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Framgdngsrik anvdndning av informationsteknologi inom distribution av varor & tjinster iif

Initiated by the Board of Swedish Telecom, TELDOK documents working
applications of new telecommunicating information systems, such as the
various systems described in this volume. Most of what TELDOK
publisbes—by now more than 100 reports and other publications—is
issued in Swedish, as reports are aimed at an audience of some 3,000
Drofesstonals who are mostly Swedes. We regret that many of the
individuals, without whose benevolent belp we wouldn’t bave been able to
complete this study trip, are unable to learn what we saw and what we
Jelt; but they are experts in their fields and already know better than we.

We wish to extend our sincerest, most beart-felt thanks to the many
professionals who—although they were certainly very busy, working with
exciting applications in very competitive industries—agreed to share so
much of their knowledge and insights, sometimes coffee, with us. We
appreciated meeting all of you!

We also owe a lot to the kind persons, oftentimes personal friends,
who belped set up a large number of constructive meetings. We would
like 1o thank: Jobn Carey and Eileen Connell, consultants and spouses in
Dobbs Ferry, far enough from New York City for us to arrive there thirty
minutes late; Harry Goodman, a consultant in San Francisco, who knew
where to find users of EDI solutions; our perennial friends at the Institute
Jfor the Future in Menlo Park on the Peninsula—researchers and
consultants Bob (Jobansen), Greg (Schmid), Paul (Saffo), and Richard
(Adler); Doug Hosking, National Director Electronic Retatl Consulting at
Touche Ross International in San Francisco, who knew wbhere to find
electronic retailers; Carina Holmberg, in Chicago while on leave from
Stockhbolm School of Economics; Claire Forchbeimer at Swedish Telecom,
now also at the School, who knew whom to meet with in Los Angeles;
and—certainly—Margot Senter and Jan Jagerwall, travel agents who
made sure we all got everywbere we wished. Also, of course, we were
belped tremendously by other members of our study group; and by our
secretary, Christina Holm, who bad to learn how to use a new program
on a new computer, and to do it cheerfully. Thank you all.

We dedicate this volume to the memory of a friend and colleague who
participated in the study trip, genial and constructive Nils-Géran
Svensson, Managing Director of Swedish Federation of Data Processing
Users. In May 1989, Nils-Géran met with untimely death in a plane crash
involving several other members and experts of a Swedish parliamentary
commssion.
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Forord

I enlighet med sitt syfte arrangerar och genomfér TELDOK frén tid till
annan studieresor for att for sina svenska ldsare kunna dokumentera
sdrskilt intressanta forhallanden i utlandet — och i Sverige — som
géller tidig anvindning av nya teleanknutna informationssystem.
Studiebestken beskrivs i rapporter, vanligen med bidrag fran samtliga
medresendrer, som utkommer nigon tid efter studieresan. Nir
TELDOK Redaktionskommitté under 1987 och 1988 planerade den
storre studieresa till USA som beskrivs bl a i den hir rapporten, hade
TELDOK kunnat rapportera frdn egna studieresor i Storbritannien,
Frankrike och Japan — men inte USA.

Arbetet med att samla, skriva och trycka innehdllet i en TELDOK
Rapport brukar kosta mellan 50 600 och en kvarts miljon kronor. Det
stod tidigt klart att det skulle bli dyrare att arrangera och genomféra en
studieresa i USA. Bl a av det skilet beslutade TELDOK Redaktions-
kommitté att den hidr gdngen komponera en noggrant planerad och
tematiskt uppbyggd studieresa, ddr resedeltagarna anmaélde sig att sa
gott som hela tiden folja studiebesdken i ndgon av tre temagrupper. De
tre &mnesomrdden som dessa grupper skulle studera gillde: granssnitt
mellan ménniskor och datorer (nya tekniker och nya system);
framgdngsrik anviandning av informationsteknologi inom distribution
av varor och tjinster; samt méjligheterna till regional spridning,
decentralisering och lokalisering som den nya tekniken kan ge.

Fran Redaktionskommitténs sida svarade Goéran Axelsson och
Bengt-Arne Vedin fortjanstfullt for samordning. Goran Axelsson kom
att delta i bestk som alla temagrupperna ordnade (och skaffade
dessutom fram nya bestk!) medan Bengt-Arne Vedin tyvirr var
férhindrad att pa plats dela med sig av sina rika insikter och erfaren-
heter rérande USA.

Den hir rapporten aterger intryck och faktabeskrivningar fran grup-
pen som studerade framgdngsrik anvindning av informationstekno-
logi inom distribution av varor och tjinster — bdde foretagens
anvindning, t ex for att rationalisera eller héja kvaliteten pd sina
prestationer, och sddana system och tjanster som konsumenterna kan
anvinda, hemma eller p4 andra platser. Rapporter frdn de andra
temagrupperna vintas under 1990.

Som vanligt svarar de enskilda resendrerna/skribenterna fér bedém-
ningar, pastienden och faktauppgifter; i férekommande fall kan varje
forfattare svara pa foljdfragor eller hitta kompletterande material fran
bestken. Redaktorerna har striavat efter att ensa och kalfatra materialet,
och har forsett det med inledande och avslutande, genomarbetade
kommentarer.

Det dr resendrernas och TELDOKSs f6rhoppning att den hér rap-
porten, och de bidda foljande, ska bide kunna visa pd och konstruktivt
kritiskt analysera anviandningen av ny informationsteknologi i USA,
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s som den skildrades for oss vid vara besok och s& som vi fére och
efter resan foljt den genom studier, lisning, faktakontroll, samtal med
personer som hjilpt oss hitta lampliga studieobjekt...

Man far komma ihdg att forhallandena i Sverige — ett land till ytan
som en stor delstat men befolkat som en liten — och USA — néstan en
kontinent — pd vissa sitt skiljer sig enormt, medan vi pd ater andra
sdtt dr kusiner i den rika, higteknologiska vastvirlden. For att ta nigra
skillnader — det forsta besdkskapitlet giller Federal Express. Det dr
rimligen ocksd postens forfall i USA, inte bara Federal Express egen
formaga (som si vil beskrivs i ett par kapitel) som gjort “FedEx” inte
bara till ett “household name” utan till ett verb — studenter, lirare,
konsulter, alla FedEx-ar brev till oss istdllet for att skicka med US Mail.

Det sista besokskapitlet i rapporten giller Annenberg School vid
University of Southern California. Tink om Rdster i Radio TV pa
samma sitt som TV Guide skulle ge pengar for att finansiera en
imponerande universitetsinstitution vars forskning handlar om si vitt
skilda aspekter som Vilka kdper varor som annonseras i kabel-TV-
kanaler med bara reklam? och Hur anvédnder cancerpatienter och deras
anhoriga information om olust och obehag som féljer av sjukdomen?

TELDOK vill rikta ett varmt tack till alla som verksamt bidragit till
att gora hela den hir studieresan sd intressant och spannande. Tack
samordnare, resendrer, resebyrdernas Jan Jagerwall och Margot Senter,
alla andra som hjilpt till att boka beséken och — sist men inte minst
— den imponerande skara hyggliga sjilar som stillde upp for att med
kunskaper och engagemang beritta om sina foretags framgédngsrika
anvindning av informationsteknologi inom distribution av varor och
tjdnster.

Trevlig ldsning 6nskas!
P G Holmlov P G Holmlow

Sekreterare Docent
TELDOK Redaktionskommitté Handelshdgskolan i Stockholm
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Anvindning av teleanknutna
informationssystem inom
distribution i USA:

— exempel fridn en studieresa i april 1989

Inledning
Dagens affirsverksamhet med 6kad konkurrens och mognande mark-
nader bidrar till en kad medvetenhet i féretagen om betydelsen av att
kunna tillfredsstilla sina kunder. N&jda kunder &r en viktig forutsétt-
ning for att kunna skapa lingsiktig lonsamhet. Ett alltmer nddvéndigt
verktyg for att kunna nd malet “lyckliga kunder” ar att anvinda olika
former av informationsteknologi. Informationsteknologins betydelse
okar idag i takt med att dess kapacitet 6kar och att den blir tillgédnglig
till allt ligre kostnader. Att studera informationsteknologitillimp-
ningar som syftar till att effektivisera foretags marknadsféring/dis-
tribution dr dérfér synnerligen viktigt och angeléget.

Peter Keen sager i sin bok Competing in Timel: “Vinnare kommer
de foretag att bli

e som talar med sina kunder, inte om dem

® som forstdr skillnaden mellan kundundersékningar och
marknadsunders6kningar

e som anvinder telekommunikation, datoriserade informations-
system och registrerar data vid kallan for att samla data om
kundprofiler, kopménster, demografiska fakta och trender

e som tillférsdkrar sig att de medarbetare som dr ndrmast kunden,
séljstyrkor, kundservice, etc, spelar en aktiv och initiativrik roll i
utvecklingen av foretagets produkter och tjanster. De bista idéer-
na for hur informationsteknologin ska utnyttjas for att skapa
konkurrensfordelar it féretaget kommer ndmligen oftare fran
fltet dn fran foretagsledningen.”

Peter Keen tar i sin bok, som sd manga andra, den évervildigande
majoriteten av sina askadliggérande exempel pa informationstekno-
logitillimpningar inom distribution av varor och tjanster fran USA.
Detta beror pa att USA som ldnge varit virldens ledande ekonomi har
haft de tidigaste, de flesta och de storsta informationsteknologiinveste-
ringarna. USA &r darfor ett fortraffligt land att &ka till fOr att studera
informationsteknologitillimpningar inom distributionsomradet, dven
om det kan ha sin betydelse att det finns manga skillnader mellan stora
USA och lilla Sverige.

1 Keen, P. (1988): Competing in Time. Using Telecommmunications for Competitive
Advantage, Ballinger Publishing Company, Cambridge, Massachuselts.
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Forutom skillnaderna i lindernas storlek dr den amerikanska
telefonbolagsmarknaden avreglerad, vilket innebir varierande
telekommunikationskostnader hos olika bolag; amerikanska foretag
har p g a sin inhemska marknads storlek en stor nationell kostym att
vixa i och behéver dérfor inte vara sd internationellt inriktade som
foretag i Sverige mdste vara; amerikanska foretag drivs av mer kort-
siktiga lonsamhetskrav dn vad svenska foretag gor; det finns mycket
mer kapital i USA for hogriskprojekt; USA har linge haft reklam-TV
och ett stort antal “lokala” och satellitdistribuerade inhemska TV-
kanaler, m m.

Vid ingdngen av 1990-talet, det sista decenniet i detta drtusende,
lever vi i en spdnnande brytningstid mellan det gamla industrisam-
hillet och det framvixande informationssamhillet. I denna tid dkar
informationsteknikens kapacitet pa ett anmérkningsvart sitt, antalet
tillimpningar dkar, samtidigt som kostnaderna sjunker. Samtidigt
som det finns mycken teknik tillgédnglig, finns det, pd gott och ont,
olika bromsande krafter som minskar dess anvidndning.

For foretag i ett hogkostnadsland som Sverige &r det viktigt, i manga
fall nédvindigt, att genom effektiv anvindning av informations-
teknologi 6ka effektiviteten for att kunna vara internationellt konkur-
renskraftiga. Sverige 4r ocks4 ett av virldens mest datoriserade linder
— réknat per capita. Teknologin kan inte bara anvindas for att gora
rationaliseringar utan ocksd tjina ett mer offensivt syfte, genom att
skapa nya intdkter och 6kade marknadsandelar.

The 1989 Study Tour

Denna rapport som dokumenterar den andra av TELDOK-studiere-
sans tre temagrupper gick under arbetsnamnet “The Successful Use of
New Information Technology in the Distribution of Goods and
Services”.

For att foretag ska lyckas med att infora informationsteknologi i sin
affdrsverksamhet dr vi 6vertygade om att de system och de tjanster
som stdlls till anvindarnas férfogande maste stodja, effektivisera eller
forbattra den verksamhet som anvindarna bedriver — annars kom-
mer inte den potential att utnyttjas som teknologin erbjuder. Detta
giller oavsett om anvdndarna anvinder teknologin i egenskap av
anstillda pa ett foretag eller som privatpersoner/konsumenter.
Informationsteknologin maste 16sa de problem och de behov som
anviandarna har och gora det pd ett bittre och kostnadseffektivare satt
dn enligt det gamla sittet att utféra arbetsfunktionerna.

Temagrupp tvad hade tvd huvudsakliga underteman:

1 informationsteknologi som verktyg for foretags marknadsféring
och distribution gentemot andra foretag eller mellan olika
enheter inom det egna féretaget; och

2 informationsteknologi som verktyg for féretags marknadsféring
och distribution gentemot konsumenter
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Dispositionen av denna rapport fljer ovanstiende uppdelning i tva
underteman. Bestksrapporter fran foretag med studerade tillamp-
ningar som &r av den forra kategorin aterfinns i denna rapports forsta
huvuddel, “féretagsdelen”. Beséksrapporter frin féretag med stude-
rade tillimpningar av det senare slaget utgér denna rapports andra
huvuddel, “konsumentdelen”.

En god definition pa informationsteknologi anser vi foljande vara:
“utnyttjande av mikroelektronik fér inhdmtande, bearbetning, lagring,
overforing och presentation av information.” Informationen kan avse
sdvil mitvirden och signaler som siffror, text, tal, musik, bild och
symboler. Informationsteknologibegreppet str framfor allt fér integra-
tionen av data-, kommunikations- , TV- (rérliga bilder) och stillbilds-
teknik (SCB, 1988). Enligt en annan definition 4r informations-
teknologi kombinationen av informationsteknik, kunskaper och
data/information.

Med distribution menar vi alla de aktiviteter som utfors i ett distri-
butionssystem frdn produktion till konsumtion. Distribution innebir
att floden av varor/tjinster, betalningsmedel och information ska
organiseras pa effektivast mdjliga sitt. Vad som ar effektivaste sitt
varierar med faktorer som bland andra typ av produkt, antal kunder,
kopfrekvens, informationsteknologianvindning, siljarens resurser
och geografiskt avstind mellan siljare och kdpare.

Mer om informationsteknologi och distribution kommer i intro-
duktionen till foretagsdelen.

Syftet med studieresan och denna rapport. Syftet med studieresan och
med denna rapport ar att till TELDOK-ldsare férmedla beskrivningar
och reflektioner 6ver vad som hinder i USA inom omradet
“informationsteknologi och distribution av varor och tjinster”.

TELDOK-gruppen genomférde en lang rad féretagsbesok for att
studera olika typer av anvandning av informationsteknologi — nu
pagdende och planerad framtida anvéndning — inom olika branscher
och med fokusering pa olika anvindargrupper.

Syftet med denna rapport ir att ge olika exempel — inte att forsoka
ge en heltdckande beskrivning av detta omfattande &mnesomrade.

Var forhoppning ar att denna rapport ska sprida kunskaper om
gjorda erfarenheter och stimulera till tankar och idéer kring anvénd-
ningen av informationsteknologi inom affdrsverksamhet och afférs-
utveckling. Vi dr dvertygade om att rapportens &mnesomrade 4r en
mycket viktig framtidsfriga for de flesta féretag. Som Peter Keen
hdvdar: "de foretag som har formdgan att pa ritt sitt understddja goda
affarsidéer med informationsteknologiutnyttjande kommer att bli
framtidens vinnare”.

