen fokuserar pa och belyser de inbordes forhallandena
mellan verksamheten och I T-system (Den funktionella dimensionen)

Hur ansvaret for verksamhetens bedrivande i allménhet och e-businessi synnerhet
relateras till ansvaret for 1 T-systemen? Dvs, analysen fokuserar pa och klargor de
inbordes forhdllandena mellan verksamhetens-ansvarsstrukturen och 1T-system,
(Den strukturella dimensionen)

Hur manniskornas kunskaper, erfarenheter och formagor relateras till savd e
business och IT-systemen? Dvs, anaysen fokuserar pa och klargor de inbordes
forhdlandena mellan manniskors formagor och 1T-system, (Den infologiska
dimensionen) samt vilka uppoffringar som krévs?

Vilka stategiska effekter forvantas astadkomma genom bred anvandning av
informationsteknologi och I T-system?

Savd Magoulas och Pessi (1998) som exemplet RASCO, i Teaching by the case
Method: Secrets of the trade (1992) har utgétt fran dessa fyra grundldggande fragor
vilka analyseras hur IT-system relateras till manniskors sociala och organisatoriska
forhalande. Sista punkten har behandlats ytterligare av Kolarik (1999). Pa manga sétt
anvander Kolarik samma fragor och samma metod for att belysa dessa fragor,
namligen Checkland. Med andra ord existerar mal, fragor och metod i harmoni mellan
var studie och Kolariks dokumenterade resonemang om kvalité.

17



Strategiska Framgangsfaktorer for e-Business: En normativ holistisk modell for studie av e-Business

4.2 Den funktionela dimensionen av e-Business

Den funktionella dimensionen refererar till de inbordes forhdlladena mellan
manniskor, administrativa processer eller afférsprocesser och IT-system.
Organisationer kan ses som informationssystem. Informationshantering utgor en
kritisk for organisationen aktivitet. Detta kan forklaras i termer av olika former av
beroende sasom aktivitetsberoende, processberoende, resursberoende, maberoende
miljoberoende, etc. . Ju starkare & dessa beroende desto storre blir behovet av
kommunikation och informationsutbyte for att samordna dessa. Detta avsnitt syftar till
att presentera och analysera beroenden uppkomst.

4.2.1 Produktionsteknologi och infor mationsférsorjning

Redan 1967 presenterade Thompson tre olika former av teknologi och
grundteknologi, dvs den logik som kénnetecknar processbegreppet. Dessa & den
seriekopplade teknologin, medlingsteknologi och den hogintensiva teknologin.

Den klassiska tolkingen av begreppet "serieteknologi” refererar till en serie aktiviteter
dér den ena aktivitetens produkt utgdr den andra aktivitetens resurs. Mojligheten att
kopain komponenter, varor och tjénster billigare an att tillverka dem sjdva har skapat
en ny tolkning av begreppet. Idag begreppet refererar aven till ett nétverk av foretag
som tillhdr olika delar av foradlingskedjan dar den enas foretags produkt utgdr den
andra féretags resurs. Ett industriféretag som har avtal med leveranttérer och kunder
eller ett ndtverk foretag som som samverkar enligt Just-In-Time metoden utgor
typiska exempel av serieteknologi. Vanligvis den typ av verksamhet samordnas
genom globalatidsplaner.

Den andra formen enligt Thompson (1967) & medlingsteknologi. Hér begreppet
refererar till tjansterforetag sasom banker, forsakringsbolag, méklarbolag, resebyraer,
etc. | dettafall medlingsforretaget bedriver tva slags verksamheter. Den forsta syftar
till att tillgodose kundernas behov. Den andra avser att tillhandahdla kundernas
tillgdngar. | denna kategori tillhdr aven flera informationsférmedlingsforetag.
Motivationen ar att kunder skall ha tillgang till information om relativt standard
produkter och kunna jamféra olika uppgifter om produkt priser, produktdesign,
betalningsvillkor, etc. Vanligvis den form av verksamhet samordnas genom globala
standard regler och globala standrad procedurer.

Den tredje formen, hogintensivteknologi, refererar till situationer dér varken
tidsplaner eller regler har effekt pa samordningen pga héndelseutvecklingen Héar
foretaget bor uppvisa forméaga att mobilisera en rad olika kompetenser och resurser
for hantera ett viss &ende som kraver sitt eget sdrbehandling. Thompson
exemplifierar situationen med sjukhusets akutmottagning. Samma situationer
forekommer &ven t.ex. inom banker , bdrser och vardepappersrelaterade tjanster dér
varje kund har sin personlige rédgivare och sarbehandlas. Samordningen av denna
verksamhet sker genom intensiv informationsutbyte mellan flera olika parter som
medverkar i hantering av arende.
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4.2.2 Milj6beroende och infor mationsférsorjning

Bade Thompson (1967) och Galbraith (1967) har studerat de kandiga
miljoforhallanden i termer av samarbetsstrategier och konkurrensstrategier som rader
mellan organisationer. Konkurrensstrategierna handlar | princip om olika slags
marknadsforingsdtgarder, medan samarbetsstrategier definieras | termer av avtal,
koalition, kooptation och &ven informella sociala kontakter som bygger pa fortroende.
Dessa atgarder syftar framst att aborbera osékerheten som genereras av olika sags
forhdllande i allmanhet och miljcberoendei synnerhet.

Den intensiva teknologin utgdr grunden for att definiera organisationer som Oppna
system. C. Hewitt (1997) menar att organisationer som Oppna system kannetecknas av
miljoberoende och har bl.a. féljande fundamentala egenskaper:

Parallella processer. Oppna system bestdr av ett flertal samverkande delar.
Dessa delar maste ha kapacitet och formaga att simultant ta emot och behandla
information fran yttre kalor.

Kontinuerliga processer. Oppna system méste vara pélitliga. Om en del av
systemet fallerar skall de resterande delsystemen kunna upprétthdlla den
fallerade delens funktionalitet medans det felaktiga delsystemet atgardas.

Asynkronitet. | 6ppna system kan man finna tva kallor till asynkronitet. Den
forsta kommer av att ny information nér som helst kan inkommatill systemet.
Detta beteende hos systemets omgivning & oforutségbart for systemet galvt
och gor att systemet maste arbeta asynkront mot sin omvérld. Den andra
kdllan till asynkronitet hos Oppna system kommer av att systemets
komponenter fysiskt ar skilda, ndgot som hindra dem att arbeta synkront. Att
forsoka synkronisera systemets delar skulle medfora en stor effektivitetsforlust
hos systemet.

Malone (1987) har studerar miljoberoende utifran teorin om transakti onskostnadsteori
(Transaction Cost Analysis ). Han anser att flodet av material och tjanster emellan
foretag kan samordnas pa tva sitt. Dessa mekanismer & "marknader" och
"hierarkier".
Marknadsstrukturer. Det & marknaden som ytterst star for styrningen och
koordination av flodet genom utbuds- och efterfragemekanismen. Olika
transaktioner &ger rum pa marknaden mellan individer och foretag. Produkters
pris, design, mangd, leveransvillkor etc ska matcha olika behov och krav i
olika delar av "vardekedjan”. Vad som ytterst kontrollerar denna
matchningsprocess & marknadskrafterna. Olika aternativ utvérderas av
koparna enligt denna mekanism, som valjer den mest formanliga.
Hierarkiska strukturer. Har styrs och koordineras materialflodet genom att
dverordnade nivaer i hierarkin bestdmmer design, pris (om detta & relevant),
mangd och leveransschema ifran en nivatill en annan i vardekedjan.
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Marknadskrafterna har alltsd inget med saken att géra. Den som anskaffar
materialet eller tjansten, véjer altsd inte ifran flera "leverantdrer”. Det hela
fungerar bara med en forutbestédmd leveranttr. Oftast rér det sig om ett enda
foretag.

Malone's utgangspunkt & informationsekonomi, dvs antalet meddellanden som
behtvs for att samodna en afférstransaktion. Hierarkier kan vara produktbaserade
eller funktionsbaserade. En sk. produkthierarki behtver det ett meddelande for att
|6sa en uppgift medan den funktionella hierarkin kréver det fyra meddelanden for att
|6sa samma uppgift.

Néar det géler marknader blir antalet meddelande storre beroende pa hur manga
mojliga anbudstagare, m, man har att vdja pA Maone delar marknader i
centraliserade respektive decentraliserade. FOr den decentraliserade marknaden géller
att det atgdr 2m + 2 meddelanden for att 16sa en uppgift. Forst maste ett anbud goras
till samtliga méjliga anbudstagare. Efter man erhdllit svar ifran dessa behovs
ytterligare tva meddelanden: Ett till vald anbudstagare och ytterligare ett ifrén
densamma som en bekréftel se.

Han menar att koordineringskostnaderna & direkt proportionella mot antalet
kopplingar mellan agenterna och den meddelandehantering, kommunikation, som
kravs for att 16sa en forelagd uppgift. Den koordineringsstruktur som kraver minst
antal meddelanden for att 10sa en uppgift & produkthierarkin, 1 meddelande, harefter
kommer den funktionella hierarkin och den centraliserade marknaden, 4 meddelanden
vardera och dutligen den decentraliserade marknaden dér det kréavs 2m + 2,
meddelanden beroende pd hur manga "fasta’ kopplingar det finns mellan
anbudsgivare och anbudstagare. Det finns altsa en klar ekonomisk logik i denna
beskrivning.

For den centraliserade marknaden &r sokprocessen ndgot annorlunda har finns det
namligen en "méaklare”, som redan & i kontakt med mgjliga anbudstagare, detta gor
att det behdvs farre meddelanden &n pa den decentraliserade marknaden. Det behdvs
fyra meddelanden i denna struktur. Ett nér anbudsgivaren ger méaklaren uppdraget, ett
nar maklaren meddelar/tilldelar anbudstagaren och tva bekréftelsemeddelande till
maéklaren och anbudsgivaren nér uppgiften &r |6st.

Givetvis existerar varianter och grader av de bada kategorierna marknad och hierarki,
men man kan ofta kategoriserarelationernai en av de tva
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4.3 Den strukturella dimensionen av e-Business

Den strukturella dimensionen av e-business kan definieras i termer av de inbordes
forhdllandena mellan manniskor och IT-system, utifran ett befogenhets- och
ansvarsmassigt perspektiv. | vanliga fall informationsforsorjningsstruktur kan ses som
en avspegling av organisationens ansvarsstruktur. Denna traditionella filososfi har
blivit ohdllbar. Nya samarbetsformer som hérstammar fran outsourcing, allianser och
virtuella organisationer har forandrat savél befogenhets- och ansvarsbilden.

Vidare kan man saga att den strukturella dimensionen omfattar &en de starka
strukturella forhdllanderna som rader mellan samverkande organisationer.

4.3.1 Centralisering kontra decentralisering

Styrning av en organisation mot sinamal, visioner eller planer forutsatter information.
Ju mer centraiserad & styrningen desto storre blir behovet av vertika
kommunikationen mellan de olika organisatoriska enketerna som tillhor
organisationens administrativa hierarkin.

Centralisering av beslutsfattande kan ses som den mest ideali serade organisationsform
for att styra organisationens verksamhet mot sina mal och enligt planer. Men
centralisering fungerar inte i situationer dar miljévariationer kan varken forutségas
eller planeras T.ex. C. Hewitt (1987) menar att en centraliserad styrning i ett Oppet
system skulle utgora en trang sektion i systemet da systemets kommunikation kan
vara opdlitlig och asynkron. Den centraliserade styrningen skulle darfor aldrig ha
fullstandig, uppdaterad information om systemet. Styrningen maste darfor
decentraliseras for att beslut skall kunna fattas lokalt i systemet. Vidare, i ett Oppet
system kan ett delsystem ha ett internt arbetssatt, struktur och tillstand som & okant
for de dvriga delsystemen. Utbyte av information mellan dessa delsystem skall géras
pa ett sétt som upprétthdler bland annat sikerheten. Detta medfor att varje delsystem
kan goras enkel d& den endast behdver hdlla reda pa sitt eget tillstand och grénssnittet
mot andra komponenter.

4.3.2 Vardeskapande affar sprocesser och ansvar sférhallande

Den klassiska bilden av organisationer som rigida administrativa hierarkier
motiverade M. Porter (1980) att betrakta organisationen som bestdende av
vardeskapande respektive vérdestddjande processer. | princip nastan alla
vérdestodjande verksamheter kunde outsourcas. Pa detta sétt, omvandlar Porter's teori
den hierarkiska ooverblickbara administrativa formen till en plattare, dverblickbar och
vardeskapande form. Denna transformation innebar &ven en omvadling av
malberoende, resursberoende, aktivitetsberoende, etc. till miljoberoende.
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@ = Interface

> eusnespoes [ Kiient
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Funktion 1 —@—) Funktion 2 —@-} Funktion 3 Aktorer
+
Aktivitet 1 _®.> Aktivitet 2 _@_> Akiivitet 3 I T-system

Dessa strukturella miljoberoende sammanfattar Viswanadhams (1999) i ovanstdende
bild. En attraktiv afférsprocess transformerar kundens behovshild till en
tillfredstallande sadan. Afféarsprocessen omfatta flera autonoma organisationer vilka
blir involverade i ett visst affarsmassigt forhallande. Mao, varje organisation betraktas
som &gare, (beslutsfattare) av en delprocess. Agaren kan vanligtvis delain sin del av
processen som han/hon & ansvarig for i mer specifika omraden, dessa kan
kategoriseras som mamedvetna, kunskapsrelaterade och funktionella. Funktioner kan
delas in ytterligare védefinierade aktiviteter, dar aktbrernas kompetens och
kunskaper, samt det stédjande informationssystemen & avgodrande for att dessa
aktiviteter skall fungeraval. Slutligen, kundens relation till afférsprocessen, kan métas
i termer av behovstillfredsstéllelse

| en sadan kandig miljo, férekommer en rad olika "interface” mellan organisationer,
mellan funktioner, mellan aktiviteter. Interfacen & altsd omvandlingsprocedurer, som
maste vara vaavgransade och vé planerade for att kunna leverera sin output effektivt,
till mottagande organisation, funktion och process. Interfacen och hanteringen av
dessa har altsd en direkt strategisk betydelse for den organisatoriska férmagan att
skapa slutprodukten, samt dess kostnad och leveranstid.

4.3.3 Den virtuella organisationen
Venkatraman och John C. Henderson. (1998) menar att framtidens organisationer
utgor en virtuell harmonisk form som definieras i termer av. balansen mellan tre
nodvandiga "vektorer". Dessa vektorer &r:
- Hog grad av kund-interaktion, kunna nyttja informati onsteknol ogins specifika
mojligheter gentemot kund (customer interaction),
Formaga att vara virtuellt organiserade och sammankopplade i tillfaliga
affarsnétverk (virtual sourcing)
Kunskapsiamkning, dvs h a en formaga att jamka olika kunskapskallor inom
och dver organisationsgranser till en vél fungerande helhet.
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Dessutom krévs det enligt forfattarna en stark stodjande IT-plattform och en
tillhdrande bérig afférsmodell.

| vilken fall den nya virtuella organisatoriska formen innebér en ny agande-struktur
och komplicerade ansvarsforhdllande. Formen omfattar flerarelativt smatill storleken
foretag som agerar tillsammans for att tillgodose kundernas standigt varierade behov.

