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Elektronisk handel dpner for nye markedsakto-
rer med nye produkter og endrede spilleregler i
de fleste bransjer. For  hevde seg i den digitale
gkonomien md derfor bedriftens strategi tilpas-
ses de nye rammebetingelsene. En vellykket til-
bassing av strategien forutsetter kjennskap til
hvordan elektronisk handel kan tilfore kundene
mer verdi, og til hvordan verdien i produkt- og
tjenestetilbudet kan okes gjennom valg av ulike
salgs- og distribusjonskanaler.

he Keystone State» var teksten som ble skrevet
pa bilskiltene til biler registrert i Pennsylvania i

. USA. 1 dag erstattes teksten av
«www.state.pa.us». Delstatens satsing pa Internett er et
godt symbol pé satsingen som gjores av det offentlige i
USA. Elektronisk handel vil ifelge Forrester Research ut-
gjere 1,3 trillioner dollar 1 2003. Til na har alle estimater fra
forskningsfirmaene vart konsekvent underestimert, og be-
drifter og offentlige institusjoner har i stadig ekende grad
satt elektronisk handel pa dagsordenen.

Med elektronisk handel menes ikke bare kjop og salg av
varer og tjenester over Internett, men ogsa forretningsvirk-
somhet over elektroniske medium i den nye digitale oko-
nomien. Definisjonen er dermed bredere enn Internett og
inkluderer ogsi tradisionell EDI og andre elektroniske ka-
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naler. Det ma heller ikke nedvendigvis fo-
rega salg av varer og tjenester for at det
skal kunne defineres som elektronisk han-
del — ogsa utferelse av forretningsprosesser
og utveksling av informasjon tas med.

Imidlertid kan andelen av kjop og salg
av varer og tjenester gi en god indikasjon
pa vekst i elektronisk handel. Omtrent en
fierdedel av europeiske nettbrukere for-
ventes 4 handle over Internett minst én
gang per kvartal innen 2002, noe som re-
presenterer 8,5 % av den totale befolk-
ningen i Europa.! Folgende figur gir over-
sikt over utviklingen 1 online-salg til slutt-
brukere (business-to-consumers) i Vest-
Europa:

Tallene viser en voldsom vekst i salg til
sluttbruker pa hele 65 % per ar i en firedrs-
periode, men det er forretningsvirksomhet
bedrifter imellom (business-to-business)
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som kommer til 4 utgjere mesteparten av
elektronisk handel fremover. I 2003 for-
ventes det at rundt 90 % av all elektronisk
handel vil vare i dette segmentet (Sood
mil. 1999).

Ogsa 1 Norge har bedrifter begynt 3
merke presset pd 4 begynne tilpasningen
til den nye digitale ekonomien. Imidlertid
er det f4 bransjer og bedrifter som har klart
4 fa noe godt grep pi hvordan elektronisk
handel kan bidra til ekt verdi for kundene,
hvordan verdien pa det man tilbyr av pro-
dukter og tjenester, kan ekes — og hvordan
verdien kan ekes 1 de kanaler man bruker
for & distribuere varer og tjenester. Det et
viktig 4 ha et begrep om hvordan elektro-
nisk handel skaper verdi innenfor disse tre
omradene for 4 kunne utvikle en fornuftig
strategisk retning pa satsingen pa elektro-
nisk handel. Figuren nedenfor illustrerer




