Vi instimmer i detta, men vill tillligga att det 4r en allmént
accepterad erfarenhet att det bide dr systemkvalitet och ménsklig
acceptans som krivs for att ett system ska fa dnskad effekt. Targama?

2 Targama, A. (1974): AR som forandringsprocess, Sveriges Mekanfrbund, Stockholm.



6 Framgangsrik anvindning av informationsteknologi inom distribution av varor & tjdnster

menar att det “minskliga” bidraget till ett systems funktionalitet kan
delas upp i tvd huvudkomponenter, dels médnniskors kunskap om
systemets utformning, dels deras lust att utnyttja systemet och f4 det att
fungera.

Det dr sdledes av stérsta betydelse att mdnniskorna — de anstéllda
och anvindarna — “&dr med pé noterna”. Det giller m a o att
”mobilisera” personalen, dvs att f4 en kdnsloméssig forankring hos
anvindarna som ger den positiva vilja och det engagemang som krivs
for att ett systems initialsvarigheter ska 6vervinnas och for att det
stadigvarande ska fungera.

Urval av besoksfdretag. Urvalet av besoksforetag blev en kombination
av, dels foretag som fanns pa var onskelista, dels foretag som foreslogs
av personliga kontakter. Bland foretagen pa var 6nskelista fanns
vilkidnda och omskrivna “success story”-féretag som American
Airlines, Sears, Federal Express, Citibank, American Hospital Supply
och McKesson Drug, vilka alla steg fram som vinnare i slutet av 1970-
talet eller under 1980-talets forsta hilft. Framgadngarna for dessa foretag
berodde till stor del pa framgingsrikt skapande av elektroniska
marknadsplatser. Consolidated Freightways, ByVideo och Baker &
Taylor dr exempel pa foretag som vi blev rekommenderade att besoka.

Av olika orsaker fick vi inte alltid som vi ville nir det gillde besoks-
foretag. Ett besdk hos American Airlines, Dallas, med sitt vélkinda
bokningssystem SAAbre var avtalat och klart. Alldeles fore vdr avresa
fick vi trakigt nog &terbud frdn American Airlines p g a det krig om
marknadsandelar som uppstod till f6ljd av Eastern Air Lines-strejken.
Istéllet for att ta emot oss tog American Airlines hand om Easterns
gamla fiste Miami. Det var kanske mer I6nande...?!

Besoksforetagen. I tabell 1 pd nésta sida &terfinns de foretag var
studieresegrupp besdkte. Angivna “branschtillhérigheter” avser den
av oss studerade/besokta foretagsenhetens verksamhetsomrade.

Studerade/beskrivna

informationsteknologitillimpningar
Foretagsdelens tillimpningar. Som tidigare nimndes innehdller
foretagsdelen de informationsteknologitillimpningar som vinder sig
mot andra foretag eller inom det egna foretaget, medan konsument-
delen bestar av tillimpningar som riktas direkt mot konsumenter.
Framforallt foretagsdelen i denna rapport innehdller beskrivningar
fran ett brett spektrum av foretag — de nio besoksforetagen i foretags-
delen verkar i sju olika “branscher” — med en relativt stor spinnvidd
mellan de olika tillimpningarna av informationsteknologi.
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Tabell 1:  Besbksforetagens omsittning 1988
‘Besokt foretagsenhets Omsitining 1988
verksamhetsomride Foretag (miljoner dollar)
Banktjinster Manufacturers —
Hanover Trust
Citibank —
Bilar GM (och Saturn) 110000
Bocker Baker & Taylor 350
Dagligvaror Ralphs 2400
Grocery Express 3
Sears 50 300
Datavixel Port Authority ?
Informationsgivning  California Department ?
of Transportation
EPIC ?
Informationsteknik Prodigy ?
Kommunikations- Annenberg School of
forskning Communications —
Kosmetika Elizabeth Arden 400
Marknadsunder- IRI 130
sokningar
Reklam/
marknadsforing Intermark 8
ByVideo 6
Ogilvy & Mather 740
Transporter Federal Express 3900
Consolidated Freightways 2700

TV-distribution

Showtime/The Movie Channel ?
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For att f4 en struktur och ddrmed en dverblick 6ver studerade och
beskrivna tillimpningar hos bestksforetagen har dessa placerats in i
Porters virdekedjemodell3 (se figur 1)4.

Federal Express
C Freightways
Caltrans (CHIBN)
Port Authonity 1R Federal Express
(ACES) EPIC (FBNM)  (FXTV)
2 1 | I
Férotagots
infrastruktur
Human-
kapital
Teknologisk
utveckling
Anskeffning
Priméra
aktiviteter

Federal Express
(Paris Bank)
EPIC (CPM)

Figur 1:  Studerade[beskrivna informationsteknologiapplikationer hos
besoksforetagen (foretagsdelen) inplacerade i Porters virdekedja

Tanken med Porters viardekedja dr att 6verskadligt kunna beskriva ett
foretags olika vdrdeskapande aktiviteter. Ett virde skapas om en
aktivitets intidktsvirde overstiger dess kostnader. For att kunna utfora
var och en av vdrdeaktiviteterna anvidnds och skapas information,
varfor informationsteknologi har stor betydelse. Informations-
teknologi har dessutom stor betydelse for att koordinera och optimera
kopplingarna mellan de olika vidrdeskapande aktiviteterna, dels inom
det egna foretaget, dels gentemot andra foretags vardeskapande
aktiviteter.

Porter delar i sin modell upp ett foretags virdekedja i fem primira
och fyra stédjande virdeskapande aktiviteter, som framgdr av figur 1.
Foretagsnamn skrivna inuti virdekedjan i figur 1 symboliserar att

3 Porter, M. (1985): Competitive Advantage. Creating and Sustaining Superior
Performance, The Free Press, New York.

4 Porters virdekedjemodell beskrivs mer utférligt i introduktionsavsnittet till
foretagsdelen (under rubriken: “Foretagande — en kedja av aktiviteter”) och de
studerade tillimpningarna introduceras kortfattat under rubriken “Studerade
tillimpningar hos bestksforetagen” i samma avsnitt.
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foretaget anvinder tillimpningen for att skota distributionsfunktioner
for egna varor eller tjinster. Foretagsnamn skrivna utanfér varde-
kedjan symboliserar foljaktligen tillampningar med vars hjalp dis-
tributionsfunktioner f6r andras varor eller tjanster ombesorjs.

Konsumentdelens tillimpningar. Samtliga bes6ksfoéretag som har
tillimpningar fér konsumenter, och som beskrivs i konsumentdelen,
sysslar i vardekedjans termer med marknadsforing och férsiljning.

I figur 2 har vi delat upp bestksforetagen ytterligare i enlighet med
vilka motiv som vi menar ligger bakom deras anvdndning av ny
informationsteknologi vid marknadsféringen av varor och tjanster till
konsumenter. (En noggrannare genomgéng av denna indelning ater-
finns for Svrigt i introduktionen till konsumentdelen.)

[ Forelagels (nfrastrukiar
Humankapltal
Teknologlsk utveckling
Anskafining

PRIMARA AKTIVITETER
Inleverans | Drift Ut ransf Service
Produktion

Figur 2:.  Studerade[beskrivna informationsteknologiapplikationer hos
besoksforetagen (konsumentdelen) inplacerade i Porters virde-
kedja

Flera foretag anvdnder tele- och datateknik f6r att méjliggora vad vi i
figuren kallar bestdlining frdn hemmet. 1 virdekedjans termer kan vi
sdga att ocksd utleveranser franforetagen berdrs — rationaliseras eller
rationaliseras bort — med hjilp av bestdllning fr&n hemmet. —
Foretag som dterfins hér dr videotex-foretaget Prodigy, bankerna
Manufacturers Hanover Trust och Citibank samt Grocery Express som
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later hushdllen bestilla livsmedel per telefon, dator, videotex eller fax
for hemleverans.

P4 motsvarande sitt berdrs utleveranser nir foretaget anvinder ny
informationsteknik for att “elektroniskt ge tillgdng” till ett utdkat
utbud och/eller till fler képidéer. — Hit hor foretag som Sears,
Intermark, ByVideo och Showtime/The Movie Channel.

Ny informationsteknik kan dessutom séttas in i en existerande
marknadsforings- eller informationskanal och pdverkar d4 inte (i
vérdekedjans termer) foretagets Gvriga priméra aktiviteter. Hit hor
kategorierna elektroniskt formedlade rdd och anvisningar respektive
tillimpningar som méjliggor att foretaget spar data om enskilda kon-
sumenters kdpvanor. — System i den forra kategorin dr Elizabeth
Ardens maskiner for elektronisk makeup och en videoskiva med rad
till cancerpatienter som utformats av Annenberg School of Commu-
nications. Till den senare kategorin har vi riknat system for att i
butiken skriva ut kuponger och recept som utformats av Ogilvy &
Mather. Sjdlvklart dr ocksa IRI (Information Resources Inc) ett (annu
bittre) exempel pd hur féretaget spar data om sina och andras kunders
transaktioner; IRI beskrivs redan i foretagsdelen.

I tvd avslutande appendix (pd engelska) presenteras dels (1) de besokta
foretagen (i bokstavsordning) med adresser och telefonnummer etc,
dels (2) de resendrer som ambitidst deltog i ett eller flera av de studie-
besdk som dokumenteras pd de féljande sidomna...



foretagsdelen
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Teknik for relationernas och

kunskapernas skull?
— Introduktion till foretagsdelen

Av Odd Fredriksson

Den forsta huvuddelen av rapporten — foretagsdelen —
handlar om anvindning av teleanknutna ‘informationssystem
mellan och inom foretag for deras distribution av varor och
tidnster.

I denna introduktion till foretagsdelen av rapporten forssker
vi erbjuda en bakgrund till dmnesomrddet och ett par modeller
vilka dr tinkta att vara till hjdlp vid lisandet av bestksrap-
porterna. Detta avsnitt kommer bl a att behandla en modell
som underldttar forstdelsen av de dmsesidiga beroenden som
finns inom och mellan féretag (Porters virdekedjemodell) och
en tabld Sver vad informationsteknologi. kan dstadkomma i
distributionssystem. Introduktionsavsnittet avslutas med att
foretagsdelens studerade[beskrivna informationsteknologi-
tillimpningar placeras in i den férstnimnda modellen.

Informationsteknologin erbjuder savil

mdojligheter som risker inom distribution
Informationsteknologin kan pdverka samtliga distributionsfunktioner
i ett foretag. Forutom att informationsteknologin kan forbittra de
enskilda distributionsfunktionerna genom nya informationsfléden
har den férmdgan att avsevirt effektivisera foretagens kommunika-
tion sivil internt, mellan olika funktioner inom foretaget, som
externt, gentemot affdrspartners. Informationsteknologin kan skapa
nya och effektivare linkar mellan aktiviteter och aktorer vilket kan
bidra till battre koordinering. Effektivare linkar mellan aktdrer kan i
sin tur leda till en fordndrad distributionsstruktur.

Det omskrivna, framgéngsrika likemedelsgrossistforetaget
McKesson Drug, t ex, forser sedan mitten av 1970-talet sina kunder
med terminaler som gor det s& mycket littare att bestilla, att forbereda
fakturor, att f& olika rapporter, m m, att kunderna i gengild dr villiga
att i storre utstrickning ligga sina bestillningar hos McKesson. Vid
samma tidpunkt byggde McKesson dessutom effektiva datalinkar mot
sina leverantorer och trimmade sina interna informationssystem.
Resultatet dtta &r senare var att McKesson Drug hade okat sin lager-
omsittningshastighet med 50%, minskat antalet ordermottagare med
250 stycken och dessutom — och viktigast — hade vunnit betydande
marknadsandelar.
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Informationsteknologins mdjligheter ger ocksa foretagsledningarna
problem: problemet med att fa for mycket information eller data
(“information overload”). Detta skapar i sin tur behov av nya tillimp-
ningar av informationsteknologi for att kunna hantera, lagra och
analysera de stora informationsmingderna. Aktorer som ir specialise-
rade pa detta vixer fram. Besoksforetaget IRI i Chicago &r ett stort
sddant foretag — medan EPIC i Los Angeles dr litet analysinriktat fore-
tag.

gVid investeringar i informationsteknologi kan ofta insatserna, och
ddrmed ocksa riskerna, vara hoga. Svenska Ericsson ér ett bra exempel
pé detta. Deras satsning pd den amerikanska kontorsautomations-
marknaden innebar ackumulerade forluster pa ca 2 miljarder kronor,
innan satsningen avbrots. P4 den amerikanska mobiltelefonimark-
naden déremot har Ericsson varit mycket lyckosamma. Ericsson hade
1989 en marknadsandel pd hela 22% pa den stora amerikanska mark-
naden.

Ett exempel pa foretag som skordat dmsom vin och 6msom vatten
nér det giller investeringar i informationsteknologi dr Federal Express,
vars framgangsrika affirskoncept beskrivs senare i denna rapport.
Deras stora flopp var lanseringen i mitten av 1980-talet av en ny
telefaxtjinst, kallad Zap-Mail.

Zap-Mail- t]ansten innebar att Federal Express utrustade sina 215
lokalkontor dver hela USA med extrasnabba telefaxapparater. Over-
foringen mellan lokalkontoren skedde med hég hastighet (9 600 bps)
via hyrda ledningar och satellit. Telefaxdokumenten hdmtades och
limnades av Federal Express radio- och datastyrda budbilar.

Det fanns flera orsaker till floppen. Overféringskvaliteten var lag,
kunderna skaffade sig sjilva telefaxapparater pd kontoren vid den hir
tiden och priserna var for hoga. Inledningsvis kostade det 35 dollar per
10 sidor. Nar Federal Express lade ned Zap-Mail-tjinsten 1986 var de
ackumulerade forlusterna 2,3 miljarder kronor, vilket motsvarar tva
drsvinster for Federal Express pa 1988 4rs vinstniva.

Foretagande — en kedja av aktiviteter

For att erbjuda en struktur for ldsaren av denna rapportdel vill vi
introducera Porters virdekedjemodell.! Denna modell, som kan
fungera som ett raster for ldsaren “att hinga upp beséksrapporterna
pa”, har flera férdelar. Modellen ir littforstaelig. Den poangterar att ett
foretag och dess konkurrensformdga inte kan forstds genom att
betrakta ett foretag som en helhet: ett foretags konkurrensférméga
beror av ett antal diskreta aktiviteter som féretaget utfér. Modellen
faster ocksd uppmarksamheten pd att det finns en méngd relatio-
ner/bindningar sdvil mellan de olika aktiviteterna inom det egna

1 Porter, M. (1985): Competitive Advantage. Creating and Sustaining Superior
Performance, The Free Press, New York.
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foretagets virdekedja som med aktiviteter i andra féretags virde-
kedjor. Virdekedjemodellen dr ocksi ett hjalpmedel for att forsta
teknologins betydelse for att nd konkurrensfordelar.