Kundinteraktion innebdr formdga att kunna hantera de nya utmaningarna och
mojligheterna med foretag mot kund interaktion. 1T gor det mojligt att for kunder att
undersoka produkter och tjanster vida ifran. Kunder kan deltaga och skraddarsy sina
egna 6nskemd Over nétet. Dessutom kan man skapa och deltai virtuella” foreningar”,
comminities som tillvaratar kundernas intresse pa ett nytt satt.

The asset configuration vector (virtual sourcing) fokuserar pa foretagens krav, att
kunna vara virtuellt integrerade i ett afférsnétverk, detta | skarp kontrast till den
vertikala integrationsmodellen som skapades under den industriella revolutionen.
Foretag som anvénder Internet for transaktioner foretag emellan (business-to-
business) kan skapa och hantera en dynamisk portfdlj av relationer, | syfte att samla
och koordinera de nodvandiga bestandsdel arna som kravs for att kunna leverera véarde
till kunden.

The knowledge vector (virtual expertise) Har avses en formaga att kunna tillvarata de
mojligheter och kunna jamka de olika kunskapskéllor, som finns bade inom och
utanfor den egna organisationen.IT gor det mgjligt fér kunskap och expertis att bli
drivkrafter for vardeskapande och organisatorisk effektivitet.

Ingen av dessa vektorer i sig galv ar tillrackliga for att kunna nyttja méjligheterna
som virtuell organisering ger. Deras inbordes beroende av varandra &r istéllet det som
skapar den nya afféarsmodellen. Virtuell organisering &r ett ensidigt strategiskt sétt att
skapa, underhalla och lansera viktiga intellektuella kunskapstillgangar. Detta genom
att anvanda gripbara fysiska tillgangar i ett komplext nétverk av relationer. Denna
uppfattning skiljer sig radikatl ifran den forharskande i den vetenskapliga litteraturen,
som foreddr inkrementella forandringar av affarslogiken, som bygger pa 1800-tals-
ténkande. Virtuell organisering & en kraftfull sasmmansméltning av datorer och
kommunikationsteknologin. Internets existens & en mdjliggorare for denna nya
affarsmodell. Det & dock inte mgjligt att skapa en effektiv arkitektur for virtuella
organisationer utan I T:s avsevérda kraft.

Venkatraman och Henderson (1998) definierar inte en virtuell organisation som en
distinkt struktur, t ex funktionell, divisonaliserad, eller matris som form. Istéllet ser
man en virtuell organisation som en strategisk egenskap som & tillampar for alla
organisationer. Diskussionen & darfor tillampbar pa foretag alt ifran tidigt 1900-tal,
som tillverkar cement, kemikalier och bilar till féretag som &r nystartade och arbetar
med hogteknologi och informationssystem.
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4.4 Den infologiska dimensionen av e-Business

Den infologiska dimensionen av e-business omfattar de inbordes forhallandena
mellan manniskor och IT-system utifran ett kunskapsméssig och kompetensmassigt
perspektiv. Att kunna hantera den tkade dynamiken och komplexiteten i framtidens
globala affarsvérld & av avgorande betydelse. Ett st att gora detta & att
medvetandegora och beakta de olika sociala, kulturella och organisatoriska
faktorernas betydelse for informationsbehandlings och informationsférsorjningens
utformning hos verksamhetens specifika informati onssystem.

4.4.1 Organisationer som 0ppna system

Carl Hewitt (1986) betraktar organisationer som Oppna system da de behover
kommunicera dels med den operationella delen av foretaget dels med den heterogena
och dynamiska omvérlden i syfte att koordinera organisationens verksamhet.
Oppenhet innebér forméga att behandla av motstridiga och motsigel sefulla uppgifter
om olika objekt och olika foreteelser. Vanligvis, manniskor som verkar i en sadan
miljo driver fram, och deltar i debatt och forhandlingar for att nd konsensus.
Informationsteknologin tar form av sdva "due-processes’ som "mikroteorier” Bada
ar "instrument" och forvantas skapa forutséttningar for ” béttre beslut”

Begreppet "Due process’ refererar till kommunikativa mekanismer i en
samarbetsmiljé och syftar till att forse manniskorna med relevant och aktuell
information om handelseutvecklingen. | den meningen, de fattar varken beslut eller
vidtar nagra handlingar. Genom ”"Due processer” vill man uppnd ett standigt
ifrdgaséttande. Informationen insamlas, organiseras, jamfors, presenteras och
debatteras, i syfte att forbéttra olika slags beslut. Begreppet "mikroteori” & en relativt
sma, idealiserad modell av nagot fysiskt system. Varje modifiering av en mikroteori
skapar en ny mikroteori. En mikroteori forvantas vara tydligt avgransad internt
konsistent. Hewitt menar att sdvél "due processer” och mikroteorier utgér den
teoretiska grunden for byggande av framgangsrika system.

Forfattaren exemplifierar detta med ett exempel i artikeln dér han beskriver hur olika
system maste ha galvkannedom for att kunna tala om for andra fragande system vad
de innehdler. Vidare maste regler finnas lokalt for att inte utomstéende skall kunna
gora ogiltiga uppdateringar.

| ett 6ppet system finnas inga globala objekt. Darfér finns inte heller globala
regler.

Fragor som klargor hur denna kommunikation skall vara strukturerad till innehall,
form och anpassningsbarhet blir det mycket intressanta.

Det som finns & kommunikation mellan olika disparata system. Och det & Vidare
maste problemlosningsregler och definitioner vara representerade redan i det
konceptuella designstadiet och anpassas till kommunikationsyntaxen. Det
Overgripande mdlet blir att skapa ett enhetligt system som kan férena olika
teknologier och disparata system, och som kan tillgodose ala de krav som finns i
Oppna system
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Man anvander sig sen av en férhandlingsprocess dér man genom logisk slutledning
gemensamt emellan organisationens aktuella beslutsfattare debatterar fragor som
meningsfullhet, validitet, och personliga uppfattningar. Och detta darfér att man da
kan hantera olika uppfattningar och ansvarsomraden samt olika konfliktfyllda regler,
policies for att uppna organisationens mal.

Den & plats- och tidsberoende och inkluderar bade manniskor och databaserade
informationssystem samt tar hansyn till olika faktorer som de olika aktorernas
egennytta, grad av engagemang, saklighet och férvantade vinster, samt olika
kénsl ol &gen.

4.4.2 Organisationer som organiserade anarkier

Cooper (1981) anser att organisatoriskt beteende bor betraktas utifran utgangspunkten
att det & begrénsat rationellt, istéllet for helt rationellt ur ekonomisk synvinkel.Vidare
kénnetecknas de organisatoriska processerna av anarki, istéllet for ordning.
Styrningen av  organisationen kan karaktériseras som experimenterande och villradig,
istdllet for strikt planerande och effektiv. Detta synsitt & insiktsfullt och
provokativt.Det utmanar de traditionella och rationella synsditet inom
organisationsteorin. Detta nya synsdtt pa organisationer och hur man organiserar
verksamheten, far dven konsekvenser for hur man ser pa information och design av
informationssystem. Man har i artikeln studerat ekonomisystem och beskriver dessa
som organiserade anarkier.

Enligt Cooper (1981) kan en affarstransaktion formas i en relativ anarkistisk
informationmiljo.

Detsamma géller for begreppet e-marknad vilket kan ses som en organiserad anarki.
E-marknaden formas med tiden och far en formell karaktar nér affarstransaktion foljer
de afférsméssig och juridiska spelreglerna.

Fragan om emotionell identitets kontinuitet varierar och kan vara kortsiktig
(transaktion), eller langsiktig, vilket forutsitter kanslomassighet och fortroende dver
tid. De mjuka faktorerna sasom kansloméssighet och fortroende anser Boland, Cooper
och Hewitt vara en grundforutséttning for att skapa transaktioner pa e-marknaden.
Forst maste fortroende skapas mellan handelsparterna, sedan juridiska avtal. Det
handlar om att skapa ett gynnsamt klimat som framjar fortroende och gangnar
transaktioner.

Flera andra forfattare har pa liknande sétt ifrégasatt de strikt rationellt-analytiska
synséttet pa organisationer, Boland (1981), Leavitt (1975), Argyris (1973), Hedberg
& Jonsson (1978), med flera. Forfattarna efterlyser en teori for systemdesign som
bygger pa mer 6ppenhet och hansyntagande utifran ett socialt perspektiv.

Boland vill inte g& sa langt, utan vill skapa en medvetenhet om behovet av kanslighet
i designprocessen. Detta ar alltsd en fraga om omddmet hos den specifike designern
och  utvecklingssituationen.  Systemdesignern & den som  definierar
informationsbehoven i en organisation. Detta innebér att kunna beddma och definiera
vad ett framtida informationssystem skall gora, vilka data det skall gora tillgangliga, i
vilket format och foér vem.
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For alla komplexa organisation &r detta en svar och utmanande uppgift. Boland frégar
sig vad det & som gor att systemdesigners i sin analys av bedlutsfattare gor for
misstag, da de designar system som &r otillrackliga och far icke avsedda konsekvenser
i organisationen. Boland forutsétter att systemutvecklarna har de basta av avsikter.
Deras bedomningsférmaga avssende informationsbehoven hos aktuell organisation &r
dock fér begrénsade och otillréckliga. Huvudorsaken hértill &r att systemutvecklarna
lagger for lite vikt, vid de komplexa och motségel sefulla aspekterna hos den sociala
verkligheten i organisationer. De later sina egna forutfattade meningar styra analysen
av bedutsfattare och formér inte forsta de diaektiska kvalitetsaspekterna i den
specifika situationen.

Synséttet som Boland analytiskt bygger sin artkel pa & symbolisk interaktionism.
Begreppet skapades av Herbert Blumer (1969) och beskriver ett distinkt
forhdliningssatt till sociologisk analys. Det innebar att en betoning laggs pa hur
individernai en specifik situation tolkar densamma, och hérifran véljer att agera pa ett
speciellt sétt . Den grundldggande tesen inom de symboliska interaktionismen &r alltsa
att individer handlar mot saker, utifran vilken betydelse dessa saker har for dem.

Denna mening kommer i sin tur ifran en socia interaktion och meningen i sig
utvecklas och modifieras genom en tolkningsprocess. Det viktiga & alltsa hur
individen tolkar en situation och véljer vad som & ”viktigt”, har mening for
honom/henne i denna specifika situation. Vidare uppstdr denna tolkning om det
viktiga i interaktion mellan individen sdlv och andra, och handlingen i sig
konstrueras socialt utifran den personliga tolkningen hos den enskilde om vad som &r
viktigt. Handlingen & alltsa inte enbart utlost utav nagot yttre fordefinierat stimuli,
utan ndgot mycket mer.

4.4.3 Organisationer som infor mationsmiljder

Med begreppet informationsmiljé menas den del av verkligheten som paverkar och
paverkas vid anvandning av I1S/IT (Magoulas och Pessi,1998). |nformationsmiljons
granser mot omgivningen behover inte vara identiska med organisationens granser.
Inom informationsmiljon kan vi identifiera informationsdomaner vilka kan vara
konkurrerande eller samverkande och tillhdra en eller flera organisationer.

Begreppet I T-management avser konsten att genom design och anvandning av IS/1T
forbéttra informationsmiljon medan begreppet strategisk 1T-management betonar det
langsiktiga arbetet (Magoulas och Pessi, 1998).

Den infologiska dimensionen refererar till de manskliga formagor hos beslutsfattaren
och det sociala sammanhanget: Informationsmiljon utgér en viktig del vid
organisatoriskt beslutsfattande och problemldsning. Boland (1979) anser att Det sunda
fornuftet avgdér om tillganglig information kan appliceras och anvéndas i de
tillgangliga beslutsmodellerna som &r géllande i den problematiska situationen.
Boland menar att informationsbehov kan inte planeras i forvag utifran ett
malorienterat synsétt. Det & snarare sa att informationen foregar strukturen, som i sin
tur foregar malet. Informationen i sig & den grund varpa strukturen skall designas
efter. Harefter avgors om maluppfyllelse kan erhdllas.
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Hewitts (1986) beskriver de krav som stélls pa framtida organisationers interna 1T-
system och dessas formdga att samverka med andra organisationers 1T-system i
informationsmiljon:

” Computer applications will be based on comminication between subsystems that will
have been developed separately and idependently.

Some of the reasons for independent development are competition, economics,
geographical distribution and diverse goals and responsibilities.

We must deal with all the problemsthat arise from conceptual disparities.

Subsystems will be open-ended and incremental — undergoing continual evolution.
There are no global objects.

The only thing that al the various subsystems hold in common is the ability to
communicate with each other. Message Passing Semantics is a methodology that we
are developing to deal with highly parallel, distributed open systems.

Various aspects of this methodolgy deal with communication, description, transaction
management, problem solving, change, completness, and self-knowledge.”

Hewitt menar att det & viktigt att ta hansyn till manskliga aspekter sdsom
heterogenitet och variation i form av en 6ppen, dynamisk och utvecklingsbar struktur
redan i den konceptuella modelleringsfasen.

4.5 Den strategiska dimensionen av e-Business

Den strategiska dimensionen av e-business reflekterar de inbordes forhallandena
mellan kvalitetsbegreppet och I1T-system. Den traditionella kvalitetsbegrepp som
praglar litteraturen inom informatik utgdr noddvandig men samtidigt otillrackling
forutsdttning for att beddma e-business attraktivitet.

Utgangspunkterna for studien &r att det & av avgorande existensiell betydelse for
foretag att kunna skapa kundtillfredsstallel se.

Dessa bada studier har paverkat oss att ifrégasitta det nuvarande snava
kvalitetsbegreppet inom informatik och gora en omdefinition som pa ett bredare och
béttre sétt uttrycker vad vi menar med kvalitet.
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45.1 Den nddvandiga kvaliteten

Enligt Magoulas och Pessi (1998) kan den nddvandiga kvalitetshilden anges i termer
av informationstillganglighet och informationskvalitet samt informationsteknologisk
kvalitet. Zachman (1977) och Hugosson et a. (1989) har presenterat motstridiga
modeller om hur olika typer av informationsrelaterade problem bést kan hanteras.
Problemen & desamma och bor absolut inte enbart hanteras utifran
informationsteknol ogiska férutsattningar.

Informationstillgangligheten & varken socialt neutral eller problemfri. Information &r
makt och strategisk information blir knappast tillganglig och 6ppen for dla. | en
opportunistisk miljo sasom e-Business &r viktig information strategisk i kvadrat”, det
vill  siga informationsvardet mangfaldigas. Samma aspekter rader for
informationskvalitén, informationskvalité kréver insatser och motivation. Utan dessa
tva faktorer existerar ingen kvalité.

452 Deninstrumentella kvaliteten

Den instrumentella kvaliteten refererar till olika slags forvantingar som relateras till
resursrationalisering,  beslutseffektivisering,  transaktionshantering, etc. Tva
intressanta studier om den instrumentella kvaliteten har behandlats av Parasuraman
(1996) samt Glynn och Lehtinen (1996)".

Parasuraman (1996)? har studerat hur man méter och bevakar den férvantande och
den upplevda kvaliteten ur kundens synvinkel.

Helaidén med e-marknader refereras till kundens eller kdparens beslut. Ett beslut som
vanligvis best&r av tre grundldggande faktorer sasom informationssokning,
medvetenhet om alternativ, forhandling och handling (och eventuell konfliktlésning).
Dessa tre faktorer argumenterar for en instrumentell bild av kvalité dér beslut & den
process som omvandlar information till handling. Beslutssituationer som
kénnetecknas av en hog grad av komplexitet, heterogenitet och turbulens medfor en
hog grad av beroende av informationssokningsprocesser vilka skapar forutsattningar
for att absorbera kundens osékerhet.

Sett utifran ett rationellt perpektiv kan ny information minska osakerhet. Sett ur ett
emotionellt perspektiv har ny information lika stora méjligheter att minska som att
oka osdkerheten. Detta far direkta foljder for beslutsfattandet vilket kan effektiviseras
eller hammas.

Sunda komplexa bedlut forutsétter férhandlingar (Hewitt, 1986). Den instrumentella
kvalitén kan anges i termer av bedutsforbéttringar vilket forutstter ett Oppet
kommunikationsnétverk, dock sékrar inte detta en absorbering av osdkerheten.
Foljdaktligen racker inte kunskap for att effektivisera besl utsprocessen.

1 Glynn, W. J. (1996), Understanding services management. Wiley, John Wiley & Sons, kapitel 4, The
concept of excahange: Interactive Approaches in Services Marketing

2 Parasuraman, A. (1996), Understanding services management. Wiley, John Wiley & Sons, kapitel 6,
Measuring and monitoring service quality
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45.3 Den sociokulturella kvaliteten

Den sociokulturella kvaliteten utgér den tredje kvalitetsbilden som har behandlats av
Magoulas och Pessi (1998). Glynn och Lehtinen (1996) har delat kvalitetsbegreppet i
tva delar. Den forsta bilden tydligor den rationalistiska karaktéren av ett
transaktionsbaserat kvalitetsbegrepp medan den andra delen representerar en
sociokulturell préglad kvalitetsbild. Sammanfattningsvis, fragor som beror den socida
identiteten, sociala symmetrin, trovérdigheten, lojaliteten, den kulturela
samhdrigheten samt den strategiska anpassbarheten kan ses som odelbara delar av
begreppet sociokulturell kvalitet.

Magoulas och Pessi (1998) har redovisat att det finns en felaktig tolkning av
forhallanden mellan ma och medel, dér det framgar mycket klart att verkligheten &r
en socia konstruktion i enlighet med Checklands (1989) synsétt. Varje framgangsrik
socia verklighet utvecklas mot en balanserad intressentbild. De situationer som
saknar rotarkitekturell harmoni kommer forr eller senare att forsvinna vilket var fallet
i Teleguide Boqvist och Appelgren, (1993). En lardom vi kan dra av Teleguide var
den begransade framtidsbilden hos experterna som var helt 6vertygade om att det bara
fanns plats for en marknad i sverige. Denna marknad skulle formas i enlighet med det
koncept som hela Teleguide byggde pa

4.6 En sammanfattande analytisk bild av e-Business

Informationsteknologi, sett utifran I T-management synpunkt, har spelat en avgorande
roll, dels i rationalisering av processer, dels i effektivisering och samordning av
bedutsfattande dels i effektivisering och forstdrkning av interorganisatoriska
forhdllanden. Osdkerhet, informationsekonomi, vérdeskapande verksamheter,
virtuella organisationer och en kundbaserad ekonomi driver fram ett 6kat beroende av
omvarlden. Enligt var tolkning & begreppet e-Business konsekvens av denna
utveckling, det vill saga:

Fran slutnarationella filosofier till 6ppna emotionella filosofier

Fran marknader och hierarkier till e-marknader och e-hierarkier

Fran rationella byrakratier till emotionella organiserade anarkier

Fran kostnadseffektivisering till vardeskapande orientering

Frén sma och svaga organisationer till storaoch starka narverk

Fran kvantitet och massproduktion till kvalitet och kundorientering
Fran produktionsteknologier till kommunikationsintensiva teknol ogier

4.6.1 Fran dutnarationellafilosofier till dppna emotionella filosofier

Galbraiths teori om organisationsdesign (1973, 1977) utgdr en rationell grund for
hantering av organisationens osdkerhet. Organisationer kan betraktas som
informationssystem. Deras framgang och misslyckande avgors av deras formaga att
behandla information. Varje obalans mellan den tillgangliga och behovliga
informationsbehandlingskapaciteten resulterar i osékerhet. Enligt Galbraith (1973)
finns det tre olika balanseringsstrategier for att aterskapa sakerheten:
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Standard férekommande strategi. Denna strategi vilken & mest férekommande,
omfattar atgarder sdsom gemensamma standardregler, gemensamma tidsplaner
och gemensamma mal.

Okning av informationsbehandlingskapacitet. Detta strategiska tillvagagangsatt
forekommer i situationer dar obalansen € kan absorberas med ovanstaende
atgarder. DA rekommenderas den andra strategin som syftar till att 6ka den
befintliga informationsbehandlingskapaciteten antingen genom inférande av
integrerande informationssystem eller informellt informationsutbyte mellan
aktorer som verkar i olika delverksamheter (méte, seminarier, konferenser etc.).
Minskning av informationsbehandlingsbehov. Denna strategiska tillvagagangsétt
syftar till att radikalt minska den behdvliga kapaciteten. Detta kan ske antingen
genom frikoppling eller genom Okad autonomitet, alternativt genom
interorgani satoriskt samarbete.

Det & just den interorganisatoriska samarbetsformen och strategin som har préglat
dagens e-Business.

4.6.2 Fran marknader och hierarkier till emarknader och e-hierarkier

Teorin om marknader och hierarkier har omvandlats av Malone (1987) till teorin om
e-marknader och e-hierarkier for att pa detta sitt betona informationsteknologins
anvandning saval for effektivisering av interna respektive interorganisatoriska
forhallanden. Detta kan goras antingen genom inférande av ingenjérsmassiga atgérder
sasom buffert etc, decentralisering eller etablering av interorganisatoriskt samarbete.

Medan e-hierarkier representerar ett sétt att 16sa den klassiska bilden av Galbraith
(1973) om osdkerhet i bedlutsfattande, reflekterar begreppet e-marknad istédllet de
interorganisatoriska avtalade forhdllandena. Begreppen Just-In-Time, AMT, CIM,
TOM forandrade radikalt de ovan ndmnda interorganisatoriska forhallandena.
Integration istéllet for separation, vardeskapande istéllet for kostnadseffektivisering,
kundanpassad kvalitet (customization) istéllet for standardiserad massproduktion har
radikalt foradndrat afférslivet och de férvantningar som associeras med
informationsteknologi inom bade affardlivet och det sociala livet. Slutligen i och med
intrédet av internet, extranet och intranet i mitten av 90-talet skapades en radikal
foréndring i séttet som individen (konsumenten) kunde medverka i afférsprocessen
och affarstransaktioner.

4.6.3 Franrationella byrakratier till emotionella or ganiserade anarkier

De rationella byrakratierna ansags vara ett sétt att hantera organisatorisk osakerhet
Simon (1962), Maone (1987) utifran en hard pluralistisk synvinkel (Magoulas och
Pessi (1998). Dagens komplexa och heterogena affarsvarld ar i stéllet i behov av
interorganisatoriska |dsningar, med "mjukare” inslag i enlighet med Cooper (1981)
och Hewitt (1986), dvs organiserade anarkier och dppna system.

| en sadan verklighet kan information "Overraska® och ibland kréava ett snabbt
agerande som bygger pa kanslor och motivation istéllet for planer och regler. Vi
utesluter inte en situation som kréver en mer balanserad strategi. Dér planer och
intuition kompletterar varandra men i enlighet med Harrington (1991) och Boland
(1979) att i en sadan miljo finns inte nagon plats for okvalificerad personal eller
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okvdificerade kunder. Detta leder till en icke dnskvard utveckling som forstérker
proffessionalism och darmed delar in manniskor i olika klasser.

4.6.4 Fran kostnadseffektivisering till vardeskapande orientering

Tidigare utgick man ifran att 1T-managements huvuduppgift var att enligt ett hart
monistiskt synsétt (Magoulas och Pessi, 1998) att skapa en maskinell effektivitet inom
organisationen som kostnadseffektiviserade och optimerade verksamheten. Man
utgick ifran att omvéarlden var stabil och of6randerlig. Idag stréavar man efter att
eliminera alla vérdestodjande aktiviteter (Porter, 1980) och istdllet fokusera enbart pa
att behdlla de vardeskapande aktiviteter. Istéllet for att ha en intern, siker egen
formaga i form av en specialiserad avdelning, véjer man istéllet att outsourca aktuell
funktion.

4.6.5 Fran sma och svaga organisationer till stora och starka natverk

IT-management fokuserade tidigare pa inomorganisatoriska fragor om effektivitet,
optimering och sdkerhet, genom hierarkiska strukturer (Jenkins 1976, Hall 1962).
Framtidens huvudfokus for 1 T-management &r interorganisatoriska problemstélIningar
om hur man skapar och vidmakthdller stabila och starka nétverksstrukturer
(Ventrakan och Hendersson 1998, Maone 1987), samt hur man vid behov avvecklar
dessa.(Birley & Muzyka, 1997)

4.6.6 Fran kvantitet och massproduktion till kvalitet och kundorientering

Forr rackte det med att producera ett begransat antal produkter i stor kvantitet. Det
fanns ett stort behov pa marknaden av produkter och massproduktionen kunde fylla
dessa behov pa ett kostnadseffektivt sitt (Paul A. Samuelsson och William D.
Nordhaus 1989). Idag handlar det istéllet om att tillfredsstélla kundens upplevda
forvantningar om kvalité nar det géler varor och tjanster pa ett mer specifikt och
individorienterat sétt dar kunderna & starkare och mer medvetna om vad de far |
relation till vad de betalar (Kolarik, 1999).

4.6.7 Fran produktionsteknologier till kommunikationsintensiva teknologier

| enlighet med Thompsons klassificering (1967) kan det tidigare massproducerande
industrisasmhéllet klassificeras som en form av serieteknologi dér den ena processens
output blir input i den andra processen. Detta fungerade val da tidens krav medgav sa.
| dagens globala, dynamiska, komplexa och heterogena affarsvérld stélls krav pa en
organisatorisk form som av Thompson kallas hdgintensiv. Har handlar det om att
kunna skapa samordning och samverkan nér situationen s kraver pa ad-hoc basis och
snabbt kunna avveckla den hdgintensiva formen. Informationsteknologin och IT-
management spelar har en avgorande roll for hur man skall kunna stadkomma detta
interorgani satoriska samarbete.

31



Strategiska Framgangsfaktorer for e-Business: En normativ holistisk modell for studie av e-Business

5 En moddl for att studera e-Business

Detta avsnitt syftar till att presentera en normativ modell vilken vi har skapat i syfte
att klargora begreppet "eBusiness' och dess kvalitativa karaktar. Darmed ar vart mal
att belysa foljande fraga:

Vilkatermer skall anvandas for att definiera eBusiness normativa karaktar utifran
kvalitetssynpunkt samt hur hanger dessa termer samman?

5.1 Grundlaggande definitioner och premiser

Enligt G. Edberg (1975) begreppet "form" representerar ett ndtverk av relationer,
medan begreppet "monster" utgor formen av ndgot "innehdllsrik" objekt. Mao, ett
objekts form utgor ett ndtverk av relationer som finns mellan objektets delar.

Utifran detta perspektiv har vi definiera begreppet "eBusiness' som ett sammansatt
objekt bestdende av tva slags delar: informationsteknologiska delar och sociala (eller
organisatoriska) delar. Enligt véar studie, finns det en rad olika monster som associeras
till begreppet e-business. T.ex. T. Malone (1987) refererar till centraliserade
respektive decentraliserade marknader och R. Karakota refererar till arkitekturer som
representerar eller definierar en organisations forhallandena antigen till leveratorer
eler till kunder. Problemet med dessa monster ar att de utgdr otydliga och
fragmentariska grunder for att Gverhuvudtaget studera ebusiness kvalitativa karaktar.

_ Processer K unskaper
(informativa-, kommunikativar, | & | Kompetenser (erfarenhetsmiissiga och
affarsméssiga och socida - “" | upplevelsebaserade, professionell och
processer) sociald)
A F-Link I-Link A

Informationsteknologi

E-Links M-Links

\'% O-Link S-Link Y
Strukturer Strategier
(ansvars-, behtrighets- | > (individudlla och socida

&gar-, och - maél, vérderingar och
befogenhetsstrukturer) forvantningar, etc)

Ovanstéende modell reflekterar och representerar en arbetsdefinition av e-Business
utifran  IT-management perspektiv. V& anadys har skapat de tillrackliga
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forutséttningar for att modifiera Leavitts klassiska modell utifrén de fyra
grundl&ggande dimensionerna som kopplar samman informationsteknologi och IT-
system till den sociala verkligheten.

Varje lank, det vill siga koppling, mellan den informationsteknologiska delen av e-
Business och den sociala delen utgor en sa kallad arkitektur (Magoulas och Pessi,
1998). Varje arkitektur reflekterar en speciell kvalitetshild. Var modell definierar
kvalitéi termer av

Funktionell  kvalitet, Begreppet sammanfattar de normativa forhadladena som
rader mellan manniskor, regler , rutiner, kontrakt etc och IT-system

Strukturell (organisatoriskt) kvalitet. Begreppet avser de normativa forhalande
som rader mellan manniskor, ansvarsfohdllande, befogenhetsforhdllande och IT-
system

Infologisk kvalitet. Begreppet refererar till de normativa forhadlande som rader
mellan manniskor, deras erfareheten , kompetenser , kunskaper, etc. och IT-
system

Strategisk kvalitet. Begreppet representerar de normativa forhalladena som réder
mellan méanniskor, deras verklighetsbilder, social ansvar, varderringar, intressen
och I T-system

Slutligen finns de infoteknologiska férhdllanden (e-links och m-links) som utgor ett
speciellt fall av engineering och I T-arkitektur vilken som sadan paverkar den sociaa
verkligheten.
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5.2 Infoteknologisk kvalité

Den informationsteknologiska kvaliteten refererar till de fysiska och logiska
enheterna av IT-systemen som tillhdr en informationsmiljd samt den tekniska
infrastrukturen som utnyttjas av intressenter i allménhet och kunder isynnerhet. Den
infoteknologiska kvalitetenshilden kan utryckas i termer av bla. bekvamlighet,
kognitiv klarhet, modernitet, sakerhet, flexibilitet, anpassbarhet, ekonomi samt
teknologiskt oberoende Nedanstdende tabell &r representativ men ger inte pa nagot

sétt en fullstdndig bild av den infoteknol ogiska kvaliteten.