Det virde ett foretag skapar bestdms av de priser som kunderna ir
villiga att betala for foretagets produkter eller tjanster. Ett foretag ar
foljaktligen 16nsamt om det sammanlagda virde som foretaget skapar
ar storre dn de kostnader som aktiviteterna for att skapa produkterna
for med sig. Porter kallar detta nettoresultat for det mervirde ("added
value”) eller den marginal (“margin”) som foretaget skapar i distribu-
tionskedjan. Virdeaktiviteter ar de fysiska och teknologiska aktiviteter
som ett foretag utfor.

Varje virdeaktivitet sysselsitter inkdpta varor, minskliga resurser
(arbetskraft och foretagsledning) och ndgon form av teknologi for
utforandet av dess funktion. Varje virdeaktivitet anvdnder och skapar
ocksa information, som t ex kunddata (frdn orderregistrering), presta-
tionsmatt (frdn tester) och reklamationsstatistik. Vardeaktiviteter kan
ocksa skapa tillgdngar som lager och kundfordringar och skulder som
leverantorsskulder.

Porter delar in virdeaktiviteterna i tvd huvudgrupper: primira
aktiviteter och stodaktiviteter. Primdra aktiviteter dr de aktiviteter som
har att gora med det fysiska skapandet av produkten, dess férsiljning,
dess dverforing till koparen och dess eftermarknadsservice. I vilket
foretag som helst kan de priméra aktiviteterna delas in i fem grundlig-
gande kategorier (se figur 3: ett exempel pd vdrdekedjan och dess
bestindsdelar for en detaljist).

De fem priméra affirsaktiviteterna &r inleverans, drift/produktion,
utleverans, marknadsféring och forsiljning samt service. De fyra stod-
aktiviteterna utgdrs av de insatser — i form av humankapital, tekno-
logi och anskaffning samt den infrastruktur/organisation — som &r
nddvindiga for att kunna utféra de primara affirsaktiviteterna.
Foretagets infrastruktur innehdller funktioner som foretagsledning,
juridisk radgivning, redovisning, finansiering och kommunikations-
system samt den mer svargreppbara foretagskulturen inom foretaget.

Stodaktiviteterna stéder sdvil de primira aktiviteterna som var-
andra. De prickade linjerna i figuren symboliserar faktum att inkép,
teknologiutveckling och personalutveckling kan hora ihop sévil med
specifika primira aktiviteter som med hela virdekedjan. Foretagets
infrastruktur hér emellertid inte ihop med speciella priméra aktivite-
ter utan stoder hela virdekedjan.

Virdeaktiviteterna dr byggstenarna till ett féretags konkurrensférde-
lar. Hur varje virdeaktivitet utférs kombinerat med dess ekonomi
avgdr huruvida ett foretag far hoga eller ldga kostnader relativt sina
konkurrenter. Hur varje enskild vardeaktivitet utférs avgdr ocksa dess
bidrag till métandet av képarens behov och dirmed ocksd grad av
differentiering. Genom att jaimfora med konkurrenternas virdekedjor
framkommer de skillnader som avgor féretagens respektive
konkurrensférdelar.
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Figur 3:  Exempel pd vdrdekedja for en detaljist
Killa: Dolen, P. (1986)

For att ett foretag ska kunna skaffa sig konkurrensférdelar pa sina
konkurrenters bekostnad foresldr Porter att foretaget analyserar varje
delaktivitet i sin egen vérdekedja for att ddrigenom kunna besluta i
vilken/vilka aktiviteter man ska nd ligre kostnader in, eller differen-
tiera sig i jimfdrelse med, sina konkurrenter.

Teknologi och konkurrensférmaga. Ett foretag, som kan beskrivas som
en samling av aktiviteter, dr ocksa en samling av teknologier.
Teknologi kan vara involverad i foretagets alla virdeaktiviteter och
teknologisk forindring kan paverka konkurrensen genom sin
paverkan pa i stort sett vilken arbetsuppgift som helst.

Tekniken kan tillférda virde inte bara till de primira aktiviteterna
utan ocksd i foretagets stddaktiviteter. Foretagets infrastruktur kan
understddjas av varierande tekniska system, alltifrAn kontorsutrust-
ning till system for strategisk planering. Humankapitalaktiviteterna
kan forbittras med t ex utbildningssystem. Teknologiska utvecklings-
aktiviteter kan ta i ansprdk CAD-tekniken for utveckling av nya
produkter. Anskaffningsaktiviteterna understdds i allt stérre utstrick-
ning av ny informations- teknologi (bl a EDI) vilket i sin tur fordndrar
foretagets inkdpsaktiviteter.

Informationsteknologi har stor betydelse i relationerna mellan olika
aktiviteter dirfdr att koordination och optimering av aktiviteter
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kridver informationsfléden mellan dem. Den snabba teknologiska
utvecklingen paverkar starkt konkurrenssituationen och styrkefér-
delarna p g a den djupgdende betydelse som informationsutbyten har i
virdekedjan.

Hur detaljister kan anvdnda information
och informationsteknologi for att skapa

konkurrensfordelar

Féljande avsnitt om hur detaljister kan anvidnda information och
informationsteknologi for att skapa konkurrensfordelar dr himtat
huvudsakligen frdn Dolen?, som anvénder Porters virdekedjemodell
som struktur. Detta avsnitt ger olika exempel pd informationstekno-
logiska tillimpningar inom detaljisters olika funktioner och kan sam-
tidigt ses som en introduktion till rapporten frin bestket pd Ralphs
Grocery Company.

Informationsteknologi for detaljistens hela virdekedja. Den ameri-
kanska leksaksdetaljisten Toys ‘R’ Us, som 1988 gjorde en vinst pa 270
miljoner dollar (6,7% av omsittningen), ir ett foretag som med hjilp
av scanningteknik hdller reda pd alla sina produkters rérelser frin det
att de bestills, i distributionscentralen, i butiken till dess att de siljs.
Detta innebir forbittrad inleverans och drift, att forsédljningsdata
automatiskt samlas for anviandning inom marknadsféring och
forsidljning samt att kundservicefunktionen har kapaciteten att nar
som helst avgora vilka artiklar som dr tiligangliga i varenda butik. De
positiva effekterna av anvidndningen av scanningtekniken har varit
mycket stora fér Toys ‘R’ Us.

Informationsteknologi for detaljistens inleveransaktiviteter. Ett stort
antal detaljister har koncentrerat sig pa att infora elektroniska bestéll-
ningar. I den amerikanska dagligvarubranschen har tillverkare,
grossister och detaljister tillsammans utvecklat UCS-standarden
(Uniform Communications Standard), som ar ett kommunikations-
protokoll som majliggor elektronisk dverforing av bestéllningar och
dértill hérande data. 1986 uppskattades att om 50% av bestéllningarna i
dagligvarubranschen skulle ske pa elektronisk vig skulle det innebira
en kostnadsbesparing for branschen i sin helhet pA mellan 200 och 320
miljoner dollar arligen.

Byggandet av helt automatiserade distributionscentraler som har
pagitt, och pigér, i den amerikanska dagligvarubranschen skapar stora
mdjligheter for dagligvarudetaljisterna. Dessa nya distributions-
centraler kan hantera varorna effektivare (automatisk sortering, dator-

2 Dolen, P. (1986): How Retailers can Use Information for Competitive Advantage,
Arthur Andersen & Co., International Trends in Retailing, Spring 1986, Vol 3, No. 1.
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intelligens och online-databaser), har kapacitet att ta emot elektroniska
bestillningar samt har terminaler vid lastbryggorna, streckkodslasare
och streckkodsskrivare (se besoksrapporten fran Ralphs Grocery
Company). Resultatet blir minskade hanteringstider och minskade
kostnader for bestdllningar, inleveranskontroll, prisméirkning, etc. Allt
detta 6kar mervirdet i inleveransfunktionen i detaljistens virdekedja.
Féretag som gor detta kan skaffa sig varaktiga konkurrensfordelar
genom snabbare reaktioner p4 enskilda butikers behov, lagre kapital-
bindning i lager och bittre kundservice.

Ett annat omrdde med stor potential ir automatisk lagerpafyllnad.
Om handlaren har automatiska bestillningar ned pd modell-, firg- och
storleksnivd och elektroniska kommunikationskanaler med leveran-
torerna behover denne, sd snart handlaren vet vad som har sdlts,
endast didrutdver veta “vilka artiklar som efterfrigas pd olika stillen
vid olika tidpunkter” for att alla bitar ska vara pa plats for ett
fungerande automatiskt lagerpafyllningssystem. I den svenska jarn-
handeln finns det idag nagra stora detaljister som har automatiska
lagerpéfylinadssystem.

American Greetings har ett automatiskt lagerpafyllningssystem fér
sina gratulationskortbutiker. Vid lanseringen av ett nytt gratulations-
kort mits forsiljningsutvecklingen hos butikerna. Forsiljningssyste-
met dr integrerat med lagersystemet, varfor det ir enkelt att ligga in
automatiska aterbestillningsnivder i inkdpssystemet nar den nya
produkten har sdlts ett tag. American Greetings system innebir att fore-
taget kan hdlla ligsta mdjliga lager i varje butik utan att forlora nigon
forséljning p g a lagerbrist.

Informationsteknologi for detaljistens drift/produktion. Minga detal-
jister ldgger ned stora anstringningar p4 driftdelen i sin vdrdekedja.
Forbittringar i kassahanteringstekniken har kraftigt férbattrat forma-
gan att registrera data, kassastodsfunktionerna, behandlingen av bank-
och kreditkortsbetalningar samt formdgan att utféra snabba forsilj-
ningsrevideringar. Vart beséksforetag Ralphs ir ett exempel pa foretag
som tidigt satsade pa detta.

Ett annat omrdde déir tekniken erbjuder mervirden inom drifts-
funktionen dr personalledning (“human resource management”) med
hjilp av system som registrerar ndrvaro och planerar arbetsscheman.
Virdet av att kunna schemaldgga personalen vid ritt tidpunkter och
pa riitt platser ar stort. Butiken spar kostnader genom att tidsredovis-
ningsfelen blir firre och tid sparas samtidigt som effektivitetsgraden i
personalens arbete 6kar genom att den ineffektiva anvindningen av
personalen minskas.

Scanningutrustning i utgéngskassorna och streckkoder pad forpack-
ningarna 6kar genomstromningshastigheten i kassorna, eliminerar
prisméarkningen pa enskilda butiksférpackningar, ger snabbare och
riktigare forsdljningsstatistik samt ger butiken data som kan siljas till
marknadsundersokningsforetag, som t ex IRI.
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Informationsteknologi for detaljistens utleveransaktiviteter. I daglig-
varudetaljisternas virdekedja har utleveranser en marginell betydelse.
Hemleveranser ir f n s gott som obefintliga inom dagligvaru-
branschen (se dock besoksrapporten fran Grocery Express, San
Francisco). Aven for detaljister i andra branscher ar hemleveranser
sparsamt forekommande, med undantag for stora och tunga
produkter. Denna situation kan dock komma att férandras till f6ljd av
t ex spridning av ny informationsteknologi, prissinkningar pa bensin,
etc. Informationsteknologiapplikationer for utleveranser spelar en
viktig roll i det vixande postordersegmentet i detaljistbranschen.
Likavdl som traditionella detaljister har postorderverksamhet finns
det postorderféretag som kompletterar sin verksamhet med tradi-
tionella detaljistfunktioner.

For detaljister som séljer skrymmande produkter 4r utleverans-
funktionen mycket viktig. Genom att integrera kundordersystem
("POS systems”) med transportdrens system hdjer detaljisten service-
nivdn genom att denne hela tiden vet status for en specifik order.
Informationsteknologi kan ocksi minska leveranskostnaderna genom
datorgenererade, optimala leveransrutter.

Informationsteknologi for detaljistens forsiljning och marknadsféring.
I forsiljnings- och marknadsforingsledet i detaljistforetagets varde-
kedja kan informationsteknologi anvdndas pd mdnga olika sitt for att
skapa konkurrensfordelar.

Elektroniska s k kiosker (“mall kiosks”) mdjliggdr fér kunder att
vilja, bestilla och betala f6r varor utan assistans av ndgon forsiljnings-
personal. Videoband- eller videodiskteknologi anvinds i dessa kiosker.
CompUCard dr ett exempel pé foretag som séljer enbart genom kiosker
och telefonordermottagare. Vira besoksforetag ByVideo, Intermark och
Ogilvy & Mather (i konsumentdelen) designar ocksa kiosker.

J.C. Penney, en dagligvarukedja med en omséttning 1988 pa 15 mil-
jarder dollar, var forst med att anvinda videokonferenser for att
presentera nya produkter foér kunderna. Detta marknadsforingsverktyg
fungerade bra och dirtill skapades en ny intdktskilla: J.C. Penney siljer
nu tid p4 sitt satellitnit till andra foretag. Aven besdksforetaget Sears (i
konsumentdelen} har ett videokonferenssystem.

Informationsteknologi fir detaljistens service. I serviceledet i varde-
kedjan finns goda méjligheter till skapande av konkurrensférdelar.
General Electric, som 1988 hade ett marknadsvirde pd 49 miljarder
dollar (endast IBM och Exxon hade hégre marknadsviarde bland
amerikanska foretag), har byggt en databas dér deras serviceingenjorers
erfarenheter och kunskaper har samlats. Kunderna kan ringa till
General Electrics kundserviceavdelning och stélla frigor om sina appa-
rater och fir dirigenom tillgang till den mangiriga serviceerfarenhet
som finns lagrad i databasen. Samtidigt som General Electric genom
detta system hdjer sin service gentemot kunderna, sparar man in
personalresurser.
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Varudistribution och informations-

teknologi
Denna rapport foérsoker finga kopplingen mellan varudistribution och
informationsteknologi.

Av sirskilt intresse dr informationsteknologins inverkan pa foér-
sdljning och kostnader, konsumenternas tillfredsstillelse, relationer
mellan medlemmar i distributionssystemet, konkurrensen mellan
foretag och sjalva strukturen i distributionssystemet. Det ar sdledes inte
tillrdckligt att konstatera att informationsteknologin kan utféra manga
av de uppgifter, som med andra medel idag utférs i distributions-
systemet, utan det dr nédvindigt att férsoka klargéra tamligen
konkreta konsekvenser i termer av intidkter, kostnader och konkur-
rensformaga. Teknologins potentiella inverkan p4 dessa faktorer dr
avgérande for hur snabbt dess anvindning kommer att spridas bland
nya och gamla aktorer i distributionssystemen.

Distributionssystemet

Med distribution av varor och tjinster menas éverférandet av dem
frin rdvaruleverantdr/producent till konsument. Distribution kan
beskrivas som ett &verbryggande av ett gap mellan producent och
konsument. Detta gap har flera dimensioner: tidsmissigt, rumsligt,
informationsmissigt samt dganderittsligt.3

Alla de aktiviteter, som utférs for att 6verbrygga gap mellan produk-
tion och konsumtion, betraktar vi som distributionsaktiviteter. Att
sdga att distribution handlar om att bygga en bro mellan tillverkare och
konsument dr en mer bildmassig forklaring. Bron skall ta hand om
olika fléden, som skall organiseras pa ett effektivt sitt, nimligen
fléden av varor/tjinster, information och betalningsmedel. Dessutom
dr kunskap och sociala relationer betydelsefulla komponenter vid
brobygget.