Infoteknologisk Definitioner & typiska fréagor Relevant litteratur
kvalité
Bekvamlighet Den infoteknol ogiska bekvamligheten kan ses som J. Olaisen ( 1993)

(Conformity, desired
speed, Browsing)

ett nddvandigt kvalitetskrav. Begreppet representerar
kundens kénsla av enkelhet , 6nskad responstid, och
bekvamlighet.

Hur upplever kunden | T-systemets anvéndning?
Ar det [&tt att anvanda? Ar systemets interface
bekvamt och attraktivt?

Overblickbar het
(Comprehensibility)

Den infoteknol ogiska dverblickbarheten kan ses som
ett nddvandigt kvalitetskrav. Begreppet representerar
kundens kénda av hérskande 6ver de IT-systemen
som ingdr i informationsmiljon.

Hur 1&tt har kunden att "navigera' i systemens vérld?
Hur [&tt upplever kunden tolkingen av de olika
meddelanden som cirkulerar inom informations-
miljon?

J. Olaisen ( 1993)

M oder nitet

Den infoteknologiska moderniteten kan ses som ett
Onskvart kvalitetskrav. Begreppet representerar
kundens kénsla av modernitet.

Hur upplever kunden |IT-systemens modernitet och
robusthet? Stationdrt — Mobilt, hur upplever kunden
att systemet g& att anvanda frdn sin mobila
terminal/device?

J. Olaisen ( 1993)

Saker het

Den infoteknologiska sikerheten kan ses som en
nddvandigt kvalitetskrav. Begreppet representerar
kundens kandlor att de tekniska systemen och den
tekniska infrastrukturen fungerar pa ett felfritt stt.

Hur upplever kunden IT- systemens sakerhet? Hur
tillforlitligt, driftsskert & systemet? Ar systemen fria
frdn risker och obehodriga tilltraden? T.ex &r
bankomater sékra?

J. Olaisen ( 1993)

Flexibilitet
(Flexibility, features,
selectivity)

Den infoteknologiska flexibiliteten kan ses som en
nodvandig kvalitet. Begreppet representerar kundens
mojligheter att kombinera och behandla olika slags
informationer pa"platsen.

ANSI/SPARC
Arkitektur (1978)
J. Olaisen ( 1993)

Forandringsbar het
(User-friendliness)

Den infoteknol ogiska anpassbarheten kan ses som en
nodvandigt kvalitetsuttryck. Begreppet representerar
anvandarens’kundens  specifika  onskemd  att
layoutmassigt och informationsmassigt formar sin

ANSI/SPARC
Arkitektur (1978)
B. Langefors
(1981)
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informationsmiljo.

Hur upplever kunden méjligheten att systemet gér att
anpassa utifran sina specifika dnskemd? Kan kunden
skapa en egen profil?

T.ex. "one-to-one" principen.

J. Olaisen ( 1993)

Ekonomi

Ekonomi utgor dltid en kritisk faktor vid ala slags
utvarderingar. Vérdet av ndgot betraktas som ett
kvot mellan kvalitet som man far och de insatser de
kravs for att fa dessa.

Hur upplever kunden att han/hon sparar tid, | form
av reducerade sokkostnader, d& han nyttjar systemet?
Hur sparar kunden kostnader genom bevakning och
jamforelse av olika produkttyper?

J. Olaisen ( 1993)

Teknologiskt

ober oende
(Infotechnological
compatibility,
intrinsic plausibility,
teckological
independence)

Teknologiskt oberoende blir mer och mer en
intressant faktor. Ju mer heterogen &agandet av
infrastrukturen blir desto storre blir problematiken
med kvalitetsforbattringar eftersom besluten maste
fattasi mangafall ensidigt. Detta leder till att kunden
bor anskaffa kompatibla tekniska specifika moduler
for att kunna utnyttja de tillgéngliga tjansterna.

Upplever kunden att han behover specifik hdrdvara
och mjukvara?

J. Olaisen ( 1993)
M-A. Hugoson
(1989)
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5.3 Funktiondl kvalité

Den funktionella kvaliteten refererar till rutiner och procedurer som levererar
kundservicen och dérmed uttrycker hur kunden tar emot servicen. Det &r i forsta hand
servicen som associerats till hanteringen av olika slags transaktioner. Den fuktionella
kvaliteten kan anayseras i termer av bl.a tillganglighet, kontinuitet/6ppenhet,
funktionalitet, snabbhet, automatiseringsgrad, jamférbarhet, variation, feedback,
leveranssdkerhet, foljsamhet, relevans, konsistens, effektivitet (rétt sak , effectiveness)
samt produktivitet (rétt sétt, efficiency).
Tabellen nedan &r en representativ bild av den funktionella kvalitén. Dock &r den inte

fullsténdig.

Funktionell kvalité Definitioner & typiska fragor Relevant
litteratur

Funktionell Den funktionellatillgéngligheten utgdr en kritisk

tillganglighet egenskap i alla service sammanhang.

(Functional Hur upplever kunden servicenstillganglighet?

accessihility, Hur enkelt & det fér kunden att kontakta rétt person /

availability) rétt system?

Kontinuitet/6ppenhet

(Continuity)

Vidare klargorande av begreppet "funktionell
tillgénglighet mht dppenheten

Hur upplever kunden servicens kontinuitet? Har kunden
kontakt med dnskad person 24 timmar / dag ?

Funktionalitet

(Functionality)

Funktionalitet innebar formaga eller kapacitet att
leverera n&got i ratt mangd, form, kvalitet till nagon. |
de flesta fallen funktionaiteten forutsitter ndgon form
av behovshild och specifikation. Dé&rmed innebér den
funktionella konsistensen harmoni av levererad service
med specifikationen.

Hur konsistent & den service som kunden far? Hur
matchar servicen, dennes behovshild? (Bade enkla och
avancerade klagomal skall kunna hanteras, om kunden
vill fa béde teknisk kontakt via mail eller personlig via
telefon eller mote, maste detta kunna utforas!)

Funktiondll snabbhet

(Functional timelines)

Snabbhet innebar ytterligare aspekter av funktionalitet
med hénsyn till tid och rum.

Hur upplever kunden behandlingen av sitt &rende?
Hur Iang tid bor han vanta for att behandlingen blir
fardig?

Sofistikerinsgrad

(Degree av sofistication,
Automatiseringsgrad )

Sofistikeringsgraden representerar den typ av service
som hanteras av tekniska system. Systemen kan vara
mycket avancerade och i méanga fall mycket
komplicerade. Samtidigt & stré&van & att genom
attraktiv design gora systemen avancerade utan att tka
komplexiteten. En annan aspekt av sofistikeringsgrad
avser formen av integration och samordning mellan de
de tekniska respektive sociala delarna.

Hur hég grad av automatisering upplever kunden att
systemet tillhandahdller avseende kundservicen. T ex
Kan man reklamera snabbt via mail, och fa bekraftel ser?
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Kan man lamna prisforsag pa vad man hogst ar villig
att betala och fa respons? Leveransdatum och varans
plats | den logistiska kedjan, kan man fa snabb och
tillforlitlig info etc.?

Jamfor bar het

Jamforbarhet innebar att manniskan far mojligheten att
jamféra information om  produkter , priser,
handelseutveckling , etc. fran flera olika kallor. Dessa
kan vara kompletterande eller konkurrerande.

Hur upplever kunden servicen att han kan jamféra
information (ex pris) for likvéardiga produkter hos
konkurrenterna.pé en site?

Variation

Variation utgdr en kritisk funktionell egenskap.
Kundens varierade behovshild forvantas kunna
tillgodoses i sin helhet genom parternas samordnade
insatser. Dvs utan att tvinga kunden dela sin behovshild
i fleradelar.

Hur upplever kunden att han kan fa sina behov
tillfredsstallda hos en leverantor? Maste kunden vanda
sig till fleraleverantorer eller f&r han allt tillgodosett hos
en leverantor?

Feedback

Hur upplever kunden att han kan paverka exempelvis
utbudet hos leverant6ren? vilken respons far kunden pa
sin feedback?

L everanssiker het

Leveranssakerhet utgor ett villkor som ingér i begreppet
funkrionalitet. Som sagt, funktionaliteten forutsétter
nagon form av specification dar ingdr aven villkoret for
leveranssakerhet.

Hur sakert upplever kunden att han far sin vara, och att
det &r rétt vara, samt inom utlovad tid?

Foljsamhet

Hur foljsamma upplever kunden att systemen &r utifrén
dennes utgangspunkt?
Dvs hur |&tt & det att hitta rétt funktion for kunden.

Funktionéll relevans

Den funktionella relevansen refererar till handel se-
utvecklingen, affarsprocessen, specifikationen, etc. P4
det sétt utgor den en relativt "objektiv" egenskap pga att
den definierasi termer av regler eller procedurer. Den
har ringa samband med den subjektiva infologiska
relevansen.

Hur upplever kunden att den information han erhdller &r
relevant utifrdn den information han énskar?

Funktionell
Konsistens

(Cross functional
consistency)

Den funktionella konsistensen representerar en form av
Overensstdmmelsen mellan de delar som ingdr i
"systemet". Det &r en vidare begrepp av funktionalitet

Hur upplever kunden att dverensstdmmelsen & mellan
dels reglerna i verkligheten och de regler som finns
representerade i systemet?

Produktivitet
(efficiency)

Produktiviten reflekteras | kéanslan att man gor saker pa
rétt sitt. Pa detta sétt forvantas att insatserna minskas,
bekvamligheten 6kar och att alla former av konflikter
elimineras.

Hur produktiv upplever kunden att systemet &? Vilka
insatser krévs av kunden for att dennes behovshild,
tillfredstélls?

Effektivitet
(Effetctiveness, Ratt

Effektiviteten reflekteras i kénslan att man gor rétt
saker. P3 detta sitt forvantas att kundens totala

37




Strategiska Framgangsfaktorer for e-Business: En normativ holistisk modell for studie av e-Business

sak) behovsbild tillgodoses, att kunden blir njd och slutligen
kundens |ojalitet maximeras.

Hur upplever kunden att systemet tillhandahdller rétt sak
utifrén dennes synvinkel?
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5.4 Strukturell (organisatorisk) kvalité

Den strukturella kvaliteten refererar till den organisationens formella ansvar att
behandla kundens &renden. Kvalitetskonceptet omfattar bl.a. fdljande aspekter:
ansvarighet, handlingsfrihet ( ansvar och befogenhet), paverkbarhet, dverblickbarhet,
anskaffning, behdrighet, samt reklamationsvanlighet. Den strukturella kvalitetet
refererar dven till de inbordes forhéllandena med de informativa, kommunikativa,
transaktionsmassiga samt sociokulturella aspekterna av servicen som genererar
ansvarsfrégor. T.ex. i vissa situationer intressenternas ansvar att hdlla kunden va
informerad kan etablera kommunikativa forha lande.

Nedanstdende tabell ger en representativ men ger ingen heltéckande bild av den

strukturella kvaliteten.

Strukturell Definitioner & typiska fréagor Relevant
kvalite litteratur
Ansvarighet Ansvarighet betraktas som ett nédvandig kvalitetsvillkor. M-A.
Ju mer beroende samhéllet blir av informationsteknol ogi Hugoson
(Informationrelated | desto stérre  blir  kravet fér informationsrelaterad (1989)
rensponsibility) ansvarighet. J. Zachman
(1987)
Hur upplever kunden informationsutbyte? Informeras A. Putnam
kunden sténdigt om den normaa resp. onormala ( 1966)
héndel seutvecklingen? Foljer de berdrda organisationerna R. Ackoff
kundens avtalade instruktioner? Upplever kunden négon (1974)
form av ansvarsl6shet?
Handlingsfrihet Befogenheter 6ver informationen innebér rétt att acceptera 1SO-82
ny information, rétt att modifiera existerande information, (1982)
(Information related | rétt att specificera valideringsregler, integrationsregler, B. Langefors
authority) behandlingsregler, behdrighetsregler, kommunikativa (1981)
regler (protokoll), etc. Notera att de sk. "brokers' eller R. Ackoff
"gate keepers' saknar i princip denna rétt. De kan ha (1974)
ansvar men inte befogenheter dver informationen. Endast J. Harrington
agare av information har befogenheter. Ett centrallt (1991)
problem som forekommer & om &gande av informationen M-A
skall vara centraliserat respektive decentraliserat. Olika Hugoson
ve:tenskapliga skolor forser oss med olika svar pd den (1990)
fragan J. Zachman
H 5 ; : (1977)
ur upplever kunden de anstélldas handlingsfrihet?
Har dessa tillrackligt handlingsutryme att behandla
kundens drenden pa rétt sitt? Kan de folja deras kanslor
eller & detvungaatt foljareglerna?
Strukturell Strukturell 6verblickbarhet innebér att informationsmiljons
Overblickbar het ansvars- och befogenhets- omraden samt grénser mellan
dessa & Oveblickbara och fattbara. Utan strukturell
(structural overblickbarhet réder kaos och anarki. Bada &r destruktiva
comrehensibility) egenskaper.
Upplever kunden att han har 6verblick dver kundservicen,
eller & den komplex och kaotisk? Vilka réttigheter &
skyldigheter har kunden?
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Strukturell Strukturell tillganglighet reflekterar saval véarde och

tillganglighet betydelse av informationen. All viktig information
betraktas som makt: Dé&rfor kan informationen bli

Informations- svértillganglig. Den information som &gare bestammer att

Anskaffning gora tillgénglig, innebér inte att den & vardefull for dess
mottagare.

Hur 14t upplever kunden &r att det & att fa tag pa den
information han onskar vid en kdla? Maste han soka
nodvandig info vid flera kéllor?

Strukturell Behorighet innebér att anvéndare av informationen och
behorighet tjianster foljer &garens behdrighetsregler, dvs de sk.
"authorisation rules' samt nagon form av identitetsregler ,
dvs password. Skillnaden mellan begreppen "internet",
"intranet”, "external net" etc. kan bla forklaras i den
strukturella behdrigheten.

Hur upplever kunden registreringsforfarandet som krévs
for att han skall f4 handla eller fa tillgang till viktig
information? Omfattande eller obefintligt ?

Reklamations- Reklamationsvanlighet  representerar individens afféars-
vanlighet massiga eller juridiska rétt att reklamerai de fall som han
& missndjd med afféaren. Varje transaktion & en en
process som i manga fal startar innan tjanstens eller
varans leveras och kan sluta mycket efter leveransen.