Producenten och konsumenten/anvindaren har alltid valet att till-
sammans sjilva klara av att utfora distributionsaktiviteterna. Ofta
6verldts emellertid minga aktiviteter 4t ett eller flera mellanled av den
anledningen att detta eller dessa foretag kan utfora aktiviteterna pa ett
effektivare sitt.

Brobygget blir med andra ord oftast effektivare om det stottas av
nigra pelare: mellanleden. P4 traditionella konsumentvarumarknader
finns oftast tvd mellanled: grossister och detaljister. P4 traditionella
producentvarumarknader 4r agenter och industriella distributorer
vanliga mellanled. Producenterna och mellanhénderna pé en viss
marknad, ibland ocks& kunderna, brukar gemensamt kallas fér mark-
nadens distributionssystem.

3 Mclnnes, W. (1964): A Conceptual Approach to Marketing. Ingar i: Theory in
Marketing (red. R. Cox, W. Alderson & S. Shapiro), s 51—67, Richard D. Irwin, Inc,,
Homewood, Illinois.
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Uppkomsten av mellanled pdverkas bl a av faktorer som typ av
produkt, antalet kunder, kipfrekvens, tillverkarens resurser och det
geografiska avstindet mellan producent och konsument. De olika
aktiviteterna/funktionerna maste alltid utforas for att gapet skall 6ver-
bryggas. Ddremot ar det inte sjilvklart vem som skall utféra dem.

Kdp- och siljprocesser. Produktion och distribution av varor och
tjiinster innebédr en matchning av utbud och efterfrigan pa effektivast
mojliga sétt. Utbudssidan pa marknaden méste ofta anpassa sig till
egenskaperna hos de inkdpsprocesser som foreligger pa efterfragesidan.

Det forsta momentet i inkGpsprocessen innebdr att utifrdn behov,
preferenser och ekonomiska restriktioner skaffa information om
utbudets egenskaper for att kunna genomféra ett kop. Detta giller
oavsett vilken aktor i distributionsystemet det dr som dr kdpare. Denna
information kan gilla vem som siljer varan, var den kan inforskaffas,
leveranstider, leveransvillkor, varornas egenskaper vad avser priser,
utformning, prestanda, firger, forpackning, m m.

Inkdpsprocessens andra moment ar det faktiska kopet, som innebdr
att gora upp med siljaren om pris, leveransvillkor, betalningsvillkor,
garantivillkor m m och att betala varan, samt att ordna den fysiska
varutransporten. Inkdpsprocessen dr m a o till stor del en informa-
tionsprocess med en rad informationsfléden.

Aven forsdljningsprocessen 4r en informationsprocess. Séljarna pa
marknaden soker informera potentiella kunder om det egna utbudets
egenskaper vad avser leveranstider, priser, betalningsvillkor och
varornas egenskaper. Séljarna anvidnder olika kanaler fOr att sprida sin
information: genom reklam och sales promotion, férsiljare, etc.
Forsiljningsprocessen avslutas nédr kunden kdper varan och avtal sluts
om leveransvillkor, pris och transport av varan till kunden och slut-
ligen den faktiska transporten av varan till kunden. Kontakten med
kunden behdver darmed inte vara slut utan kan uppehdllas genom att
varan behéver service under anvindningstiden.

K&p och forsiljning av varor och tjdnster utgér siledes en kommu-
nikationsprocess dir aktorerna pd utbuds- och efterfrdgesidan kom-
municerar med varandra. Kommunikation mellan kdpare och siljare
p& en marknad &r ett viktigt inslag i produktion, distribution och
marknadsforing av varor och tjanster.

Information &r inte bara ett viktigt inslag i sdljarnas marknads-
foring, utan kommer ocks4 in som en del nér det giller att skaffa
kunskap om efterfrigans inriktning och utveckling. Eftersom produk-
tion och konsumtion inte dr tvd samtidiga forlopp, méaste sédljarna
skaffa sig en bild av hur mycket som kommer att efterfrigas av det
existerande sortimentet, samt skapa sig kunskap om inkdpsbeteendet
och vilka faktorer som paverkar detta beteende. Detta behGvs for att
kunna anpassa marknadsféring och utveckling av nya produkter till
kdparnas behov och krav, liksom for att bestimma hur mycket som
under kommande perioder skall produceras och distribueras for att
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minimera lagernivéer, effektivisera transporterna och undvika
restorder.

Siljsidan har sdledes behov av information som kan utgéra under-
lag for prognoser om marknadens framtida utveckling, ofta kvanti-
fierad i form av en budget. Prognoserna kan bygga pd historiska data
om forsiljning under tidigare perioder, antaganden om pris- och
reklamelasticiteter, formella marknadsundersékningar som rér
koparnas beteende eller andra kéllor.

Olika fléden i distributionssystemet. Interaktionen mellan kdpare och
sdljare pa en marknad ger upphov till olika typer av fléden. Vanligt ar
att dela in dessa i fysiska fléden, penningfléden och informations-
fléden. Varor strémmar frdn siljare till kopare och pengar strommar
fran efterfrigesidan till utbudssidan i distributionssystemet. Dessa bidda
fléden ger upphov till dokument — information — som rér sig
genom systemet: fakturor, ordersedlar, fraktsedlar, checkar, mottag-
ningsbevis, broschyrer, m m.

Informationen uttrycks, lagras och skickas idag pd manga olika
sitt. Informationen kan uttryckas i tal/ljud, text, bild (t ex streckkoder,
CAD/CAM) och data. Informationen kan lagras pd papper, diskett,
skivminnen, m m och i den ménskliga hjarnan. Foljaktligen kan
informationen, liksom penningflodet, 6verforas genom personligt
moéte (som kriver fysisk forflyttning) eller pa skriftlig eller elektronisk
védg. Bra kommunikationssystem medfér att informationen inte langre
dr platsbunden. Det fysiska flodet innebir emellertid naturligtvis alltid
fysisk forflyttning.

Flédena i ett varudistributionssystem dr 6msesidigt beroende.
Speciellt kopplingen mellan informationsflodet och varuflédet dr
intressant. Streckkoder som inférs pa transportférpackningar méilig-
gor att godset automatiskt kan identifieras med hjilp av lispenna. Den
automatiska identifieringen sammanbinder, pa ett effektivare sitt, det
fysiska flodet med det elektroniska informationsflodet.

Aktorer och funktioner. De grundldggande arbetsuppgifter/distribu-
tionsfunktioner som krévs for att dverbrygga det gap som skiljer
(rdvaru-)leverantdren och slutférbrukaren forindras inte med tiden.
Diremot férdndras det sdtt varpd funktionerna utfors och vilka aktorer
som utfor dessa funktioner. Befintliga aktdrer lJamnar och &vertar
funktioner sinsemellan, en del aktérer forsvinner och nya dyker upp.
Vilka aktorer som skall utféra funktionerna &r inte sjélvklart.
Aktorerna utfér ofta en knippe funktioner — de blir specialister pa
dessa. Specialiseringen fOrstirker behovet av relationer mellan aktor-
erna. Relationerna eller bindningarna ir mangfacetterade. Ett sdljande
och ett képande foretag blir mer eller mindre bundna till varandra —
tidsméssigt, kunskapsmaéssigt, juridiskt, tekniskt och socialt. Dessa
anpassningar tillsammans med den tid och de pengar som laggs ned pd
kontakten medfor att relationen ar en investering f6r bdda parter. Detta
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dr anledningen till att relationer tenderar att bli 14ngvariga. Eftersom
ett distributionssystem bestdr av ett nitverk av foretag med rela-
tioner/bindningar till varandra finns en inbyggd tréghet, vilken
bromsar fordndringstakten. Trogheten ar inte endast av ondo — frik-
tion dr médnga ganger bra. Férutom beroendeforhdllanden piverkas
aktorerna ocksd av maktférhillanden mellan féretagen — de storre,
miktigare fdretagen har storre mojlighet att paverka sitt och distribu-
tionssystemets agerande.4

Fornyelse inom handel och distribution bestar ofta av omdispone-
ringar av funktioner mellan aktdrer i distributionssystemen. IKEA
overlimnade 4t konsumenterna att montera och transportera hem
moblerna. Lagerhdllning av varor sker i 6kad utstrickning hos till-
verkare istéllet for hos grossister. Nya aktorer med speciella kompe-
tenser dyker upp och tar hand om de funktioner de dr duktiga pa.
Foretag och privatpersoner tycker t ex att det dr svart och besvirligt att
montera IKEA-mdblerna: nu finns det ensamforetagare att ringa som
kommer och monterar ihop mdblerna.

Att skapa affarer innebar ofta att ett visst eller vissa arbetsmoment
bryts ut och fordndras. T ex kan existerande distributionssystem fa
konkurrens fran entreprendrer som haller lig servicegrad, genom att
t ex hdlla ett ytterst smalt sortiment, vilket medfér att de kan hdlla
ldgre priser. Informationsteknologin ger mdjligheter till nya affarsidéer
och kan dndra férhdllandena mellan aktorerna i distributionssyste-
men.

Vad innebdr “den nya informationsteknologin”?

Det finns olika definitioner pd vad informationsteknologi dr. En defi-
nition: informationsteknologi 4r det sammanfattande begreppet for
mikroelektroniken, kommunikationstekniken och databehandlings-
metodiken. En annan definition av informationsteknolgi som inte
enbart dr teknikorienterad lyder pa foljande sitt: informationsteknolgi
dr kombinationen av informationsteknik (de nimnda teknikerna i
den foregdende definitionen), data/information och kunskap.

Om vi ser till den utveckling som skett inom informationstekno-
login under senare &r dr nigra dimensioner av sérskild betydelse.

Det har pa senare tid skett en kraftig utékning av datorkraften, sdvil
ndr det galler mini- som mikrodatorer. Det dr idag méjligt att lagra en i
det nirmaste odndlig midngd data i datorer. Data kan dessutom himtas
fram och presenteras pd en mangd olika sitt: i text, siffror, bilder eller
ljud.

Programvarornas forméga att analysera och transformera data har
ocksa Okat kraftigt och ytterst komplicerade analyser av statistisk och
matematisk karaktir kan genomforas. Vart besoksforetag IRI ar ett
foretag som kan utféra sddana analyser. Utvecklingen av mjukvara

4 Hammarkvist, K O., Hikansson, H. & Mattsson, L G (1982): Marknadsforing for
konkurrenskraft, Liber Férlag, Malma.
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har lett till att det behovs allt mindre teknisk kunskap for att interagera
med datorer. Vem som helst kan ldra sig att kommunicera med en
dator, tack vare att mjukvaran blir allt mindre komplicerad.

Kommunikationen mellan datorer har ocksa forenklats, vilket
inneburit att det dr méjligt att via exempelvis en persondator med
telekommunikationsutrustning ni datorer 6ver hela virlden: de
fysiska avstinden suddas ut — vérlden blir “allt mindre”.

Dessa fordndringar i hdrd- och mjukvara har tillsammans inneburit
att potentialen for kommunikation och vixelverkan med datorer och
mellan datorer 6kat i mycket hég grad. Det dr idag relativt litt att soka
information i en dator och det dr ocksa relativt litt att ge information
till en dator.

Denna utveckling av informationsteknologin har medfért en oer-
hérd 6kning av minniskans mdjligheter att:

® kommunicera — skicka texter, bilder och data som representeras
pa andra sitt fran, till och via datorer

o lagra, uppdatera, “hilla reda p4” och organisera odndliga méingder
data

o hidmta fram och presentera data i form av text, bilder, grafer,
siffror eller ljud

@ analysera data med hjilp av statistiska och matematiska modeller
och gora berdkningar

Med denna beskrivning av informationsteknologins egenskaper och
mot bakgrund av vad som karaktdriserar kp- och siljprocesser,
behdvs det inte sdrskilt mycket fantasi for att inse vilken oerhért stor
roll informationsteknologin kan komma att f4 nir det giller att koppla
ihop utbud och efterfrigan.

Vad kan informationsteknologin dstadkomma inom

distribution?

Informationsteknologin kan anvindas for att hantera de informa-
tionsfléden, som uppstar vid och &r en nodvindig del av kép och
forsdljning av varor och tjdnster, dvs sortiment kan presenteras av
datorer, reklam kan formedlas med hjilp av informationsteknologi,
etc.

Eftersom datorerna kan uppdatera information och hélla reda pa
stora informationsméngder, kan de anvdndas for att avsluta f&rsilj-
ningstransaktioner. Datorerna kan dirfér hantera t ex order, fakture-
ring och betalningar.

Nar transaktioner lagras i en dator okar méjligheterna att genom-
fora analyser som bl a kan ge kunskap om kundernas beteende — vem
har kopt vad och ndr — liksom méjligheter till analys av sortiments-
sammansattning, lagernivéer, etc. Detta kan anvindas som underlag
for prognoser och planering.

Transporter av fysiska varor kan inte genomféras via dator, men
datorerna kan anvindas for att styra transport- och materialfléden och
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for att “hélla reda p4” varorna under deras vig fran siljare till kdpare.
De dokument och blanketter av olika slag, som behdvs vid kop och
forsiljning, behdvs inte lingre utan kan lika girna produceras av
datorer.

I tabell 2 gors ett forsok att ange relationerna mellan de behov som
finns vid kop och forsiljning av varor och tjinster och informations-
teknologins egenskaper.>

Tabell 2:  Vad informationsteknologin kan skéta i distributionssystemet

Distributionssystemet Informationsteknologin
(arbetsuppgifter)

Kontakt mellan kopare Kommunikation oberoende av
och siljare — td

— plats

— kompetens

Informationsutbyte/-sbkning  Lagra, uppdatera, hilla reda
—  sortimentspriser och p4, organisera
varors egenskaper

tillgdnglighet

lagersaldon

leveransvillkor

priser

transportvillkor

betalningsvillkor

annonser

specialerbjudanden

promotion

Kdp och bestillningar Uppdatera, hilla reda pa
—  order

— fakturering

—  betalning

Fysiska transporter Kommunikation, berdknings-
— val av transportmedel formiga

— transportvigar

— dokumenthantering

—  kontakt med transportmedel

Prognoser Analys- och berdkningsférmaga
Marknadsanalys
Sortimentsanalys
Kundanalys

Marknadsanalys externa data  Kommunikation

5 Fredriksson, O., Holmlév P G & Julander, C-R. (1987): Distribution av varor och
tjdnster i informationssambhiillet, EFI, Stockholm.
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Kontakt mellan képare och siljare. Kopare och siljare kan kommu-
nicera med varandra genom datorer. Denna kommunikation &r
oberoende av tid, plats och kompetens.

Datorerna kan vara oppna dygnet runt, vilket innebér att en kopare
kan n4 en siljares dator, eller kanske ett utbud av varor eller tjanster
vid vilken tid p& dygnet som helst. Det innebér att “butiken” alltid dr
Oppen.

pll?ded oberoende av plats menas att en kdpare kan nd en siljares dator
var han 4n befinner sig; det som krdvs ir en persondator med pro-
gram, ett modem och en telefon som kan anvindas for rikssamtal.

Oberoende av specialistkunskap betyder att det inte krdvs ndgon
sdrskild avancerad specialistkompetens f6r att kommunicera med
datorer. En 6kande andel av befolkningen har idag vana att arbeta vid
terminaler och att kommunicera med hjilp av datorer.

Informationsutbyte och informationssdkning. I databaser lagras hela
uppslagsverk dér information om uppslagsord sekundsnabbt kan letas
fram. Forutsittningarna for detta dr oerhort kraftfulla datorer och
utvecklingen inom relationsdatabashanteringsteknologin.

Med denna utveckling for 6gonen blir det naturligt att tinka sig att
varu- och tjansteutbudet p4 samma sitt kan lagras i datorernas minne,
tillsammans med beskrivningar av varuutbudets egenskaper. I tabell 2
anges nigra typer av egenskaper, som kan lagras pa detta sitt i en
sdljares dator och i vilken en kopare skulle kunna séka information:
priser, tillginglighet, lagersaldon, transport- och betalningsvillkor.

Ingenting hindrar att datorn ocksd anvinds fér sidant som
annonser, bilder pa produkter, ritningar, anviandarinstruktioner, m m.
Dessutom dr det mdjligt att i sddana databaser ligga mer neutral
information, som konsumenttester, produkttester och utvirderingar
av de produkter som salufors.

Sortiment dr ofta mycket stora och kparen dr minga ganger enbart
intresserad av ett fatal produkter med vissa givna egenskaper — viss
prestanda, vissa prisintervall, vissa tillverkare, etc — varfor en férut-
séttning for att kdparna skall kunna anvidnda sddana databaser, nir de
soker information om varuutbudets egenskaper, dr att informationen
och informationssdkningen organiseras i s k databashanterare. Sddana
databashanterare har den egenskapen att de snabbt kan leta igenom
exempelvis ett artikelregister och endast ta fram de artiklar som upp-
fyller vissa villkor.

Kop och bestillningar. Vid kép av varor beh6vs dokument foér att gora
bestillningen, varorna maste faktureras och de maste betalas. Det utgér
idag inga tekniska svarigheter att framstilla elektroniska ordersedlar
och fakturor eller att betala varorna via dator. Datorerna kan alltmer
Overta detta. Sidan “papperslos handel” gir ofta under bendmningen
EDI (se avsnittet senare om EDI i USA).

Vidare maste vid kop och bestillningar ett antal administrativa
uppgifter 16sas. Kundregister med order och utestiende fordringar
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maste foras, lagersaldon skall justeras, betalningar méste foljas upp, etc.
Alla dessa funktioner kan i princip skotas av datorsystemet — dvs
datorn kan hilla reda pi alla dessa forindringar i betalningar och lager.
Kunden kan via direktkommunikation med sin bank genomféra
kontodverforingar till siljarens konto. Detta medfér sdledes att en
mingd olika dokument inte lingre behéver framstillas.

Fysiska transporter. En vara miste foras fran siljaren till kdparen i den
mén det inte ror sig om tjanster av olika slag. Denna transport skall ske
sd billigt och effektivt som méjligt.

Informationsteknologin kan hjilpa till med denna uppgift genom
program for styrning av transportapparaten: val av transportmedel,
val av transportvigar och optimering av sddana funktioner. Dessutom
kan datorn hilla reda pd transportflottan, optimera dess anvandning
och folja kollin under vigen fran tillverkare till kund. Vart besoks-
foretag Federal Express, t ex, ar masterliga i att hela tiden veta var deras
uppdrag befinner sig pa deras vag frdn avsindare till mottagare.

Fysisk transport av varor medfor traditionellt ocks& en hantering av
olika dokument som fraktsedlar, kvittenser, etc. S4ddan dokument-
hantering kan ocksa skotas genom datakommunikation mellan
kopare, siljare och transportdrer och det finns alltsd mojligheter att
slippa en mingd olika dokument.

Prognoser. Den som arbetar pd utbudssidan méaste som ndmnts l6pan-
de gora ndgon form av forutsigelse av hur mycket som kommer att
sdljas under kommande perioder. Detta dr nédvandigt for att kunna
hélla lagernivderna tillrdckligt 1dga och for att berdkna utrymme i
produktions- och transportapparat. Kort sagt — ndgon form av plane-
ring maste med nédvindighet ske.

Nir en transaktion genomfors elektroniskt, 4r det méjligt att spara
egenskaper hos transaktionen i datorn. Detta kan vara angivelser av
vem som har képt en viss vara, vilket pris varan sildes till, hur stor
kvantitet det var, under vilken period, vilken marginal som erhélls,
huruvida varan sdldes med rabatt, den rorliga kostnaden férknippad
med transaktionen, huruvida varan sdldes under en reklamperiod,
m m. Transaktionerna kan beskrivas i dessa termer och lagras i en
databas, som sedan kan anvindas for analyser av olika varors
lénsambhet, olika kunders 16nsamhet, varors och kunders pris-
kénslighet, m m. Nar sddan information samlas in under lingre
tidsperioder erhdlls ocksd mdjligheter att gora prognoser &ver den
framtida forsaljningen vid viss marknadsforing.

Analyser av detta slag kan anvindas for att effektivisera foretagets
verksamhet, genom att man kan f4 snabbare dterféring om vilka varor
och kunder som dr mest I6nsamma, hur kéinsliga olika varor dr for
marknadsforingsinsatser som prissinkningar och reklam samt bittre
prognoser, vilket i sin tur medfér forbattrade mojligheter att mark-
nadsfora och att effektivisera tillverkning och distribution. Denna
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aspekt av informationsteknologin utgér en mycket stor potential for
att effektivisera kop- och sdljprocesserna.

Idag finns rena informationsforetag, dvs féretag som elektroniskt
registrerar artiklar i affarstidskrifter, lagrar statistisk information om
foretag och marknader etc. De skapar alltsd gigantiska databaser med
det mest skiftande innehdll. Ur dessa databaser kan foretag skaffa
information om omvirldens utveckling i termer av nya foretag, nya
produkter eller nya utvecklingstendenser, information som kan vara
ovirderlig vid anpassning av foretaget till en skiftande ekonomisk
utveckling.

EDI i USA pa 1990-talet — elektronikens
decennium :

Elektronikindustrin

Under 1990-talet kommer elektronikindustrins betydelse for USAs
ekonomi och virldsekonomin att 6ka snabbt. Med elektronikindustri
menas hidr telekommunikation, komponenttillverkning, konsument-
elektronik, programvaror och datortillverkning. Dataindustrin ar
storst och svarar for ungefir hilften av den totala elektronikindustrin.6

Enligt det amerikanska handelsdepartementet kommer den
amerikanska elektronikindustrins omsittning 1990 att uppga till 265
miljarder dollar — att jimféra med den amerikanska bilindustrins
prognosticerade omsittning pa 240 miljarder dollar. Elektronik-
industrin har ddrmed i slutet av 1980-talet blivit den storsta, och fér
USA den viktigaste, industrigrenen. Ar 2000, fortfarande enligt US
Trade Department, kommer elektronikindustrins 10-procentiga for-
sprang att vara utokat till en 29-procentig ledning, eller i absoluta
siffror: 550 respektive 425 miljarder dollar.

Ett av de omrdden inom den informationsteknologiska utveck-
lingen som har en mycket snabb tillvixt och som erbjuder stora
vinstmdjligheter dr det som brukar kallas EDI (Electronic Data Inter-
change). EDI méjliggor att affarstransaktioner kan skickas frdn den ena
affirspartnerns informationssystem till den andres. En av defini-
tionerna pd EDI, som ocksa brukar kallas “papperslés handel”, lyder pa
foljande sitt: ett elektroniskt utbyte av strukturerad handelsinforma-
tion mellan datorsystem hos handelspartners.

EDI-marknaden i USA dr mycket mognare én i dvriga virlden. I
USA finns ett stort antal “success stories” till f6ljd av EDI-kommunika-
tion.

6 Ollevik, N-O. (1990): Aven 90-talet blir elektronikens, Svenska Dagbladet, 8
januari.
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EDI i USA

Med elektronikindustrins matt métt ir EDI-marknaden liten i USA.
Omsittningen pd den amerikanska EDI-marknaden beriknas uppgs till
340 miljoner dollar 1990, dvs endast 0,1% av elektronikbranschens
omséttning. Av alla foretagstransaktioner som gjordes i USA 1986
uppskattades 7% av transaktionerna gentemot kunderna vara EDI-
transaktioner.”

Men de ekonomiska potentialerna som EDI kan ge for anvindarna
ar stora. Ndgra exempel foljer.

USAs storsta dagligvarugrossist Super-Valu, Minnesota, uppskattar
att de sparar 1,30 dollar pa var och en av de 300 bestillningar som man
dagligen behandlar. Det innebir att Super-Valu sparar 100 0600 dollar
per ar. Denna besparing ar dock liten jamfort med den besparing
Super-Valu har gjort till f6ljd av att man kunnat sinka varulagren till
foljd av snabbare och korrektare bestdllningar frdn kunderna. Genom
att ha sinkt den genomsnittliga ledtiden med en dag sparar Super-
Valu 2 miljoner dollar i lagerkostnader per ar.8 Vi forsokte f 6 fa
mojlighet att besdka Super-Valu, men det gick inte att ordna.

I ett femmanaderstest i fyra av ].C. Penneys butiker steg forsilj-
ningen med 59% av ett visst klidmarke sedan butikerna fick dator-
dator-kontakt med leverantoren i Atlanta. Tack vare den snabba
informationséverforingen till leverantéren via EDI kunde butikerna
Aterfyllas pA de populira kostymerna tillrickligt snabbt innan det da
aktuella modet hann g4 6ver. Trots att butikerna hade fler storlekar i
sitt sortiment 4n tidigare kunde J.C. Penney sdnka varulagren med
20%. Ett besok hos J.C. Penney beskrivs i TELDOK Rapport nr 34. Aven
J.C. Penney forsokte vi besoka, men det fanns ingen tidpunkt fér besék
som passade in i vart reseschema.

P4 motsvarande sitt som J.C. Penney kunde Wal-Mart Stores oka sin
forsiljning av polyesterherrbyxor med 31% under en period av nio
manader. Dessutom sjénk leveranstiden fran tillverkaren Seminole
Manufacturing till Wal-Mart med 50% till 22 dagar.?

EDI-historik. EDI-konceptet uppstod i slutet av 1960-talet nér aktorer i
den amerikanska transportindustrin grundade TDCC (the Transporta-
tion Data Coordinating Committee) for att ta fram EDI-standards for
land-, tdg-, luft- och havstransporter. TDCC gav ut sina standards forsta
gangen 1975 och alltsedan dess har TDCC varit en drivande kraft
bakom spridningen av EDI i USA. Organisationens bredare mandat
reflekteras i dess namnbyte till Electronic Data Interchange Association,

7 Adler, R. (1988): The Status of Electronic Data Interchange in the United States,
Briefing Memo, Institute for the Future, Menlo Park, California.

8 Edwards, D. (1987): Electronic Data Interchange: A Senior Management Overview.
ICIT Briefing Paper, The International Center for Information Technologies,
Washington, DC.

9 Harris, C.L., Foust, D. & Rothman, M. (1987): An Electronic Pipeline That's
Changing The Way America Does Business, Business Week, August 3.



30 Framgdngsrik anvdndning av informationsteknologi inom distribution ao varor & tjdnster

eller EDIA. Vi tog kontakt dven med EDIA; men inte heller i detta fall
fanns nigon rimlig tidpunkt som passade in i vart reseprogram.

EDI-marknaden i USA dr som sagt mycket mognare dn i dvriga
virlden. EDI i USA och EDI i Europa ér tvd olika virldar. Eftersom
utvecklingen inom EDI har kommit mycket langre i USA én i dvriga
virlden och eftersom USA-foretagen ofta dr nationellt orienterade s
kommer troligen den i USA dominerande ANSI X.12-standarden att
fortleva ett bra tag i USA.

I allménhet har EDI i USA utvecklats branschvis genom att aktdrer
inom branscher har gitt samman for att ta fram EDI-standards fér sin
bransch. Det innebdr att 6verenskommelser triffas om ett antal
“transaktionsuppséittningar” som specificerar standardiserade format
for det elektroniska utbytet av dokument som fakturor, inkdpsorder,
skeppsdokument, m m.

Samverkan snarare in konkurrens. Eftersom EDI-anvédndning kriver
en bred samarbetsinsats mellan aktdrerna i en bransch sa ger i regel
EDI-anvindning inte nigra konkurrensfordelar. Snarare ar avsikten
med EDI att 6ka effektiviteten i hela distributionssystem. Ofta dr EDI-
strivandena ett sitt for inhemska amerikanska foretag att svara pa
konkurrensen frin utlindska foretag. Detta dr fallet i de amerikanska
bil- och klddbranscherna, dir féretagen har utsatts for intensiv,
utlindsk konkurrens. I dessa branscher pagar darfor arbete for utékad
EDI-anvindning (Adler, 1988).

Snabb marknadsutveckling for EDI. Efter att under manga 4r haft en
lingsam, jimn tillvixt uppvisar nu EDI-anvindandet i USA en snabb
tillvaxt. 1987 uppgick virdet av EDI-tjinster — nitverkstjdnster,
informationsbehandlingstjinster, mjukvaror och konsulttjinster —
till ungefarligen 80 miljoner dollar.

Mer an hilften av alla EDI-kommunikationer éverfors direkt
mellan foretag genom hyrda eller uppringda telelinjer utan att passera
genom ett nitverk (VAN). Denna trafik ar inte medriaknad i mark-
nadsvirdena ovan. Aven om EDI-marknaden befinner sig i snabb till-
viixt utgdr den endast ca 5% av den totala VAN-marknaden. 1988 upp-
skattas ca 3 000 amerikanska foretag anvinda EDI (Adler, 1988). Link
Resources Corp. i New York prognosticerade att 10 500 amerikanska
foretag skulle komma att anvinda EDI 1991.10

Drivande faktorer bakom EDI-tillvixten i USA: Implementering av
standards. EDI ar beroende av utveckling och acceptans av standards
hos handelspartners. Att utveckla standards dr en mycket tidskrdvande
process. Det har tagit nidstan tvd decennier fér EDI-standards att bli
implementerade pa bred front.

10 Schatz, W. (1988): Putting the Muscle in Commerce & Industry, Datamation, March
15.
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Huvudsakligen dr EDI-standards fortfarande branschspecifika. Fram-
tagandet av den allmédnna ANSI X.12-standarden, som avses anvidndas
mellan branscher, skedde i september 1987 och denna har dirfér dnnu
inte blivit allmint accepterad. Uppskattningsvis 75—80% av EDI-
transaktionerna skedde 1988 med andra standards &n X.12.

En viktig hiindelse for 6kad acceptans av X.12-standarden var nir det
amerikanska férsvarsdepartementet i december 1987 beslutade att
kommunicera gentemot alla sina leverantérer med X.12-standarden.
Betydelsen av detta forstirks av det faktum att andra statliga ameri-
kanska myndigheter brukar folja férsvarsdepartementets exempel.
Vidare har stora bilféretag som Ford och General Motors annonserat
att de tinker Sverge den fOr bilbranschen specifika standarden for att
istallet anvinda X.12 (Adler, 1988).