Hur I&tt upplever kunden det att reklamera en felaktig
(defekta varor och fel varutyp) vara ?
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5.5 Infologisk kvalité

Den infologiska kvaliteten refererar till de kognitiva forméagor, erfarenheter,
kunskaper etc som fréamjar respektive hdmmar kontakten mellan manniskor och deras
informationsmiljo. Den infologiska kvaliteten kan vara informativ, dvs en-végs
informationsutbyte, eller kommunikativ, dvs tvavags informations- och kunskaps-
utbyte®. Den infologiska kvalitetensbilden kan utryckas i termer av bla. begriplighet,
kompetens, klarhet och tydlighet, aktualitet, fullstdndighet, fértroende, information
overload, korrekthet, tolkning, feedback, etc.
Nedanstdende tabell ger en representativ men inte en fullstéandig bild av den
infologiska kvaliteten.

Infologisk kvalité

Definitioner & typiska fragor

Relevant litteratur

Infor mationens

Begripligheten utgér det mest fundamentala infologiska

begriplighet kvaliteskravet. Gemensamma verklighetsbilder, 1SO-82
gemensamt sprék, gemensamt perspektiv kan ses som (1982)
(Conceptual négra strategier for att sakra begripligheten. J. Zachman
shareability) (1977)
Hur uppfattar kunden spraken som anvands vid spridning R. Boland
av informationen inom olika  dear av (1979)
ipformationsmiljdn? R. Anthony
Ar det |4t att 18sa och forsta de olika meddelanden och (1965)
budskapen som férekommer? B. Langefors
(1981)
C. Argyris
(1971)
Infologisk Den infologiska kompetensen sdger att det altid finns B. Langefors
Kompetens information som varken kan struktureras eller (1981)
formaliseras. Sa en service som bygger pa regler eler J. Harrington,
okvalificerad personal kommer att skapa problem. Ju mer (1991)
heterogen och foranderlig verkligheten &, desto storre B. Hedberg &
blir behovet att kommunicera med rétt person. S. Jonsson
(2978)
Hur upplever kunden personalens kompetens? Finns det C. Hewitt
nagon som kan behandla kundens alla &enden? Méste (1986)
kunden kontakta flera experter? Kan négon lova hur
mycket tid beh6vs for behandling av kundens &rende?
Infologisk Infologisk sakerhet representerar manniskan férmaga att B. Langefors
saker het tar emot relevant information frdm sin milj6 samt att (1986)
(klarhet och dennes mentala osdkerhet har absorberas. . H. Simon
tydlighet) (1962)
(Infologica Hur upplever kunden kommunikationens effektivitet? R. Ackoff
certainty, Har dennes osékerhet absorberats eller blivit &nu storre? (1974)
Uncertainty C. Hewitt
absorption) (1986)
Informationens Informationens aktualitet (&lder) har en avgbrande B. Hedberg &
Aktualitet betydelse for dess mottagare och dennes handlingar. S. Jonsson
Aktudlitet innebér att informationen representerar de (1978)
(Actuality) aktuella forhdllandena och den handelseutveckling som C. Hewitt

Informations- och kunskaps- utbyte kan vara synkroniserad eller periodiserad,
transaktionsorienterad eller social orienterad, etc.
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réder i individens omgivning. (1986)
J. Harrington
Hur férsk upplever kunden att informationen &r, dvs (1991)
uppdateras informationen tillréckligt ofta? Var finns férsk M-A Hugoson
information? (1989)
Informationens Informationens fullsténdighet innebér att individen har R. Ackoff
fullsténdighet tillgang till al information han behdver. Fullstandighet (1974)
relateras altid till nagon modell eller standard. Utan J. Emery
(Compliteness) modellstod, fullstandigheten avgdrs pa subjektiva (1969)
grunder..
Upplever kunden att han erhdller al information han
onskar fran de olika systemen eller |amnas mycket vrigt
att énska?
Informationens Informationens pélitlighet & en debaterad fréga. Vissa H. Simon
palitlighet menar att palitligheten & beroende av valideringsregler (1969)
(fortroende) medan andra menar att den & beroende av informations- J. Zachman
(Credibility, kallornas trovérdighet. Vidare, varje form av bearbetning (1977)
trustworthness) kan modifierainformationens palitlighet.
Hur pdlitlig upplever kunden att informationen fran
systemet ar?
T ex & prisuppgifter aktuella/rimliga?
Kan angivnaleveranstider hdllas?
Information Hur upplever kunden mangden H. Simon
overload marknadsforingsinformation i grénssnittet? (1969)
Ignorerar kunden en sida med for mycket R. Ackoff
marknadsforing? (1964)
Infologisk Infologisk relevans utgor ett grundlaggande kvalitetskrav. R. Ackoff
relevans Den infologiska relevansen avser de forhallanden som (1964)
uppstar mellan informationen som tas emot av individen B. Langefors
(Infologica och dennes problembild, mahbild, verklihetshild, etc. (1981)
relevance) Mao, méangder av tillganglig irrelevant information kan
vara vérdel s och meningdl ds for individen.
Hur upplever kunden att den information han erhdller &
relevant utifrdn den information han 6nskar?
Informationens Korrekthet innebar att informationen uppfyller nagon ANSI/SPARC
korrekthet form av standard eller konvention. Den infologiska Arkitektur
korrektheten representerar framst indiviuella eller lokala (1978)
(Correctness) sprékliga stilar.Vidare, samma begrepp kan uttryckas pa B. Langefors
olika sétt. Detta innebar att kommunikationen kraver (1981)
négon form av kompatibilitet. 1SO-82
Hur upplever kunden den information han erhdller, dvs &
informationen sprékligt korrekt? Ar det kompatibel ?
I nfologisk Infologisk validitet innebar manniskans forméga att ta B. Langefors
Validitet emot och forst& informationen utan négot extra stod. (1986)
Ju stérre distansen  blir melan  individens C. Argyris
(Infological verklighetshilder och den verklighet som hérleds fran (1971)
validity, infological | informationen desto stdrre blir det infologiska gapet. R. Ackoff
consistency, free | Olikheter i perspektiv, verklighetsbilder, kulturer, etc. (1974)
from ambiguity) kan ses som mdjliga orsaker bakom det infol ogiska gapet. C. Hewitt
. (1986)
Hur 1&tt upplever kunden att det gar att tolka R. Anthony
informationen som presenterasi systemet? (1965)
T. Malone
(1987)
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5.6 Strategisk kvalité

Den drategiska kvaliteten refererar  till de sociokulturella fundamentalla
forutsattningar som godkanner eller underkanner uppkomsten och utveckling av nya
idéer och betweende monster eller modifiering och férandring av existerade sadana.
Den strategiska kvalitetensbilden kan utryckas i termer av bla. socia identitet, social
ansvar, social symmetri, lojalitet, kulturell halbarhet, samt strategisk
anpassningsbarhet

Nedanstaende tabell ger en representativ men € heltdckande bild av den strategiska
kvalitén.

Strategisk Definitioner & typiska fragor Relevant
Kvalité litteratur

Social identitet Den sociala identiteten utgor ett strategisk kvalitetskrav.
(Social identity) Begreppet representerar ménniskans  (anvéandarens,
kundens), kdnsla av samhdrighet och tillhorighet.
Medvetenhet
Hur v8l & kunden k&nd inom informationsmiljon?
organisationen? Finns det nagon del av informationsmiljo
som kanner kunden? Ar det ndgon del av
informationsmiljon som & medveten om kundens behov??
Betraktas kunden som en reguljar kund? Upplever kunden
att han/hon och inte produkten &r i fokus?

Social symmetri Den sociadla symmetrin & en av de mest fundamentala | - B. Hedberg &
(Social symmetry) | strategiska kvalitetskraven. Begreppet  representerar S. Jonsson
ménniskans kanda om jamvikt mellan motstridiga (1978)
intressen. En icke-accepterad social asymmetri kan vara | . T. Magoulas
destruktiv for ala intressenter. Bedléktade begrepp & & K. Pessi
"social inertia" & "organizational inertia". (1998)

Hur uppfattas kundservicen? Upplever kunden ndgon form
av ojamlikhet ? Grundas servicen pa sirbehandling?

Fa ala kunder samma uppmérksamhet? Har adla
intressenter tillgang till sasmmainformation?

Social ansvar Den sociala ansvaret utgdr ett strategisk kvalitetskrav.
Trovérdighet Begreppet representerar ménniskans kansa om
(Socia intressenternas trovardighet En ansvarlos och opdlitlig
responsibility, informationsmiljé kommer forr eller senare att forsvinna.
trustness)
Hur uppfattar kunden den socida ansvaret inom
informationsmiljén? Haller parterna® sina loften? Vilka
"rykten” férekommer for just denna plats?

Lojalitet Lojalitet och trofasthet utgdr viktiga strategiska
(Loyalty) kvalitetskrav. Begreppen sammanfattar ménniskans
samhorighetskénsla och forvantningar for sin lojalitet.
Lojalitetet kan hamna i konflikt bl.a. med det sociaa
ansvaret.

Vad & det som motiverar kunden att &tervanda och gora
upprepade inkdp? Hur beldnas kundens |ojalitet?

Kulturell Kulturell hdllbarhet utgor ett grundidggande och | P. Checkland
hallbar het strategiskt  kvalitetskrav.  Begreppen  sammanfattar | (1989)

Nagon av parterna, &garna, eller aktorerna
Nagon av parterna, &garna, eller aktorerna
Hér "parterna’ & de organisationer som bér séljarensroll.

w N e
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(Cultural
feasibility)

manniskans acceptans, respektive, underké&nnande for
vissa forandringar, beteendemonster, etc. pga att de
kommer i konflikt med dennes kultur. T.ex. storningar i
sprak, religion, nationella respektive regionaa intressen,
traditioner, etc. kan orsaka kulturella konflikter.

Hur upplever och vérderar kunden de kulturella stérningar
som foérekommer i en Oppen informationsmilj6? lokala
forutsttningar/mdjligheter fér handel, etc)?

Strategisk
anpassningsbar het
(Strategic

Hur snabbt upplever kunden att man tar héansyn till
forandrade marknadskrav och anpassar sig efter dessa,
avseende produkt och tjansteutbud?

adaptability)

Paver kbar het Paverkbarhet &r en viktig sociokulturell egenskap eftersom | B. Langefors
den representerar ménniskans' ratt att vara med och (1986)
bestémma vid utformningen av informationsmiljon i sin

(Structural helhet eller delar av den. M-A Hugoson

influence, (1989)

Medbestammande) | Hur upplever kunden att han kan paverka servicens

utformning och innehal?

Dvs gar man utanfor rutinerna om kunden s onskar eller
maste man besvara sig formellt och juridiskt (emotionell
kvalitet)?

5.7 Sammanfattning

Dagens sociala verklighet utgdr en informationsmiljé som kan definieras i fyra

signifikanta rumskoncept:

Det informativa rummet, definieras i termer av férhdlande mellan individer och

I T-system men avgransas till envagskommunikation

Det kommunikativa rummet, definieras i termer av forhdlanden mellan individer

och I T-system dock med tvavagskommunikation
Det affarsméssiga rummet, omfattar hantering av olika transaktioner pa ett

formellt och formaliserat sétt Det innovativa rummet, definieras i termer av e-

produkter

Vi har presenterat en normativ modell som definierar eBusiness som en informations-

miljon. Detta gors i termer av kvalitetsbilder och handlingar. Sava kvalitetsbilderna
som handlingarna refererar till de infoteknologiska respektive, sociala delarna av

modellen.

Informationsmiljén | Sociala Sociala
kvalitetsbilder handlingar

Infoteknologiska

kvalitetshilder

Infoteknologiska

Handlingar

Matrisen ovan

avser att pdpeka hur komplexa och kansiga & de inbordes

forhallandena som rader mellan den sociala och den infoteknol ogiska verkligheten. Vi

1

Har menar vi kunder, klienter, anvandare, etc av information. Man kan dra parallell med ett

hyreshus dér huset &gs av ndgon men mobleringen och anvandningen av huset bestams av hyresgésten
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har forsokt att absorbera komplexiteten genom att definiera modellen i termer av fyra
grundléggande arkitekturer. Vidare, har vi betrakta de kvalitativa aspekterna for
respektive "arkitektur" som normativa for att pa detta sitt skapa en resonabel
plattform for jamforbarhet.

Vi betraktar e-Business som en “informationsmilj¢" for att kunna objektifiera
konceptet och resonara kring form och innehdll i termer av Edberg (1975).

Liknade utgangspunker har presenteras av bl.a. Magoulas och Pessi (1998), och R.
Boland (198x).

De objekt vi har i var modell & de grundl&ggande omraden som har presenterats av
boand annat Leavitt (1964), Galbraith (1977) och Harrington (1991). Nétverk av
relationer som rader mellan dessa fem grundldggande delar anges i termer av fyra
kritiska arkitekturer.

Slutligen, de monster vi anvander for att knyta samman informationsmiljons delar &r
till sin natur unika och skilda ifran ovan namnda normativa monster.
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6 En empirisk bild av e-business

6.1 Infoteknologisk kvalité

Den informationsteknol ogiska kvaliteten refererar till de fysiska enheternaoch I T-
system som utnyttjas av kunder. Kvaliteten uttrycker de egenskaper som associeras
till kundservicen

I nfotek-
nologisk
kvalitet

Pl = Gallerian P4 = Bugsoft
P2 = Passagen  P5 = Merkant
P3 = Torget

P6 = Pricerunner

P7 = Steelscreen

Faktor

P1 | P2

P3

P4

P5

P6

P7

Bekvamlighet

Hur upplever kunden 7 4
utrustningens/systemets
anvandning?

Ar det 14t att anvanda?
Ar systemets interface
bekvamt/attraktivt?

5

Infologisk
klarhet

Hur |&tt upplever 7 6
kunden att det &r att
tolkainformationen i
systemet?

5,71

Modernitet

Hur upplever kunden 4 4
utrustningens /
systemens modernitet
och robusthet? Hur
tillforlitligt, driftsdkert
ar systemet? Stationart
— Mohilt, hur upplever
kunden att systemet gar
att anvandafran sin
mobilaterminal/device?

5,00

Sakerhet

Hur upplever kunden | - 4
utrustningens /
systemens sakerhet?
Ar systemen friafran
risker och obehtriga
tilltréden? (T.ex &r
bankomater sikra?)

3,67

Flexibilitet/
foréndrings-
barhet

Hur upplever kunden 1 1
att systemet gér att
forandra/anpassa utifrén
kundens specifika
onskemal layoutméssigt
och
informationsmassigt.
Dvs kan kunden skapa
en egen profil ?

2,29
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Ekonomi Hur upplever kunden | 2 2 4 6 5 5 4 4,00
att han/hon sparar tid, |

form av reducerade
sokkostnader, d& han
nyttjar systemet?
Hur sparar kunden
kostnader genom

bevakning och

jamforelse av olika

produkttyper?
Teknologiskt | Upplever kunden att 4 4 4 4 4 6 5 4,29
oberoende han behdver specifik

hérdvara och mjukvara?