Drivande faktorer: Tillging till tredjepartsnitverk och EDI-program-
vara. 54 linge som implementering av EDI innebir att tva foretag i
taget har dator-dator-kontakt med varandra begrinsas anvindningen
av EDI till mycket stora handelspartners. Intrddet av s k tredjeparts-
aktorer och tillgingen pa relativt billiga EDI-6versittningsprogram-
varor har markant sinkt intrédeshindren fér anslutning till EDI-15s-
ningar. EDI-programvaran skoter EDI-kommunikationen och dversit-
ter data och dokument frdn det format som det egna foretagets interna
data har till det format som krivs fér EDI-6verforing.

Tidigare kunde bara foretag som hade stordator och mjukvara fér
50 000 dollar utnyttja EDI, men nu ricker det med en persondator och
programvara for 2 000—6 000 dollar for att kunna EDI-kommunicera
(Harris, 1987).

Datortillverkare vidtar nu ocksd matt och steg med anledning av det
klart 6kade intresset fér EDL. I slutet av 1987, t ex, triffades ett joint
venture-avtal mellan IBM, Digital Equipment Corporation och Control
Data Corporation fér marknadsféring av produkter speciellt avsedda
for EDI-marknaden.

Drivande faktorer: Framgingsrika EDI-exempel. EDI borjar bli mer och
mer omskrivet i massmedierna: handelstidningar, affdrstidningar och
t o m dagstidningar beréttar om framgéangsrika EDI-exempel, som t ex
de ovan beskrivna.

Drivande faktorer: Stora tillverkares EDI-Ataganden. I allménhet dr den
effektivaste drivande kraften bakom EDI-investeringar att de storre
foretagen i en bransch kommer &verens om att kommunicera med
sina leverantérer via EDI. I den amerikanska bilindustrin har de tre
storsta tillverkarna, General Motors, Ford och Chrysler, gitt samman
och bildat en speciell organisation for att utveckla och marknadsféra
EDI. GM kommunicerar redan med 25% av sina 20 000 leverantdrer
via EDI och har som malsittning att nd upp till 100% (Adler, 1988).
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Penetrationen varierar frin bransch till bransch, Trots den positiva
inverkan som de ovan nimnda drivande krafterna ger varierar pene-
trationen av EDI starkt fran bransch till bransch. I ndgra fa industri-
branscher — som transport-, likemedels-, dagligvaru- och bilbranschen
— har EDI-anvdndandet blivit ganska allmént spritt.

Trots alla vinster som finns i sikte med EDI lar det ta tid innan den
kritiska massan uppnds, sdger Richard Norris pd konsultfirman
Arthur D. Little. Han liknar ett foretags beslut om att bérja EDI-kom-
municera vid beslutet att borja lisa kinesiska. Nir féretag ska borja
implementera EDI mirker de att de inte dr s automatiserade som de
trodde att de var. For att kunna ta hem de stora vinsterna med EDI-
anvindning krivs att foretagen forst integrerar sina egna datorsystem.
Trots detta, anser Richard Norris, dr EDI virt alla anstringningar: EDI
kommer att fa en djupgdende inverkan pd framtidens affdrsrelationer
(Harris, 1987).

Studerade tillimpningar hos besoks-

foretagen

Avslutningsvis kommer de studerade informationsteknologitilldimp-
ningarna i foretagsdelen av var studieresa att kortfattat presenteras
innan rapporten fortsitter med foretagsdelens bestksrapporter. Vi har
inplacerat besoksforetagen (med tillimpningarnas namn inom paren-
tes) i Porters tidigare presenterade virdekedjemodell (se figur 1 i
inledningsavsnittet). Foretagsnamn skrivna inuti virdekedjan i
figuren symboliserar, som nimnts i inledningen, att foretaget
anvander tillimpningen i sin virdekedja av egna varor eller tjinster.
Foretagsnamn skrivna utanfor virdekedjan symboliserar att foretaget
med hjilp av tillimpningen tar hand om andras varor eller tjinster.
Vi borjar med Porters s k priméra virdeskapande aktiviteter och
avslutar med tre s k stodaktiviteter.

Inleverans. Ralphs grossistdel, som har sitt sdte utanfoér Los Angeles,
har det storsta automatiserade héglagret i den amerikanska daglig-
varubranschen. Ralphs, med endast det befolkningsrika sodra Kali-
fornien som marknad, ir bara en tjugondel s stort som Sears (rdknat i
omséttning) — men 4 andra sidan ir lonsamheten tre gdnger sd hog.
Ralphs sdger sig bedriva “food distribution ... on the leading edge” och
efter att vi hade fatt se och héra om héglagret och smaka deras apelsin-
juice hade vi ingen anledning att betvivla detta.

Drift/produktion. 1988 var General Motors virldens nist storsta fore-
tag (i omsédttning rdknat). Endast japanska Mitsui & Co var storre. Det
4r m a o ingen §verdrift att pAstd att GM ér ett féretag med tyngd. GM
har under hela 1980 talet satsat stora resurser pa att automatisera sina
produktionsprocesser. Att automatisera produktionen innebir att inte-
grera var for sig effektiva “automatiserade 6ar” av produktionsutrust-
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ning — det giller att f4 dessa att kommunicera med varandra. Efter-
som det inte fanns ndgon kommunikationsstandard fér sddan kom-
munikation tog GM fram en egen standard, MAP (Manufacturing
Automatic Protocol). Tre TELDOK-svenskar besokte det 5 000 man
starka Technical Center, GMs centrala utvecklingsavdelning, i Detroit.

I Ralphsbutikerna ér anvindningen av datakassor (“POS systems”)
utbredd. Marknadsanalysavdelningen pd Ralphs huvudkontor anvin-
der de datakassedata som genereras for att snabbare och exaktare folja
forsidljningsutvecklingen och for att analysera effekterna av silj-
frimjande Atgdrder. Detta far till effekt att prognoserna forbittras,
vilket leder till bittre inkép.

Port Authority (PA) i New York har i likhet med Ralphsbutikerna
intresse av system som registrerar gjorda kop och férmedlar betal-
ningar, men i Port Authoritys fall handlar det inte om dagligvaror
utan om fordonstullar. Port Authority befinner sig f n i utvecklings-
stadiet av ett integrerat tullsystem for hela New York omradet. Ett
fordon som passerar New York kan passera tre—fyra tullstationer som
alla tillhor olika tullorganisationer. Samordning mellan New Yorks
sex tullorganisationer krivs for att det ska ricka med en enda utrust-
ning (som anger fordonets unika identitet) i varje fordon.

Utleverans. Fran bilar till bocker ar steget inte ldngt (i alla fall inte i
alfabetet). Men nér det giller informationsteknologianvandning ar det
en visensskild skillnad mellan dessa tva branscher. Vi besdkte en av
USAs storsta bokgrossister, Baker & Taylor, med huvudkontor i New
York och som sedan ett 4r tillbaka kostnadsfritt erbjuder sina kunder
ett persondatorbaserat online-bestillningssystem, kallat Acquire. Fére-
taget hdvdar, med sedvanlig amerikansk blygsamhet, att det ar “det
enklaste, anviandarvinligaste och effektivaste elektroniska bokbestall-
ningssystem som finns”. Kunderna far bl a snabbare leveranser och f6r
Baker & Taylor innebar produkten att ordermottagningskostnaden
endast blir en tredjedel jamfort med kostnaden for pd andra sitt mot-
tagna order.

Marknadsforing/forsiljning. Om informationsteknologitillimpningar
som anvinds for det egna foretagets marknadsforing och forsiljning
handlar framforallt konsumentdelen av denna rapport. I denna
rapportdel, foretagsdelen, aterfinns dock en besdksrapport fran ett av
USAs storsta marknadsanalysforetag, IRI (Information Resources Inc.) i
Chicago. Foretaget dr duktigt pa att kopa och samla in, hantera och
analysera mycket stora mingder data. Med hjilp av multivariata
analysmetoder kan IRI tala om for sina kunder, som féretridesvis
finns inom dagligvarubranschen, hur de ska marknadsfora sig for att fa
hogsta mdjliga 16nsamhet.

Om IRI &r stort dr EPIC i Los Angeles desto mindre. Nir vi anlinde
till, vad vi trodde var Medialink, s fanns det inte lingre: det hade
blivit uppkdpt av IRI! Medialinks grundare driver nu istéllet tva
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nystartade foretag: EPIC och CPM. I bestksrapporten beskrivs Media-
links, numera IRIs, satellitkanal (Food Business Network Messaging)
med bl a elektroniska betalnings- och forsiljningssystem.

Service. Federal Express i Memphis, Tennessee, dr ett extraordinart
foretag. 1983 var Federal Express det forsta amerikanska foretag som
inom en tiodrsperiod efter sitt grundande nddde en omsittning pé en
miljard dollar. Federal Express har kompletterat sin huvudsakliga
verksamhet — snabba och sdkra dorr-till-dérr-leveranser — med att
erbjuda sina kunder att helt och hillet ta hand om deras reservdels-
funktion — sdvil informations- som transportmdssigt (Parts Bank).

I EPIC-rapporten berittas om det nystartade foretaget CPM som
planerar att bl a erbjuda kundserviceenheter i dagligvarubutiker.
Denna kundservice ska vara bemannad av nigon frin CPM som med
hjilp av en terminal ska ha tillgang till bl a produktinformation fran
olika killor, tillging till t ex Prodigy-tjinsten, kunna bestilla teater-
biljetter, etc.

Anskaffning. Foretag med egna varor koper ofta transporttjinster, for
sdvil in- som utleveranser, av specialiserade transportforetag. Foretag
som Federal Express och Consolidated Freightways dr duktiga pa att
anvinda streckkoder, streckkodslisare och datoriserade informations-
system for att fortldpande kunna hdlla reda p4 var godset befinner sig.

Caltrans i Kalifornien har ett system, kallat CHIBN, vilket méjliggor
datadverforing av trafikrapporter till deras prenumeranter, vilka fram-
forallt utgérs av nyhetsmedier. Pigdende vigarbeten, trafikolyckor etc
pa Kaliforniens hela “highway”-vignit rapporteras pa detta sitt dret
runt till glédje fér yrkesmissig trafik — och naturligtvis ocks4 privat-
trafikanter — med 6kad trafiksikerhet, och ibland ocksé snabbare vig-
val, som foljd.

Port Authority i New York startade 1989, efter fyra &rs utvecklings-
arbete, en datavixel med elektroniska “brevlddor” fér hantering av
elektroniska fraktdokument (ACES). Sparning av laster ir en av de
tjanster som planeras att inforas.

Ralphsbutikerna befann sig 1989 pa teststadiet nir det géllde dator-
till-dator-bestéllningar direkt hos leverantérerna (DSD-systemet). 1991
planerar Ralphsbutikerna att infora ett inkdpssystem (CAO) gentemot
grossistdelen hos Ralphs med automatiskt framriknade bestillnings-
kvantiteter. Detta ska bli mojligt genom att inkdpssystemet kontinuer-
ligt ska f4 data fran utgdngskassorna via ett lokalt nitverk (LAN).

Teknologisk utveckling. Som tidigare nimndes bedriver General
Motors utveckling av sina produktionsprocesser, bl a genom utveck-
landet av MAP-standarden, som har utvecklats i olika steg. Version 3.0
av MAP anvindes 1989 av 2 500 foretag.

General Motors dotterbolag Saturn, som ar relativt nybildat, ska
bevisa att amerikanarna kan producera bilar i USA effektivare dn vad
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japanerna kan. Saturn, som 4nnu inte har silt nigra bilar, utvecklar
unika produktionsprocesser och dessutom en ”Volvoinspirerad”
organisation.

Foretagets infrastruktur. Federal Express har investerat i ett eget
“Business TV”-ndtverk, kallat FXTV, som anvinds for sindning av
dagliga interna foretagsnyheter, men dven som ett medium f&r att
formedla chefsutbildning, vidareutbildning och information till
sdljstyrkan. Fran Federal Express-hill hivdas att TV-sindningarna gor
de anstillda mer vilinformerade vilket innebir att de kan beméta
kundernas fragor pa ett bitire och effektivare sitt, vilket i sin tur inne-
béar en konkurrensférdel. 860 av Federal Express lokalkontor 6ver hela
USA kan ta emot TV-programmen som siands frdn huvudkontoret i
Memphis.

Nu tycker vi att foretagsdelens besoksrapporter kan borja ...



Federal Express — historien om
en fagel Fenix

Av Odd Fredriksson

Fore bestksrapporten frin Federal Express vill vi berdtta om
detta foretags framgdngsrika historik — en framgdng som dr
resultatet av kombinationen av ett djirvt satsande pd informa-
tionsteknologi for att kunna implementera ett nytt distribu-
tionskoncept och en speciell foretagskultur dér personalen
vdrderas mycket hogt (Federal Express foretagskultur beskrivs
inte i detta avsnitt utan i foretagsdelens reflektionsavsnitt).
Detta avsnitt avslutas med en beskrivning av det egna
“Business TV"-ndtverk som Federal Express har investerat i
och anvinder for att fd en mer effektiv intern kommunikation.

Affirsidén — ”nav och ekrar-konceptet”
Grundaren Frederick Smiths distributionskoncept som Federal Express
anvinder och som manga andra har tagit efter (t ex flygbolagen), kallas
“nav och ekrar-konceptet”. Principen ar foljande. Som “nav” tjanar en
flygplats och “ekrarna” utgors av ett antal lastbilsrutter. Hela dagen
dker budbilar runt fér att himta paket och brev fran foretag som inom
ett dygn vill ha dem levererade till nigon annan plats i USA. Nir
féretagen stianger for dagen dker lastbilarna “langs ekrarna” till ett
flygplan som viéntar i ett “nav”, dvs p en flygplats. Godset flyttas
snabbt med hjélp av truckar fran lastbilarna till flygplanet, som flygs
till “det stora navet”: flygplatsen i Memphis, Tennessee, som ligger i
mitten av landet. Alla forsdndelser sorteras pa tvdi—tre immar och
flygs ddrefter ut, osv, “lings ekrarna”.

Idén med “nav och ekrar”-konceptet var inte ny. American Airlines
hade 1948 forsokt uppritta ett sidant system i Topeka, Kansas. De
amerikanska bankerna arbetade pd samma sitt: de skickar alla checkar
de har fatt in till en central punkt, dér de clearas och dérefter skickas
tillbaka.

Federal Express affirsidé dr att leverera paket och brev snabbt, inom
utsatt tid, samt att ocksd hela tiden veta var férsindelserna befinner
sig. Federal Express klarar av detta med hjilp av ett mycket avancerat
datorsystem, tidig och decentraliserad datafidngst med hjilp av barbara
datorer, satellitkommunikation, egen flygplans- och bilflotta, en fyra
fotbollsplaner stor sorteringsanldggning med omfattande datorstdd,
bemannade servicestillen, brevlddor, m m. Federal Express 4r en av
IBMs tio storsta kunder och Federal Express datoranliggning ir en av
vérldens storsta.
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Frederick Smith séger att tanken bakom Federal Express fram-
gangsrika affirsidé var att tillfredsstilla de nya hogteknologiféretagens
behov av riskfria och snabba transporter av sm4, men helt avgérande,
elektroniska komponenter. Alltsedan hela USA omkring 1965 hade
blivit en enda marknad hade leverantorer av de nya elektroniska
apparaterna haft mycket stora problem med att uppritthalla service-
organisationer som kunde laga eller ersitta trasiga delar.