6.2 Funktiondl kvalité

Den funktionella kvaliteten refererar till rutiner och procedurer som levererar
kundservicen och darmed uttrycker hur kunden tar emot servicen.

Funktiondll | P1= Gallerian P4 = Bugsoft P7 = Steelscreen
kvalitet P2 = Passagen  P5 = Merkant
P3 = Torget P6 = Pricerunner

Faktor P1L |[P2 |P3 [P4 |P5 |P6 |P7 X

Tillgénglighet | Hur upplever kunden 2 3 4 2 4 4 4 3,29
servicens

tillganglighet?

Hur enkelt ar det for
kunden att kontakta
rétt person / rétt
system?

Kontinuitet/ Hur upplever kunden | 2 2 4 1 2 2 2 2,14
Oppenhet servicens kontinuitet?
Har kunden kontakt
med 6nskad person 24
timmar / dag ?

Funktionalitet | Hur konsistent & den | 2 2 5 1 6 5 5 3,71
service som kunden
far?

Hur matchar servicen,
dennes behovshild?
(Béde enkla och
avancerade klagomal
skall kunna hanteras,
om kunden vill fa béde
teknisk kontakt via
mail eller personlig via
telefon eller méte,
méste detta kunna
utféras!)
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Snabbhet

Hur upplever kunden
behandlingen av sitt
drende?

Hur 1&ng tid bor han
vanta for att
behandlingen blir
féardig?

Automatiser-
ingsgrad

Hur hog grad av
automatisering
upplever kunden att
systemet
tillhandahaller
avseende
kundservicen. T ex
Kan man reklamera
snabbt via mail, och fa
bekréftelser?

Kan man ldamna
prisfordag pa vad man
hogst & villig att
betala och fa respons?
Leveransdatum  och
varans plats | den
logistiska kedjan, kan
man fa snabb och
tillforlitlig info etc.?

1,71

Jamfoérbarhet

Hur upplever kunden
servicen att han kan
jamfdrainformation
(ex pris) for likvérdiga
produkter hos
konkurrenterna.pa en
site?

5,50

Variation

Hur upplever kunden
att han kan fasina
behov tillfredsstéllda
hos en leverantor?
Maste kunden vanda
sigtill flera
leverantorer eller far
han allt tillgodosett
hos en leveranttr?

5,00

Feedback

Hur upplever kunden
att han kan paverka
exempelvis utbudet
hos leveranttren och
vilken respons far
kunden pasin
feedback?

3,86

Leverans
sakerhet

Hur sékert upplever
kunden att han fér sin
vara, och att det ar ratt
vara, samt inom
utlovad tid?
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Foljsamhet

Hur foljsamma | 5 5 5 6 - 7
upplever kunden att
systemen & utifran
dennes utgangspunkt?
Dvs hur [&tt &r det att
hitta rétt funktion for
kunden.

5,60

Relevans

Hur upplever kunden 5 5 5 5 - 6
att den information
han erhéller &r relevant
utifrén den
information han
onskar?

5,20

Konsistens

Hur upplever kunden 1 7 7 1 - -
att dverensstammelsen
& mellan delsreglerna
i verkligheten och de
regler som finns
representerade i
Systemet?

4,00

Effektivitet
(efficiency)

Hur effektivt upplever | - - - - - -
kunden att systemet
ar?(Hur totalt sett,
tillfredstélls kundens
pa behov?)

Rétt sak
(effetctiveness)

Hur upplever kunden 5 4 6 5 - 7
att systemt
tillhandahdller ratt sak
utifran dennes
synvinkel?

5,40

6.3 Strukturell (organisatorisk) kvalité

Den strukturella kvaliteten refererar till den organisationens formella ansvar att
behandla kundens @enden

Strukturell | P1=Gallerian P4 = Bugsoft P7 = Steelscreen

(organis- P2 = Passagen  P5 = Merkant

atorisk) P3 = Torget P6 = Pricerunner

kvalitet

Faktor PL |[P2 |P3 |P4 |P5 |P6 |P7 X

Ansvarighet Hur upplever kunden | - - - - 6 - - -
informationsutbyte?
Informeras kunden

standigt om den
normala resp. onormala
handel seutvecklingen?
Foljer  organisationen
kundens avtalade
instruktioner?

Upplever kunden ndgon
form av ansvarsldshet?
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Handlingsfri-
het (ansvar
och
befogenhet)

Hur upplever kunden de
anstélldas
handlingsfrihet?

Har dessatillrackligt
handlingsutryme att
behandla kundens
drenden pa rétt sitt?

Paverkbarhet

Hur upplever kunden
att han kan paverka
servicens  utformning
och innehdll?

Dvs gér man utanfor
rutinerna om kunden sa
onskar eller maste man
besvéra sig formellt och
juridiskt (emotionell
kvalitet)?

Overblick-
barhet

Upplever kunden att
han har 6verblick over
kundservicen, eller ar
den  komplex och
kaotisk? (Vilka
réttigheter &
skyldigheter har
kunden?)

2,00

Anskaffning

Hur |&tt upplever
kunden &r att det &r att
fatag paden
information han 6nskar
vid en kélla?2(Maste han
sobka noédvandig info vid
flerakallor?)

4,33

Behorighet

Hur upplever kunden
registreringsforfarandet
som krévs for att han
skall f& handla?
Omfattande eller
obefintligt?

2,80

Reklamations
vanlighet

Hur |&tt upplever
kunden det att
reklamera en felaktig
(defekta varor och fel
varutyp) vara?
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6.4 Infologisk (kommunikativ) kvalité

Den kommunikativakvaliteten refererar till organisationens ansvar att hdlla kunden
vél informerad.

I nfologisk
(kommuni
kativ)
kvalitet

P1 = Gdllerian

P4 = Bugsoft

P2 = Passagen  P5 = Merkant

P3 = Torget

P6 = Pricerunner

P7 = Steelscreen

Faktor

P1

P2

P3

P4

P5

P6

P7

Begriplighet

Hur uppfattar kunden
verksamhetsspraket?
Hur upplever kunden
instruktionerna for
systemens /
utrustingens
anvandning?

Ar det |4t att 1&sa och
forsta instruktionerna?

4

Kompetens

Hur upplever kunden
personalens
kompetens?

Finns det ndgon som
kan behandla kundens
alaé&renden?

Maste kunden kontakta
flera experter?

Kan organisationen
lova hur mycket tid
behdvs for behandling
av kundens &rende?

3,20

Klarhet och
tydlighet

Hur upplever kunden
kommunikationens
effektivitet?

Har dennes osakerhet
absorberats eller blivit
annu storre?

3,14

Aktualitet

Hur féarsk upplever
kunden att
informationen &r, dvs
uppdateras
informationen
tillréckligt ofta?

2,68

Fullsténdighet

Upplever kunden att
han erhdller al
information han onskar
fran  systemet  eller
l&mnas mycket dvrigt
att 6nska?

2,80
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Fortroende

Hur pdlitlig upplever
kunden att
informationen frén
systemet &?

T ex & prisuppgifter
aktuellalrimliga?

Kan angivna
leveranstider hdllas?

3,40

Information
overload

Hur upplever kunden
mangden
marknadsforingsinform
ation i granssnittet?
Ignorerar kunden en
sida med for mycket
marknadsforing?

5,00

Relevans

Hur upplever kunden
att den information han
erhdller & relevant
utifrén den information
han 6nskar?

7,00

Korrekthet

Hur upplever kunden
den information han
erhdler, dvs &r
informationen
grammatiskt och
sprakligt korrekt?

7,00

Tolkning

Hur  l&t  upplever
kunden att det gar att
tolka informationen
som  presenteras i
systemet?

5,80
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6.5 Strategisk kvalite

Den drategiska kvaliteten refererar till  organisationens visionskdnsla och
missionskansla.

Strategisk | P1=Gallerian P4 = Bugsoft P7 = Steelscreen
kvalitet P2 = Passagen  P5 = Merkant
P3 = Torget P6 = Pricerunner

Faktor P1L |[P2 |P3 |[P4 |P5 |P6 |P7 X

Medvetenhet | Hur vl & kunden kénd | 2 2 2 1 6 2 7 3,14
inom organisationen?
Finns det ndgon som
kénner kunden?
Betraktas kunden som
en reguljar kund?

Ar det nédgon inom
organisationen som &r
medveten om kundens
behov?

Upplever kunden att
han/hon och inte
produkten &r i fokus?

Symmetri Hur uppfattas | 7 4 4 - 4 4 - 4,60
kundservicen?

Upplever kunden nagon
form av
jamlighetskanglan?
Grundas servicen pa
sarbehandling?

Far dla kunder samma
uppmérksamhet?

Trovérdighet | Hur uppfattar kunden 1 1 6 1 1 2 4 2,29
organisationens sociala
identitet, (rykte)?
Haller organisationen
sinaloften?

Lojalitet Hur bel6nas kundens 1 4 4 1 4 4 4 3,14
lojalitet?

Dvs hur mativeras
kunden att tervanda

och goéra upprepade

inkdp?
Kulturell Hur  upplever och | 7 7 7 2 7 7 6 6,14
samhorighet véarderar kunden den

kulturella

samhorigheten  (sprak,

religion, lokala

forutsdttningar/méjligh
eter for handel, etc)?
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Strategisk
anpassnings-
barhet

Hur snabbt upplever
kunden att man tar
hansyn till féréndrade
marknadskrav och
anpassar sig efter dessa,
avseende produkt och

tjénsteutbud?

4,14
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7 Resultat: Skillnader mellan idealiser ade och
verkliga bilder av e-Business

Detta avsnitt syftar till att klargora de skillander som forekommer mellan den
normativa och den empiriska kvalitetshilden av e-Business. Mao, var studie forsoker
belysa uppsatsens huvudfragan , namligen

Hur stor & skillnaden mellan férvéntad normativa och upplevd kvalitet i e-Business?

7.1 Infoteknologiska skillnader

Den informationsteknologiska kvaliteten refererar till de fysiska enheterna och IT-
system som utnyttjas av kunder. Kvaliteten uttrycker de egenskaper som associeras
till kundservicen

Bekvamlighet. Enligt var uppfattning & de olika systemen genomgaende | attanvanda.
Skillnaden i bekvamlighet mellan den konceptuella och den empiriska bilden &r att i
den konceptuella beaktades inte reklaminslag, i Gvrigt & skillnaderna sma.

Infologisk klarhet. Vi finner att den infologiska klarheten varierar mellan hdg och
mycket hog. Korrekt sprak 6verlag.

Den konceptuella uppfattningen om infologisk klarhet poéngterar tolkning av
information. Den empiriska bilden visar att &ven slang och modeord anvands, vilket
kan forsvaratolkningen. | 6vrigt & dverensstammelsen mellan de olika bilderna hog.

Modernitet. Enligt var uppfattning spanner moderniteten i implementationen av
systemen fran hog till mycket hog. Endast ett fatal inslag av intelligenta agenter och
WAP-teknologi.

Idealt menar vi med modernitet, ett system som nyttjar den allra senaste tekniken och
stodjer mobilitet. Den empiriska bilden gav har vid handen att endast | ett fatal fall
stoddes mobilitet och avancerad sokfunktioner, dvs intelligenta agenter. En méarkbar
skillnad mellan de bada bilderna.

Sakerhet. Endast cirka hélften av de undersokta platserna ar tillampbara. P& de
tillampbara platserna finner vi att sékerheten & medel méttig.

Sdkerheten beskrivs teoretiskt i termer av riskfrihet och obehdriga tillltraden. Den
verkliga bilden visar 1&g implementeringen av sakerhet. Skillnaden mellan teori och
verklighet &r hér stor.

Flexibilitet/forandringsbar het. Néar det galler flexibilitet finner vi en varians mellan
l&g och hdg. Layouten gar g att paverka pa ndgon av platserna. Valet av information
kan dock styrastill vissdel.

Konceptuellt anges flexibilitet och forandringsbarhet, som mgjligheten fér kunden att
anpassa layout och information, dvs méjlighet att kunna skapa en personlig profil.
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Den empiriska bilden visar att layouten g & paverkbar. Informationens innehdll kan |
ett fatal fall paverkas.Alltsa en klar diskrepans mellan de bada bilderna.

Ekonomi. Vi finner att mdjligheten att jamféra produkter, och spara tid samt
kostnader med hjalp av systemen, varierar fran 1&g till mycket hog.

Den ideala bilden om ekonomin, foresprakar kostnadsbesparingar, genom reducerade
soktider, prisamforelser och bevakning. Den praktiska bilden visar att teorin fungerar
bra | de fal, dé&r den implementerats. Teorin & inte alméant implementerad. |
forekommande fall & dock dverensstammelsen hog.

Teknologiskt oberoende. Vi finner att det teknlologiska oberoendet varierar fran
hogt till mycket hogt. Endast en marknadsplats har WAP-stod. Generellt stéds bade
Internet Explorer och Netscape Navigator.

Den idedla bilden av teknologiskt oberoende, & att kunden kan nyttja
marknadsplatserna utan specifik hard- och mjukvara. Den empiriska bilden visar en
hog dverensstammel se med den ideala, inga ndmnvérda skillnader.

Infoteknologiska skillnader

Faktor Teoretiskt varde Empiriskt medelvarde | Differens
Bekvamlighet 7 514 1,86
Infologisk klarhet 7 571 1,29
Modernitet 7 5,00 2,00
Sakerhet 7 3,67 3,33
Flexibilitet/forandrings | 7 2,29 4,71
barhet

Ekonomi 7 4,00 3,00
Teknol ogiskt 7 4,29 2,71
oberoende

7.2 Funktionell kvalité

Den funktionella kvaliteten refererar till rutiner och procedurer som levererar
kundservicen och dérmed uttrycker hur kunden tar emot servicen.

Tillgéanglighet. Enligt var uppfattning &r tillgangligheten 6verlag medelméttig, det
rutinmassiga séttet att kontakta marknadsplatserna ar via mail och for majoriteten
ocksa telefon.

Skillnaden mellan de olika bilderna & hog. Den teoretiska pekar pa tillganglighet till
rétt person | rétt system. Ur kunden synvinkel. Den praktiska bilden ger vid handen att
det & svart att hittarétt person | respektive system.

Kontinuitet/oppenhet. Enligt var uppfattning kan samtliga marknadsplatser
kontaktas via e-mail dygnet runt. Dock finns ingen uppgift om nér personalen finns
tillganglig for att besvara fragorna vilket gor att betyget 6verlag blir 1agt.
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Den konceptuella uppfattningen &r service dygnet runt bade tekniskt och personellt.
Den empiriska bilden visar att det endast & mgjligt via mail, alltsd tekniskt. Klar
skillnad mellan de bada bilderna.

Funktionalitet. Enligt var uppfattning & formagan att funktionellt hantera personliga
och icke personliga drenden medelméttig.

Idedlet & att kunden kan tillfredstalla sina behov och forvantningar, bade till innehall
och form,t ex enkla eller avancerade &renden via bade mail och telefon, via systemet.
| praktiken kan man altid véanda sig till ndgon ansvarig via mail, ofta via telefon,fax.
Oftast inga specifierade ansvariga eller telefontider. Overenstammelsen mellan de
bada bilderna blir darfor medioker.