Om det endast hade varit dessa hogteknologiféretag som hade
vérderat tidsdimensionen som nagot vérdefullt hade Federal Express
framgéngar blivit mattliga. I borjan av 1985 nir 400 000 forsindelser per
natt passerade Federal Express sorteringsanlidggning i Memphis
utgjorde elektronikgods endast en knapp tiondel av forsindelserna.
Nistan allt gods utgjordes istéllet av brev, framforallt affirsbrev. Om
det var hogteknologigods som inspirerade till skapandet av Federal
Express var det vanligt papper som gjorde Federal Express till ett
succéforetag.

Starten
Frederick Smith anlitade 1972 tvd marknadsundersékningsforetag som
fick i uppdrag att bedéma hans affirsidé. Dessa kom bdda tva pa varsitt
hall fram till slutsatsen att Frederick Smith behévde investera 20
miljoner dollar for att starta foretaget och att foretaget aldrig skulle
komma att bli sdrskilt stort. I realiteten kom det att krdvas 72 miljoner
dollar i investeringar, och foretaget skulla komma att bli mycket stort.
Marknadsundersokningarnas viktigaste syfte var att Frederick Smith
skulle f4 fram ett underlag som han kunde presentera for investerare.

Starten var allt annat dn uppmuntrande. Premidrnatten den 12 mars
1973, da flygplanen for forsta gdngen kom till Memphis frdn hela dstra
USA, transporterades sammanlagt sex forsiandelser! En dryg mé&nad
senare, den 17 april, gjordes ett nytt férsok. Denna ging fick Federal
Express 186 uppdrag. Vid denna tidpunkt hade foretaget en ackumu-
lerad forlust pa drygt fyra miljoner dollar. P4 hosten 1973 var foretaget
konkursmaissigt, men Gverlevde tack vare att Frederick Smith lyckades
charma bide finansidrer — att senareldgga amorteringar — och
anstillda — att senareldgga inlésandet av deras l6necheckar.

De finansiella problemen reddes ut nir Frederick Smith i oktober
1973 lyckades f4 ett 1&n pd 52 miljoner dollar av tre av USAs storsta
banker. 1976 blev det forsta vinstdret.

Expansionen

Det fanns framforallt tvd bromsande krafter for Federal Express

expansion: de 40 dr gamla regleringarna i flygfraktbranschen och att

fordelarna med Federal Express koncept var okint hos allmédnheten.
Efter lobbyingverksamhet av bland andra Frederick Smith

avreglerades i oktober 1977 den amerikanska flygfraktbranschen. De 40
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4r gamla restriktionerna, med bl a stringa viktgranser, hade inneburit
att Federal Express inte hade fatt flyga storre plan &n Falconplan, vilka
tog omkring tre tons last. P4 nigra av de mest trafikerade rutterna hade
Federal Express sd mycket som fem Falconplan flygande tillsammans,
vilket med stigande brinslepriser, var oekonomiskt och darfor kraftigt
himmade Federal Express tillvéxt.

Efter avregleringen borjade Federal Express snabbt att byta ut Falcon-
planen mot Boeing 727:or vilka hade tio ginger storre lastkapacitet dn
Falconplanen. DC 10:orna som idag ingdr i Federal Express flygplans-
flotta har en lastkapacitet pa 60 ton var.

Nu aterstod endast ett viktigt steg innan Federal Express-succén var
ett faktum: att upplysa allminheten om Federal Express. I tidnings-
annonskampanjer under rubriken “Dubbelt s4 bra som den biste i
branschen” utnyttjades resultat frin en statistisk undersékning som
visade att forsandelser kom fram fore klockan 12 nista dag dubbelt s&
ofta om de var skickade med Federal Express jamfort med det nast
snabbaste flygfraktbolaget i branschen. Den frimsta anledningen till
detta var att Federal Express anvinde egna flygplan.

Flygfraktbolagen brukade inte gora reklam i TV, men dven pd detta
omrade blev Federal Express pionjirer. 1978 hade Federal Express en
reklam-TV-kampanj som visade det imponerande ”supernavet” i
Memphis. Redan vid denna tid var det en spektakulér sorterings-
anldggning. I sorteringsanldggningen hanterar idag 3 000 anstillda
under tvad och en halv immes tid cirka en miljon férsédndelser som
transporteras pa 16pande band med en total lingd av 40 km.

En forskare gjorde i slutet av 1970-talet en undersékning av vad
Federal Express kunder ville ha. Resultaten visade att kunderna
struntar i hur fort det gdr att skicka forsindelserna och vad det kostar
— de vill ha “lugn och ro”, dvs de vill slippa att oroa sig for att
forsindelserna inte ska komma fram i tid. Utifrdn dessa resultat gjorde
Federal Express TV-reklam med budskapet att den enskilda manniskan
rdkar illa ut om nigot som hon har bestallt inte kommer fram i tid —
och detta hdnder ofta, enligt Federal Expresss TV-reklam, om kunden
anlitar andra flygfraktbolag @n Federal Express.

Federal Express har haft en kraftig tillvixt sedan de lyckades finga
TV-tittarnas uppmaérksamhet med sina TV-annonser i slutet av 1970-
talet. 1983 blev Federal Express det férsta amerikanska foretag som
genom egen tillvixt, dvs utan att gora nigot féretagskop, lyckades nd
en omsittning pd 1 miljard dollar inom en tio-arsperiod efter
foretagets grundande. 1989 dr Federal Express, efter forviarv av bland
andra Tiger International, virldens stérsta flygfraktbolag med en
omsittning pa 5,2 miljarder dollar.!

1 Southern California Business (1989): Largest U.S. Air Cargo Line from Tiger FedX
Merger, October.
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Fran utmanare till marknadsledare

Federal Express framgingsrika utmaning gentemot marknadsledaren
Emery Air Freight dr ett exempel pa hur en utmanare kan utnyttja en
stark konkurrensfordel pa ett omrade for att neutralisera marknads-
ledarens existerande konkurrensférdelar. 1975 hade Emery Air Freight
mer 4n halva smipaketmarknaden. Federal Express unika leverans-
system, med en egen flygplansflotta och sitt “distributionsnav” i
Memphis, gav pa kort tid foretaget differentieringsférdelar p& segment-
et Gver-natten-transporter av sma paket.

Federal Express omdefinierade virdekedja var mer volymberoende
dn marknadsledaren Emerys, dvs Federal Express initiala kostnadslige
var relativt hogre an Emerys. Federal Express hdga initiala kostnads-
lage och stora skuldbodrda gjorde foretaget mycket sdrbart for mot-
atgdrder frdn sina konkurrenters sida.

Emery tog emellertid inte hotet frdn Federal Express pa allvar.
Emery vidtog inga motatgirder férrdn Federal Express hade uppnétt en
sddan marknadsandel att dess kostnadsnivd var densamma som
Emerys. Till sist skulle Federal Express komma att nd kostnadsparitet,
och t o m kostnadsfdrdelar, i jimforelse med Emery. Detta exempli-
fierar att om en marknadsledare ir ldngsam att vidta motatgidrder mot
en utmanare fir utmanaren tid och resurser att dvervinna sina initiala
nackdelar i kostnads- eller differentieringshinseende.

Marknadsledare &r ofta sirbara, trots férdelar som gott anseende,
skalfordelar, stor samlad erfarenhet och gynnad position vid val av
leverantdrer och distributionskanaler. Féretag som utmanar en
marknadsledare har storre méjligheter att ta marknadsledarens
position om en strukturférandring pagar i en bransch eller om
utmanaren kan forstd den existerande branschstrukturen béttre dn
marknadsledaren.

Federal Express har idag 45% av den amerikanska 6ver-natten-
fraktmarknaden och dr ddrmed klart storre dn sina framsta konkur-
renter United Parcel Service och US Postal Service.2

Federal Express forbittrar sin interna

kommunikation med “Business TV”

Federal Express anstillda, p 800 lokalkontor runtom i USA, bérjar
sina arbetsdagar, mandag—fredag, med att titta fem minuter p4 TV. De
tittar pA det egenproducerade programmet “FedEx Overnight” som —
pa foretagets egen TV-kanal (“business TV”) — formedlar nattens och
dagens Federal Express-nyheter. Syftet med det dagliga nyhetsprogram-
met &r att alla anstéllda ska vara “on top of what’s happening inside
the company” .3

2 Foust, D. m 1 (1989): Mr. Smith Goes Global. He's Putting Federal Express’ Future
On The Line To Expand Overseas, Business Week, February 13, pp 42—46.
3 Connections (1988): “FedEx Ovemight” Is Morning Hit on FXTV, Spring, VideoStar
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Det fem minuter dagliga TV-programmet brukar inledas med den
s k systemrapporten, en firsk tvd minuter ldng information om hur
det komplexa driftsystemet 16per. Systemrapporten kan innehélla
information om allt frAn antalet forséindelser som behandlades under
natten och huruvida ndgot ovanligt gods ar skickat till vilka tider
flygplanen limnade Memphis och vilka vdderproblem som kan tdnkas
paverka planens tidsscheman och ankomsttider. Eftersom hela Federal
Express verksamhet kdnnetecknas av sma tidsmarginaler, vill Federal
Express medarbetare veta nir de kommer till arbetsplatsen pa
morgonen huruvida ndgra avvikelser frdn uppgjorda tidplaner
férvintas.

“FedEx Overnight” dgnar ocksd tvd minuter varje dag till att skildra
olika Federal Express-verksamheter, -kontor och -medarbetare runtom
i USA och i virlden. Ofta visas inslag dar team eller enskilda medarbe-
tare har gjort exceptionellt bra insatser. Vetskapen om att medarbetare
pa 800 lokalkontor ser pd TV-programmet fir “den presenterade
hjdlten” att kdnna sig mycket uppskattad.

Nyhetsprogrammets avslutande minut brukar handla om dmnen
som personalférmaner, nya Federal Express-tjanster eller om vad
konkurrenterna héller pd med.

Federal Express sander 10—15 programtimmar per mdnad utSver de
dagliga femminutersnyheterna. En stor andel av dessa timmar bestar
av chefsutbildning, vidareutbildning och information till séljstyrkan.
For Federal Express, liksom for andra “business TV”-anvidndare, dr
utbildning den mest anvidnda tillimpningen.

”Business TV” medger, till skillnad frdn allménna TV-sidndningar,
att tittarna interagerar genom att TV-mottagningslokalerna ar koppla-
de till TV-studion via telenitet (se figur 4).

g
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Figur 4:  Skiss over ett vanligt “Business TV”"-niitverk

“FedEx Overnight”-programmet sinds kontinuerligt frén klockan 6.30
till klockan 10 p& morgonen for att anstdllda i olika tidszoner ska

Connections, Inc.
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kunna se TV-programmet nir de anldnder till sina jobb pa morgonen.
Programmet produceras i Federal Expresss egen TV-studio i huvud-
kontoret i Memphis och sinds dérifran ut via satelliten GStar I pa
Federal Express privata TV-ndt, kallat Federal Express Television
Network (FXTV).

Invigningen av Federal Express TV-nit. Alltsedan starten av Federal
Express har medarbetarna “eldats” med en s k “Family Briefing” en
gang per 4r. Fred Smith var vertygad om att ett &rligt pep-talk-tal frin
foretagsledningen till de anstillda och deras familjer skulle férstirka
tron p4 att det unga foretaget skulle komma att lyckas. Aven sedan
Federal Express har blivit ett mycket framgangsrikt foretag lever
“Family Briefing”-traditionen vidare. Inom Federal Express tror man
att “information, erkdnnande (‘recognition’) och social vixelverkan ar
det som ger de anstillda stolthet, entusiasm och hingivenhet”,

Fram till 1986 hade “Family Briefing”-budskapen frin foretags-
ledningen férmedlats genom att videoband hade skickats till lokal-
kontoren. 1986 invigdes Federal Express privata TV-nit, FXTV, med en
direktsdnd och interaktiv “Family Briefing” frain Memphis, London
och Hong Kong. Federal Express-anstallda i USA kunde pa TV-
skdrmen se sina medarbetare i andra linder — dessa var nu inte lingre
enbart utldndska flygfraktdokument! Federal Express anstillda pa 336
lokalkontor kunde p& stora videoskdrmar se en 90 minuter lang
presentation som syftade till att férmedla en “familjekdnsla” och
samtidigt en kinsla som &verensstimde med Federal Express ambition
att skapa en image av att vara ett globalt high-tech-foretag som placerar
foretaget “above and beyond” sina konkurrenter.

Den direktsinda TV-sindningen uppblandades med bandade inslag
som presenterade anstillda som hade presterat “above and beyond the
call of duty” for att betjina foretagets kunder.4

“Business TV”-marknaden . Sedan avregleringen av satellitmottagar-
stationer (“receive only earth stations”) i slutet av 1970-talet har en
snabb spridning av “Business TV” skett i USA. 1983 hade tvd ameri-
kanska foretag egna TV-nidtverk. 1988 hade antalet féretag som
anvinder satellitkommunikation for sina interna kommunikations-
behov stigit till 143 stycken.’

Framgdngsrika och lonsamma féretag har upptickt vilken betydelse
“Business TV” kan ha for deras sitt att gora affarer. Forutom att
“Business TV” anvands for speciella hdndelser, som t ex produkt-
lanseringar och féretagsjubiléer, installerar foretagen egna ”Business
TV”-nidtverk for regelbunden kommunikation i form av utbildning,
personalfrdgor, forsiljnings- och marknadsforingsaktiviteter. P4 detta
sdtt nds personal pd avldgsna orter samtidigt som personalen fas att
kénna sig mer delaktiga i fOretaget.

; Bennett, T. (1988): Private Networks 1988, Satellite Communications, July.
Ibid
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Ett TV-nitverk med 50 mottagarstationer innebir en investering pa
1,3—1,5 miljoner dollar. En egen TV-studio for inspelningar kostar
ytterligare en miljon dollar. Den genomsnittliga kostnaden per satellit-
timme lig 1987 mellan 400 och 700 dollar.6

Federal Express borjade med de dagliga TV-sdndningarna i februari
1988. Nir vinterolympiaden 1988 i Calgary, didr Federal Express var det
officiella kurirféretaget, pagick fick de anstillda “ta del av den
olympiska stimningen” genom att Federal Express TV-program
dagligen sindes dirifrdn. I maj 1988 hade Federal Express med sina 400
mottagningsstationer det femte storsta Business-TV-nitverket i USA.6
F n &r 800 Federal Express-kontor utrustade med parabolmottagare som
kan ta emot FXTV-sindningarna.

Effekter och erfarenheter av "Business TV”. Foretag som anvander
“Business TV” har funnit att béttre utbildad och bitire informerad
personal ger positiva resultateffekter: produktiviteten och l6nsam-
heten blir hogre. Fran Federal Express hill uppges att vélinformerade
kurirer klarar av kundernas fragor och problem pd ett effektivare sitt,
vilket ger Federal Express en konkurrensférdel i den konkurrens-
intensiva dver-natten-fraktbranschen.