Snabbhet. Kan endast testas genom kop.

Sofistikeringsgrad. Enligt var uppfattning & automatiseringsgraden 1&g i samtliga
system. De flesta system ger ingen respons inom rimlig svarstid.

Den konceptuella bilden betonar méjligheten att erhdla prisforsag, leveransdatum
och varans plats | den logistiska kedjan automatiskt ifran system, dvs kundservice.
Den empiriska bilden visar att automatiseringsgraden, i samtliga system &r 13g. Stora
skillnader.

Jamforbarhet. Vi finner att i tilldmpliga fall varierar méjligheten till pris@mféresise
fran hog till mycket hog. Endast en har méjlighet till prisamforelse via WAP-
teknologi.

Den teoretiska uppfattningen & att man enkelt skall kunna jamféra pris for olika
produkter vid en och samma marknadsplats. | praktiken forhaller det sig att det &
maojligt | den majoritet av fall, dar det implementerats.

Variation. Enligt var uppfattning & mojligheten att tillfredsstalla variationsbehoven
Overlag hog.

Idealet & att kunden kan finna allt han behdver vid en och samma marknadsplats. |
verkligheten &r sa fallet i en dvervaldigande majoritet av fallen via e-links. Hog
Overensstdmmelse mellan teori och verklighet.

Feedback. Enligt var uppfattning varierar kundens majlighet att paverka utbudet och
erhdllafeedback fran 13g till mycket hog.

Konceptuellt & utgangspunkten att kunden skall kunna paverka utbudet hos
leverantoren och fa respons. Den empiriska bilden varierar, men visar generellt att
man oftast kan ge forandringsférslag, dock oftast via mail, ¢ personellt.
Overensstammelsen &r varierande.

L everansséker het. Kan endast testas genom kop.

Foljsamhet. Vi upplever systemen som foljsamma. Rétt funktion och information nas
med ett fatal musklick.

Den teoretiska bilden behandlar hur foljsamt kunden upplever systemet, eller hur |&tt
& det at finna onskad funktion. | praktiken visar sig detta vara fallet.
Overensstammelsen & hog.
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Relevans. Vi finner att den information vi erhdller har hig relevans mot den 6nskade.
Stérande reklaminslag &r oftast fa

Idealt menas med relevans att Overensstdmmelsen mellan den dnskade och
tillgangliga informationen &r hog. Det visar sig vara sa ocksa prakiskt, med undantag
av fa storande reklaminslag. Alltsd en god Gverenstammel se mellan de béda bilderna.

Konsistens. Representationen av verkliga regler i systemet finner vi varierande fran
I&g till mycket hog. Alltifran ingen information om koprétt till detaljerad information.
Den teoretiska utgangspunkten & en hdg Overensstammelse mellan kopréttsiga
regler | verkligheten och de regler som finns representerade | systemet. Den verkliga
bilden visar att det varierar mellan ingen information till detaljerad information. Stor
skillnad mellan teori och verklighet.

Effektivitet (efficiency). Kan endast testas genom kop.

Rétt sak (effetctiveness). Totalt sétt anser vi att vara kép- och sokbehov blir mycket
tillfredsstéllda hos de olika marknadsplatserna.

| den ideala bilden tillhandahaller systemet alltid rétt sak till anvandaren/kunden. Den
emperiska  bilden visar att kop- och sokbehoven blir tillfredsstélida
Overensstammelsen & hog.

Funktionell kvalité

Faktor Teoretiskt varde Empiriskt medelvarde | Differens
Tillganglighet 7 3,29 3,71
Kontinuitet/6ppenhet 7 2,14 4,86
Funktionalitet 7 3,71 3,29
Snabbhet 7 - -
Sofistikeringsgrad 7 1,71 5,29
Jamforbarhet 7 5,50 1,50
Variation 7 5,00 2,00
Feedback 7 3,86 3,14
L everanssakerhet 7 - -
Foljsamhet 7 5,60 1,40
Relevans 7 5,20 1,80
Konsistens 7 4,00 3,00
Effektivitet (efficiency) 7 - -
Rétt sak (effetctiveness) | 7 5,40 1,60

7.3 Strukturédl (organisatorisk) kvalité

Den strukturella kvaliteten refererar till den organisationens formella ansvar att
behandla kundens @enden

Ansvarighet. Da vi endast erhdll ett svar & det  meningsfullt att diskutera nagot
monster. Namnas kan dock att det svar vi fick var mycket positivt.
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Handlingsfrihet ( ansvar och befogenhet). D& marknadsplatserna &r integratorer kan
vi g besvara denna fraga.

Paverkbar het. Da marknadsplatserna & integratorer kan vi € besvara denna fraga.

Overblickbarhet. Vi finner i de tillampliga fallen anser vi att Gverblickbarheten
varierar mellan mycket 13g och |&g.

De konceptuella forutsdttningarna & att kunden skall ha dverblick 6ver kundservice
och forfarandet att kontakta denna. Den verkliga bilden visar att sdinte var falet. Lag
Overensstdmmelse mellan konceptuell och empirisk bild.

Tillganglighet. Vi finner att mojligheten att erhdla prisinformation fran en
marknadsplats varierar mellan medel och hég.

| den ideala bilden finner kunden al information han soker vid en kéla | den
empiriska bilden finner vi att mojligheten att erhdlla nodvandig kopinformation
varierar mellan medel och hog. Overensstammelsen & medelméttig.

Behorighet.

Vi finner att det i de flesta fall krévs ett registreringsforfarande for att kunden skall fa
handla vilket vi anser & en 1&g grad av 6ppenhet. Overlag & betygen mycket 1&ga.

I den konceptuella bilden krévs inget omfattande registreringsforfarande for att
kunden skall fa handla. | den verkliga bilden visar det sig dock att man ofta kréaver ett
registreringsforfarande. Overensstammelsen &r darfor 18g.

Reklamationsvanlighet. Kan endast testas genom kap.

Strukturell (organisatorisk) kvalité

Faktor Teoretiskt varde

Empiriskt medelvarde | Differens

Ansvarighet 7

Handlingsfrihet (ansvar | 7
och befogenhet)

Péverkbarhet

Overblickbarhet

2,00

5,00

Tillganglighet

4,33

2,67

Behorighet

Reklamationsvanlighet

IENIENIEN]EN]

2,80

4,20

7.4 Infologisk (kommunikativ) kvalité

Den kommunikativakvaliteten refererar till organisationens ansvar att halla kunden
va informerad.

Begriplighet. Vi finner att verksamhetsspraket och instruktionerna éverlag & mycket
begripliga. Dock kan instruktionerna vara svara att hittai vissafall.

| den ideala bilden ser vi ett korrekt verksamhetssprak med tydligainstruktioner. | den
empiriska bilden finner vi at sa & fallet. Instruktionerna kan ibland vara svéra att
finna. HOg 6verensstdmmel se mellan den ideala och empiriska bilden.
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Kompetens. Har finner vi att svaren & varierande. | samtliga fall gesingen tidsaspekt
pa drendehanteringen. Oftast & det endast mdjligt att kontakta kundtjanst vilken
behandlar/vidarebefodrar kundens &enden.

| den teoretiska hilden finner vi att kundens &renden hos kundtjénst hanteras
omgdende. Det skall vidare finnas majlighet att kontakta expertis. | den empiriska
bilden finner vi att det inte | nagot fall gar att fa en tidsaspekt pa drendehanteringen
hos kundtjanst. Oftast ges ingen mdjlighet att vanda sig direkt till expertis.
Overensstammelsen mellan teori och praktik &r 18g.

Klarhet och tydlighet. Enligt var uppfattning varierar kommunikationens effektivitet
fran 13g till medel. PA medlingsplatserna upplever vi att vasentlig information saknas.

| den ideala bilden & kommunikationens effektivitet hdg vilket gor att kundens
osskerhet blir 13g. | den empiriska bilden finner vi att kommunikationens effektivitet
varierar mellan |8g och medel. Lag dverensstammelse mellan teori och praktik.

Aktualitet. Har finner vi att kontrasterna & skarpa. Allt fran ingen information till
detaljerade tidsangivel ser om uppdateringar.

| den teoretiska bilden finner vi att informationen uppdateras sa snart det &
nodvandigt och att man anger nér senaste uppdateringen gjordes. | den verkliga bilden
visar det sig att kontrasterna & starka. Har finns marknadsplatser som inte anger
senaste uppdatering medans det pa andra stéllen ges mycket detaljerad information.
Vi finner en medelméttig 6verensstammelse mellan teori och verklighet.

Fullstéandighet. Har finner vi variation fran 13g till medel. Ofta saknas information
om lagerstatus och leveranstid.

| den ideala bilden ges kunden den information han onskar fran systemet. | den
empiriska hilden finner vi att det ofta saknas information. Har beddmmer vi att
Overensstammelsen mellan teori och verklighet &r 13g.

Fortroende. Har finner vi att det i de flesta fall saknas prisuppgifter och fragan &r dér
g tillampbar. Dar prisuppgifter finns upplever vi dem som aktuella och rimliga.
DA underlaget & for tunt valjer vi att g belysa differenser i dennafraga

Information overload. Vi finner att tendensen att Overdsas med fér mycket
information &r relativt 1&g pa de flesta marknadsplatser. Dock forekommer | flera fall
stérande, blinkande reklam.

| den konceptuella bilden ser vi idealt marknadsforingsinformation som € ger kunden
for hog kognitiv belastning. | verkligheten finner vi att den kognitiva belastningen &r
I18g. Dock stérs kunden | flera fall av blinkande reklambanners. Overensstammelsen
mellan konceptuell och empirisk bild &r hdg.

Relevans. Enligt var uppfattning upplevs informationen 6verlag som relevant. Ar man
ute efter hyperlankar till sdljare blir man inte besviken. Spréket i den information
kunden erhaller & 6verlag grammatiskt och sprakligt korrekt.

| den ideala konceptuella bilden erhdler kunden endast relevant information. Pa de
marknadsplatser vi undersokt finner vi att informationen &r relevant. Teori och empiri
Overensstdmmer val.

Korrekthet. Enligt var uppfattning upplevs informationen i systemen som korrekt.
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Enligt den konceptuella bilden skall spraket vara grammatiskt och sprakligt korrekt. |
den empiriska bilden ser vi att s3 ar fallet. Overensstammelsen mellan teori och
verklighet ar hog.

Tolkning. Enligt var uppfattning upplevs informationen i systemen i de flesta fall
som tydlig och lattolkad. Pa tva marknadsplatser kravs dock viss tolkning av
informationen for att kunden skall kunna tillgodogéra sig de produktdata han férses
med.

| den ideala bilden kan kunden enkelt tolka den information han tillhandahdlls. Vi
finner att verkligheten stdmmer val 6verens med teorin

Infologisk (kommunikativ) kvalité

Faktor Teoretiskt varde Empiriskt medelvarde | Differens
Begriplighet 7 4,33 2,67
Kompetens 7 3,20 3,80
Klarhet och tydlighet 7 3,14 3,86
Aktualitet 7 2,68 4,32
Fullsténdighet 7 2,80 4,20
Foértroende 7 3,40 3,60
Information overload 7 5,00 2,00
Relevans 7 7,00 0,00
Korrekthet 7 7,00 0,00
Tolkning 7 5,80 1,20

7.5 Strategisk kvalité

Den strategiska kvaliteten refererar till organisationens visionskansla och
missionskansla.

Medvetenhet. Enligt var uppfattning & medvetenheten om kunden Overlag |&g i
organisationerna, och produkternai focus. Endast i ett fall kanner man kunden val da
forhandling sker om medlemsskapet.

| den ideala konceptuella bilden & kunden kénd inom organisationen. Vidare &r
kunden och inte produkten i focus. | den empiriska bilden fann vi att medvetenheten
om kunden | organisationen & lag och att produkten oftast & | focus.
Overenssammelsen mellan konceptuell och empirisk bild & 1&g

Symmetri. Vi finner att i de fal dé& medlemsskap finnes, sérbehandlas oftast
medlemmar genom specialerbjudanden, extratjanster o dylikt.

| den konceptuella bilden skall kunderna behandlas jamlikt, &gnas samma
uppmérksamhet och € sérbehandlas. | den verkliga bilden ser vi att de kunde som &r
medlemmar sirbehandlas. Overensstdmmelsen mellan de bada bilderna &
medelméttig.

Trovéardighet. Enligt var uppfattning &r trovardigheten for organisationerna tverlag
l&g da det oftast saknas kopvillkor och trygghetsinformation. Dock utmérker sig tva
organisationer med hogre betyg da de har sitt ursprung i traditionella svenska foretag.
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| den ideala konceptuella bilden finner vi att organisationen boér klargora kopvillkor
och trygghetsinformation. Kunden upplever att han har fértroende fér organi sationen.
| verkligheten ser vi att trovardigheten & |ag da det ofta saknas kopvillkor och
trygghetsinformation. Overensstammelse mellan teori och praktik &r 18g.

Lojalitet. Vi finner att i de flesta fall (déar fragan & tillampbar) bel6nas kundens
lojalitet med specialerbjudanden och viss extra funktionalitet.

| den konceptuella bilden belonas kunden for lojalitet och gor upprepade kop. | var
empiriska undersokning fann vi att olika beléningsfaktorer tilldmpades, till exempel
speciaerbjudanden och extra funktionalitet. Vi fann att dverensstdmmelsen mellan
praktik och teori var medelméttig.

Kulturell samhorighet. Den kulturella samhorigheten uppfattar vi som stor d&a man
anpassat marknadsplatserna innehdlls- och sprékméssigt efter den kulturella malgrupp
man riktar sig till.

| den ideala konceptuella bilden upplever kunden en hég kulturell sasmhérighet med
maknadsplatsen vilken anpassas enligt faktorer sdsom sprak och lokala férutsattningar
for handel. Den verkliga bilden visade att teorin Overensstdmmde va med
verkligheten.

Strategisk anpassningsbar het.

Enligt var uppfattning uttrycker man pa flera marknadsplatser en vilja att anpassa sig
efter kundernas efterfragan. Kunden far dock ingen uppfattning om hur va snabbt
anpassningen utom i ett fall dar man tydligt uttalar sig att man vill anpassa sig efter
kunderna.

| en ideal konceptuell vérld anpassar sig marknadsplatsen snabbt till féréndrade
marknadskrav. | var empiriska studie fann vi att man ofta uttryckte en vilja att snabbt
anpassa sig. Overensstammelsen var hog mellan teori och verklighet.

Strategisk kvalité

Faktor Teoretiskt varde Empiriskt medelvarde | Differens
M edvetenhet 7 3,14 3,86
Symmetri 7 4,60 2,40
Trovéardighet 7 2,29 4,71
Lojalitet 7 3,14 3,86
Kulturell samhérighet | 7 6,14 0,86
Strategisk 7 4,14 2,86
anpassningsharhet

62




Strategiska Framgangsfaktorer for e-Business: En normativ holistisk modell for studie av e-Business

8 Diskussion och tolkning av skillnader

Detta avsnitt forsoker belysa de skillnader som har identifieras i foregdende avsnitt.
Vi gor detta med referens till var normativa modellens kvalitativa aspekter av e
Business. Med andra ord, vi koncenterar oss att klargora féljande fragan:

Hur stor betydelse har dessa skillnader for design och management av e-Business?

8.1 Tolkning av differenser

Infoteknologisk kvalité

Infoteknologiska faktorer. Detta avsnitt presenterar en sammanfattande bild av
olikheter och differenser. Det framgar mycket klart att den sociaa verkligheten
hanger samman med den tekniska utvecklingen. Detta reflekteras i att differenserna
mellan bekvamlighet, infologisk klarhet och modernitet & relativt sma. Daremot
andra mer véasentliga aspekter sasom sakerhet, flexibilitet och forandringsbarhet och
teknol ogiskt oberoende har relativt stora differenser.

En mgjlig tolkning av detta & att vi & mycket daliga pa design och management av
komplexa system sasom de som vi upplevde nér vi besokt olika e-Businessplatser.

En annan tolkning & att vara metodologiska kunskaper om e-Business inte har
utvecklats i samma takt som den sociala och teknologiska utvecklingen (Magoulas
och Pessi, 1998).

Funktiondll kvalité

Den funktionella kvalitén uppvisar ungef&r samma bild som den infoteknologiska
kvalitén. Differenserna & sma nar det galer jamforbarhet, foljsamhet, relevans, rétt
sak, variation. Det finns relativt stora differenser som avser tillganlighet,
kontinuitet/Gppenhet, funktionalitet, sofistiseringsgrad, feedback och konsistens. Det
finns en grupp av egenskaper som det utifran var empiriska strategi inte var majligt att
testa. Denna grupp sammanfattas i termer av snabbhet, leveranssdkerhet och
effektivitet.

En mojlig tolkning & att kompetensen kring de "programmerbara’ delarna av
tekniken &r relativt hog medan kompetensen inom de komplexa designaspekterna &r
relativt 1g.

En annan tolkning berér de socidla aspekterna av servicen dar funktionalitet,
kontinuitet och tillganglighet uppvisar relativt stora differenser. Detta kan tolkas i
termer av att de kostnader som krévs for att hantera tillganglighet, feedback och
konsistens & man inte intresserad av att betala.
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Ytterligare en tolkning kan vara att vara kunskaper om hur man driver e-Business &r
relativt bristfalliga.

Strukturell kvalité

Den strukturella kvalitén kunde inte bekraftas pa samma sitt som den
infoteknologiska och den funktionella kvalitén. Detta beroende pa att det finns fyra
kvalitetsaspekter som vi € kunde testa (ansvarighet, handlingsfrihet, paverkbarhet och
reklamationsvanlighet).

De tre kvarstaende kvalitetsaspekterna (6verblickbarhet, anskaffning och behorighet)
uppvisar relativt hoga differenser. Detta innebér stora avvikelser fran den normativa
uppfattningen.

En mdjlig tolkningen & att differenser i 6verblickbarhet & en designfraga som vi
diskuterat tidigare medan behorighet & en social fraga som forvantades vara stérre an
den visade sig vara. Hér ligger dilemmat mellan dppenhet och slutenhet. En 6ppen
marknad avseende e-Businesskonceptet som representeras i den empiriska bilden
framjar variation. Detta sker pa bekostnad av sakerheten.

En annatolkning &r att informationens strategiska vérde &r for 1agt och darfor ar 6ppet
for vem som helst. Men utifrén transaktionshanteringssynpunkt forvantade vi oss en
relativt mindre differens mellan den normativa och den empiriska verklighetshilden.

Infologisk kvalité

Differenserna kan grovt delas in i tre grupper. Den forsta & den dér det rader relativ
harmoni mellan den normativa och den empiriska bilden. Detta géller information
overload, relevans, korrekthet och tolkning.

En annan grupp dér differenserna & relativt medelmattiga avser begriplighet,
kompetens, klarhet och tydlighet, samt fértroende.

Den tredje gruppen uppvisar stora differenser och avser aktualitet och fullstandighet.

En mgjlig tolkning av 6verensstdmmelserna kan forklaras i anvéndningen av det
naturliga spraket i kommunikationen eller i det relativt standardiserade och
etablerade, professionella spréket inom Business. Detta géller fragor om pris och
kvalité.

De medelméttiga differenserna uppvisar att spraket inte &r tillrackligt for att klargora
de konceptuella olikheterna som forekommer vidare att fértroende for information &r
ett relativt problematiskt omrade. Denna tolkning stammer Gverens med den bild vi
har beskrivit. Det finns en oklarhet om hur fértroende kan avgoéras/bestammas.

Differenserna avseende frégor om aktualitet och fullstéandighet uppvisar att man inte
har tagit den kritiska betydelsen av aktuell och fullstandig information for
mottagarens affarer patillrackligt allvar. Detta var en av orsakerna bakom Teleguides
(Bogvist och Appelgren, 1993) olyckliga avveckling.
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Strategisk kvalité

Den strategiska kvalitén uppvisar medelméttiga differenser utom i ett fall, den
kulturella samhérigheten medan de 6vriga fallen uppvisar oacceptabla varden kan en
forklaring till den positivainst8liningen till kulturell sasmh6righet vara att vi med tiden
har blivit relativt multikulturella och flersprakiga.

En annan aspekt som forklarar den kulturella samhorigheten & att man med teknikens
stdd kan vélja det sprak som ar lampligt for situationen.

Medvetenhet, symmetri, trovardighet, lojalitet och strategisk anpassningsbarhet
reflekterar sérintresse och opportunism vilket karaktériserar business i allménhet och
e-Businessi synnerhet.

8.2 Sammanfattning av slutsatser

Vad &r det da som vi har 14rt oss av denna studie?

Det finns en stor brist av modeller for att utvérdera den kvalitativa sidan av e
Business da den kvalitativa sidan grundas fullstandigt pa den upplevda kvalitén. Detta
innebér att det foreligger ett behov av att skapa en normativ modell som hjaper oss
att forstakonceptets identitet, beteende och utveckling. Enligt var tolkning &r
begreppets identitet for narvarande en oklar aspekt. Varken Malones (1987)
traditionella klassiska modeller eller Kaakotas (1999) moderna sadana ger en
holistisk och Gverblickbar bild av identiteten. Vi gor inte ansprak pa fullstandighet
men vi har aminstone presenterat en modell som kan hjé pa andra att komma narmare
detta klargorande.

Utifran e-Business beteende kan man resonera enligt féljande. Det finns en rationell
bild av beteende som i princip uppvisar relativ dverensstammelse mellan vér
normativa modell och de empiriska véardena. Det finns aven en emotionell bild av
beteende som uppvisar relativt stora avvikelser. Detta kan forklaras som att var
normativa modell kan bli béttre genom att specialisera modellen i en rationell och en
emotionell del sasom har presnterats av Glynn och Lehtinen (1996) i termer av
transaktions- kontra relations- (socialt) beteende.

Slutsatser angdende utvecklingen sasom vi tolkar dem &r att experter ensidigt har
bestdmt alldeles for mycket eftersom det saknas forutsdttningar for en participativ
design och management av detta koncept. Detta har uppmérksammeats av Dahlbom i
Den nyainformatiken.

En annan tolkning av utvecklingen &r att framsynta afférsman Oppet deklarerar att de
inte ser kunden enbart som ett objekt utan ocksa som en deltagande arkitekt av deras
framtida utveckling. Ett exempel ur den empiriska bilden & Steelscreen som bygger
sin framtida utveckling pa en social identitet dar kunden blir delaktig i beslut som
ber6ér marknadens framtida utveckling.
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9 Utvardering

9.1 Sammanfattning av resultat

Begreppet e-Business har studerats ensidigt utifran marknadsforingssynpunkt eller ur
ekonomisk synpunkt, dar utvéarderingen och forstaelsen beskrivits | termer av vinst,
konkurrens, opportunism, rationalitet, etc. och mindre | termer av kvalité,
meningsfullhet, dverblickbarhet som & grunden for 1 T-management.

Vi har skapat en normativ modell som fast sina eventuella brister & mycket béttre &n
de liknande modeller som vi funnit i litteratueren. Modellens styrka kan beskrivas i
termer av en mangfald av referenser for var och en av de kvalitativa aspekterna som
Vi studerat. Modellens svaghet déremot kan ssmmanfattasi termen om fullsténdighet.

Vi gor inte ansprak pa att denna modell & heltéckande da den kan utvecklas vidare.
Dock har modellen fdljande styrkor:

Modellen &r strategisk eftersom den tar upp och skapar 6verblick éver de kansiga
interorganisatoriska férhallanden ur en kvalitativ synpunkt.

Vidare & den holistisk eftersom den bygger pa samordning av emotionella,
sociala och teknologiska, rationella aspekter.

Den & begriplig eftersom den objektifierar begreppet e-Business | termer av
informationsmiljo, dér de grundldggande elementen av konceptet hamtas ifrén
valkanda organisationsteoretiska modeller, och dar kopplingar mellan dessa
grundl&ggande objekt studeras genom valkanda arkitekturella koncept.

Den & sociaorienterad eftersom manniskan betraktas sasom ett objekt men
samtidigt som en arkitekt av den sociala konstruktionen som vi kallar e-Business
éller informationsmiljo.

Vi har sdvd teoretiska som empiriska grunder som stodjer modellens meningsfullhet,
som végledningsinstrument for 1 T-management. Minst tre liknande studier har gjorts
av Parasuraman (1996), Glynn och Lehtinen (1996) och Olaisen (1993). De tva forsta
studierna & fragmentariska och business orienterade, fragmentariska darfor att de har
en marknadsforingssynpunkt och & business orienterade, men inte e-Business
orienterade. Dock har de bada studierna tjanstgjort som en rik idékala under
uppbyggandet av var modell. Olaisens olika studier har ett I T-management perspektiv
i alménhet och ett informationmanagement perspektiv i synnerhet. Samtidigt har
dessa studier flera svaga punkter sdsom:

1. En relativt neutral karaktérisering av information i tekniska respektive kognitiva
aspekter.

En ofullstandig begreppsapparat av kritiska kvalitetsaspekter.

En franvaro av transakti onsorienterade respektive social orienterade handlingar.

Ett oklart och otydligt arkitektur koncept.

En oklar presentation och distinktion av kvalitetsbilder i normativa respektive
upplevda sddana.

abrowd
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Emellertid har dessa brister motiverat oss att skapa ndgonting béttre och mer
begripligt.

9.2 Kritik av metod

Var metod har bade positiva men ocksd negativa erfarenheter att redovisa. De positiva
erfarenheterna & att utifrén malsattningens perspektiv har vi varit relativt stabila. Vi
lovade att klargora de strategiska framgangsfaktorerna som kannetecknar e-Business.
Vi tror att vi har astadkommit detta pa ett relativt bra sitt. Ett argument for
framgangen har varit Checklands (1989) breda metodik som kréaver utnyttjande av
teoretisk kunskap for att skapa normativa, idealiserade modeller. Modellernas vérde
ligger just i jamforbarhet och vi har presenterat en sdan, pa ett nagorlunda bra sétt.

Emellertid kan varken den idealiserade modellen eller de erfarenhetsméssiga bilderna
utgora grunden for "sanning” eller "falskhet”. Modellernas och erfarenhetsbildernas
varde ligger just i avvikelserna. Ju stérre avviklser, desto mer aktuell blir en process
av ifragaséttande och debatt for att skapa forstaelse av just dessa avvikelser.

Om den idealiserade modellen & hallbar, uttrycker avvikelserna ett forandringsbehov,
dar man maste gora nagonting for att halla den sociala konstruktionen i balans. Om
den idealiserade modellen daremot bygger pa relativt svaga argument och teorier, har
man i princip ingen végledning. Darfor forsokte vi att bygga var modell utifran
relativt starka teorier som inte har nagra argument for att ifragasétta, tex Langefors
(1981), Hewitt (1986), Hugosson (1989), Hedberg (1978) , Boland (1979), Maone
(1987) etc.

Utifran var larande orientering som finns inbyggd i var metodik innebar detta att
reultaten som vi pressnterar inte utgdr nagon slutgiltig produkt, utan ska istéllet ses
som en produkt for utveckling.

De negativa erfarenheter vi har frén denna utredning kan sammanfattas i foljande
termer:

Vi hade ursprungligen en relativ omfattande uppgift, dar vi hade planerat att
angripa problemet utifran ett helt annat perspektiv.

Tidsbrist och brist pa aktuell litteratur inom detta outforskade omréde om
interorgani satoriska samarbetsformer och arkitekturer.

Véar metod har varit mer explorativ dn systematisk.

P4 grund av tidsbristen baserade vi den empiriska utredningen pa egna
observationer och upplevelser istéllet for intervjuer och uppfattningar om andras
upplevelser.

Samarbete och samordning av arbetet spelar en avgérande roll for ett bra resultat.
| outforskade situationer som denna spelar samarbete en annu storreroll.
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9.3 Fordag till framtida proj ekt

9.3.1 e-marknadens identitet

Ett intressant projekt vore en studie av e-Business som pa ett valavgransat sétt klargor
e-marknaders identitet. Dagens teoretiska modeller & otydliga och ofullstandiga
hérvidlag. De forklarar hur e-Business fungerar men ger ingen végledning om vad e-
Business &. Hur avgransar man och klargér konceptets overblickbarhet och
begriplighet?

E-business & en social kontruktion och maste sdlunda studeras utifarn sociala
forutsétningar och villkor. De infoteknologiska aspekterna utgdr dérmed en odelbar
del av denna sociala verklighet.

9.3.2 e-Business beteende

Ett mer intressant projekt skulle motiveras att belysa e-Business beteende utifran
rationella och emotionella aspekter snarare an fran konkurrensmassiga och
transaktionsekonomiska orienteringar. Det finns omfattande litteratur paverkad av
Porters (1985) modell om hur man "krigar”, men det finns fa fornuftiga modeller om
hur man skapar fred och framgan genom sund anvéndning av informationsteknol ogi.

9.3.3 e-Business utveckling

Ett annat intressant projekt avser e-Business utveckling utifran den strategiska
dimensionen vi har presenterat i var modell. Idag utgar vi ifran att det & omajligt att
utveckla e-Business utifran ett holistiskt, socialt perspektiv enligt Checkland (1989),
Magoulas och Pessi (1998). Dahlboms (1993) farhdgor att utvecklingen styrs av
ensidiga intressen och experter utgor en sund tolkning av situationen. Samtidigt har vi
idenna undersdkning upplevt att denna typ av utveckling inte & en bred och
genereraliserad trend. Det finns fortfarande kénda for participativ design och
management av stora komplexa sociala verkligheter sdsom e-Business (Steelscreen).
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