Foretag med egna TV-nit har funnit att tekniken dessutom hdjer
kvaliteten i de personliga motena eftersom dessa har foregétts av
forberedande samtal via TV-nitet: kommunikationsprocessen
forbittras.”

Privata TV-nit kommer huvudsakligen att vara ett kommunika-
tionsverktyg for stora foretag eftersom kostnaderna ar héga och
intdkterna i stor utstrickning dr “mjuka”, vilka inte later sig inordnas i
traditionella kostnads- och intidktsanalyser. Federal Express anvinder
t ex sitt TV-nit till att uppmana sina 4 000 filialchefer att komma med
idéer. Dessa forslag forvintas pdverka Federal Express lonsamhet i
positiv riktning.

I mars 1988 sinde Federal Express en utbildningsserie om paket-
skador via det egna TV-niitet med syfte att reducera antalet skadade
forsindelser. For att kunna ta emot dessa TV-program fick lokal-
kontoren anmdila sitt intresse. Federal Express kunde dérfor mita den
effekt som den nya utbildningen hade. I april hade de lokalkontor som
tagit del av utbildningen nitt en 19-procentig minskning i antalet
skadade forsdndelser (att jimféra med minskningen totalt sett inom
Federal Express pd 13%). Foljande médnad var férbdttringen 31% (att
jimfora med minskningen totalt sett p& 10%). Om den uppnadda for-
battringen skulle kunna nds inom hela Federal Express skulle det vid
den tidpunkten innebéra rliga besparingar p4 tv4 miljoner dollar.8

6 Brody, H. (1988): Business TV Becomes Big Business, High Technology Business,
May.

7 Bialkowski, C. (1987): Television Moves From Livingroom To Boardroom, Meeting
News, November.

8 Ostendorf, V. (1988): Applying Business Television, Satellite Communications,
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“Business TV” anvidnds inte enbart for intern féretagskommunika-
tion. Kundpresentationer ar ett vdxande tillimpningsomréde.
Foretagen bjuder in sina stérre kunder till sina kontor for speciella TV-
sdndningar, eller sinder till kundernas egna nétverk eller till hotell
som har mottagningsmojligheter. Texas Instruments, t ex, kopplade
ihop sitt TV-ndtverk med sin kund Hewlett-Packards TV-nitverk
(“cross networking”) ndr man skulle presentera en ny halvledar-
produkt. Denna interaktiva séljpresentation betingade en kostnad av
endast 40 dollar per person.?

Foretag som dr framgingsrika med sin “Business TV” anvinder ofta
anstdllda — istdllet for foretagsledare eller professionella reportrar —
som presentatdrer framfor TV-kameran. Anledningen till detta dr att
de anstillda — som jamlikar till tittarna — i stdrre utstrackning
stimulerar tittarna till att ringa upp studion och stilla frdgor. Att lira
sig att gbra sitt jobb pa ett nytt sitt ar lattare att acceptera om ldraren
befinner sig pAd samma niva. Dessutom dr det effektivare om foretags-
ledningen upptrader sporadiskt 4n om de upptrdder ofta.

For att inte f4 en uttjatningseffekt har man funnit att det dr viktigt
att malgruppsinrikta TV-programmen gentemot olika anvédndar-
grupper inom foretaget och att dartill ha rutiner for att pakalla
uppmirksamheten hos de mélgrupper som man vill né.

September
9 Bialkowski, C. (1987): Television Moves From Livingroom To Boardroom, Meeting
News, November.
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Av Ulf Dahlbiicker

13 april 1989

Vird: Tom Stevens, Sr. Project Specialist, Feeder Aircraft
Operations

Ovriga deltagare:  Peter G. Carney, Manager, Feeder Aircraft Opera-
tions

Jim Woods, Project Engineer, Dispatch Manage-
ment Systems, Service Systems
Frdn TELDOK: Dahlbécker, Fredriksson och Stenqvist

Bakgrund

Federal Express Corporation ir ett foretag som dr specialiserat pa frin
dorr-till-dorr-leveranser av brev och paket med huvudsaklig verksam-
het inom USA och Europa samt Sydostasien. Verksamheten ir byggd
kring ett effektivt integrerat flyg- och marktransportsystem.

Foretaget har sedan starten 1973 vixt frdn att ha hanterat en blygsam
volym av brev och paket till att idag distribuera mer dn 1 miljon sind-
ningar per dag. Paketverksamheten svarar for ca 70% av fraktintakt-
erna.

Affirsstrategi

Federal Express affirsidé 4r att transportera brev och smapaket, frin
dorr-till-dorr, Gver natten dver hela USA. Foretaget garanterar t ex att
ett brev eller paket som himtas fore kl 17 var som helst i USA &r
framme pa vilken annan plats fore kl 10.30 nésta dag. Denna produkt
kallas “Priority Overnight”. En annan produkt dr ”Standard Over-
night” med leverans under pifdljande dag. Affirsidén uttrycks
kédrnfullt pd foljande sitt: “FedEx sell time — not distance”.

Foretaget dr specialiserat pd hantering av paket som véger upp till 68
kg (150 Ibs) och brev med hjilp av ett eget integrerat flyg- och mark-
transportsystem. Federal Express arbetar med helidgda resurser vad
giller fordonsflotta, flygplansflotta, terminaler etc.

EDI-tillimpningar
Ett enkelt sitt att forstd hur Federal Express koordinerar gods- och
informationsfloddena med hjilp av datakommunikation &r att félja hur
ett av de 800 000 dagliga uppdragen behandlas (se figur 5).

Kunden i vart exempel ska sinda gods till en mottagare som &r
beldgen inom en av de 40 000 orter som Federal Express dagligen kan
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tdcka. En foretagskund bokar enklast en sindning genom att ringa ett
lokalt telefonnummer som direktkopplas till Federal Express nirmaste
s k ”Call Center”. Kund som har anvint Federal Express tidigare
ldamnar bokningsuppgifter om bl a eget kundnummer, mottagarens
adress och “zip code” (= adresseringssystem baserat pd postnummer),
antal kolli och uppskattad vikt. Efter avslutat telefonsamtal framstiller
kunden sjilv en fraktsedel utifrdn en fortryckt blankett som Federal
Express tillhandahaller (se figur 6).
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Figur 5:  Exempel pd distributionen av ett av Federal Express dagliga
uppdrag

P4 Federal Express lokalkontor registreras bokningsordern in i
COSMOS-systemet (Customer Operations Service Master On Line).
Detta egenutvecklade datorsystem anvinds for att hlla reda pa
samtliga sindningar som hanteras av Federal Express. Komplettering
sker av vissa uppgifter frén fdretagsinterna kundregister och kundens
Onskade servicenivd, land, namn pa avsiandande kontor, datum och
klockslag. En kundbestillning tar i genomsnitt ca 3 minuter.

Fran lokalkontoret transmitteras bokningsuppgifter via datanitet in
till huvuddatorn som finns i Memphis ddr kundens bestéllning
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behandlas. Huvuddatorn sinder tillbaka uppgifter om kundens
himtningsadress till lokalkontoret. COSMOS arbetar i ett ndtverk med
det lokala datorsystemet DADS (Digitally Assisted Dispatch System),
som i sin tur kommunicerar med en dator som finns i flertalet distri-
butions- och hamtningsbilar.
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Figur 6:  Federal Express streckkodsforsedda fraktsedel

P4 transportledarens bildskérm redovisas aktuella himtningar inom
ett begrinsat geografiskt omrdde. Transportledaren styr vilka hamt-
ningar som ett visst fordon ska gora. Tre personer klarar av att dirigera
i genomsnitt 120 fordon. Idag &r 2 000 fordon utrustade med en mobil
dataterminal som &r forsedd med en bildskdrm och ett tangentbord.
Chaufféren fir ett antal hamtningsorder presenterade pa bildskirmen
som sitter fastmonterad i fordonet. Denne viljer sjilv himtnings-
rutten inom sitt geografiska omrdde. Ovriga bilar nds av transport-
ledaren (“dispatchern”) via radio.

Vid hamtning hos kund registrerar chaufféren med hjilp av en
handburen streckkodsldsare sindningens unika identitet genom att
ldsa av streckkoden fran fraktsedeln. Vidare markerar han att himt-
ning é&r fullgjord. Denna uppgift transmitteras Gver till lokalkontoret.
P4 transportledarens bildskirm framgar att sandningen blivit himtad
hos kund.

PA detta sitt fir Federal Express uppgifter om sindningen fére
godsets ankomst till Memphis under natten. Alla sindningar flygs in
under kvéllen och natten till Memphis for lossning och sortering.
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Flygplatsen i Memphis dr vad man kallar “navet i hjulet” i Federal
Express verksamhet. Flygplanen flyger in frdn hela USA. Mellan ki 22
och 01 landar ett flygplan varannan minut. Det gér Memphis flygplats
till en av virldens mest trafikerade flygplatser. Ett liknande transport-
system har Federal Express i Europa med Bryssel som nav.

Varje natt passerar i genomsnitt 800 000 paket och brev Federal
Express sorteringsanldggning pd flygplatsen i Memphis under fyra
timmar. Godset styrs till ritt destination via “zip code” (och lastas
ombord pa flygplanet).

P4 mottagningsorten lossas godset och distribueras med egen budbil
till mottagaren. Mottagaren far kvittera sindningen vid emottagandet.
Federal Express-chaufféren aterrapporterar sindningsidentitet och tid-
punkt via sin fordonsterminal tillbaks till lokalkontoret p4 mottagande
ort, s k POD (Port of Delivery). Dessa uppgifter transmitteras fran
lokalkontoret vidare till huvuddatorn i Memphis dar uppgifter om de
olika hanteringstidpunkterna finns lagrade for varje enskild sdndning.

Beskrivningen visar hur en méngd olika nédtverk maste koordine-
ras, t ex telendtet, datakommunikationsnitet, fordonsnitet och flyg-
nitet, for att Federal Express affdrsidé ska kunna genomf&ras.

Federal Express dtagande mot sina kunder ar bdde att frakta godset
och sinda korrekt information om godsets vég fridn avsindaren till
mottagaren. Federal Express har bl a 6ver 10 000 dataterminaler som
kommunicerar frén lokalkontoren runt om i USA till huvuddatorn i
Memphis. Fér kommunikation mellan de fyra s k “Call Centers” och
Memphis har Federal Express bdde satellitférbindelser med egna mark-
stationer och hyrda telelinjer. Nér samtliga linjer dr upptagna hos ett
“Call Center” skickas samtalen automatiskt vidare till ett annat.
Federal Express representanter framhéll vikten av att kunden alltid
kommer fram direkt. Av erfarenhet visste man att om en kund far
vénta mer dn 30 sekunder ar risken stor att denne istillet ringer
konkurrenten.

Det finns en foretagspolicy inom Federal Express som sdger att om
ett tele- eller datorsystem dr “nere” mer dn 5 minuter méste detta rap-
porteras till foretagets ledning. I de fall detta intréffar vidtas ofta
atgidrder som t ex investeringar for 6kad kapacitet i linjeférbindelser
och didrmed fs en okad tillganglighet.

Ca 7% av foretagets drliga investeringar satsas i férbéttrade och nya
informations- och administrationssystem. Motsvarande tal f6r stérre
foretag i andra branscher i USA ér ca 2%.

Federal Express anvander for ndrvarande inte UN/EDIFACT
(United Nation/ Electronic Data Interchange For Administration,
Commerce and Trade)-standarden for 6ppen datakommunikation med
sina kunder. Beroende p3 avsaknad av en branschgemensam standard
anvinder Federal Express en intern foretagsstandard for sin datakom-
munikation, men hir stdr nu féretaget infor en kommande foérandring
i och med spridningen av EDIFACT-standarden.
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Utvecklingsmdjligheter

Federal Express har som marknadsledare inom sin bransch varit tidigt
ute med att erbjuda kunder informationsservicetjdnster for att férenkla
bokning och anvinda datorstéd vid framstéllning av fraktsedels-
dokument. For nidrvarande har dryga 100-talet stérre kunder direkt till-
gang till féljande tjanster:

e sinda direkta bokningar

e hidmta debiteringsuppgifter

e hdmta fakturainformation

® godsfrigerutin, dvs “tracking”-information

Planer finns pa att gora en 6kad satsning p# att koppla in kunder till
foretagets egna datorsystem.

For att gora dagens tjanster attraktiva fér kunder erbjuder Federal
Express bl a PC-baserade kundterminaler och programvara som gratis
stélls till kundens férfogande (se figur 7). Av dagens totala sandnings-
volym till féretagskunder sker ca 30% med hjilp av datakommunika-
tion. Det 4r for att 6ka denna andel som nya persondatorbaserade
applikationer utvecklas for Federal Express foretagskunder.

Federal Express driver nu den kompletterande verksamheten att
vara distributdr av reservdelar fér ndgra kunders rdkning. T ex har
IBM valt att ldgga sitt reservdelslager i Memphis. IBMs samarbete med
Federal Express gor att reservdelar snabbt kan sédndas &ver natten inom
USA. Totalt hanterar Federal Express 3 000—4 000 order/dag f&r IBMs
rikning. Denna service dr 6ppen dygnet runt hela veckan. Reservdels-
transporterna styrs av Federal Express “Distribution Management
Systems”.

Figur 7:  Kundterminalsystemet som Federal Express-kunder fdr gratis
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Omsittning;:

— Inrikes

— Internationellt

Tot sdndningar:

— Inrikes

— Internationellt
Genomsnittlig paketvolym/dag
Max sorteringskapacitet/dag
Snittvikt

Flygplansflotta:

—DC10

— Boeing 727

— Cessna 208
Distributionsbilar

Antal anstillda
Kundservicekontor
Inlimningsstillen

Antal kunder

Korta fakta om Federal Express (1988):

3,9 miljarder dollar
3,5 miljarder dollar
400 miljoner dollar
225,5 miljoner st/ar
216,6 miljoner st/ar
8,9 miljoner st/ar
880 000 st/dag

1 miljon

531bs (24 kg

21 st

68 st

109 st

21 000 st

48 500

1197 st (tacker 40 000 orter i USA)
17 012 st

2,2 miljoner




Consolidated Freightways

Av Ulf Dahlbicker

17 april 1989

Vird: Robert R. Dalziel, Manager, Customer Support

Ovriga deltagare: Maurice W. Johnson, Manager, Management
Information Systems

Frdn TELDOK: Dahlbicker, Ereback, Fredriksson, Holmlév,
Nislund, Stenqvist och Svensson

Bakgrund
Consolidated Freightways Inc (CF) ir ett av USAs stdrsta godstransport-
foretag med huvudsaklig verksamhet inom USA men dven i Kanada
och ovriga virlden. CFs huvudsakliga afférsinriktning &r lastbils-
transporter och flygfrakt.

Foretaget som grundades i Portland, Oregon 1929 hade 1988 en
omsittning pa 2,7 miljarder dollar.

Affarsstrategi

CFs grundldggande strategi ar att erbjuda en 100-procentigt heltickande
service vad giller stycke- och partigodstransporter 6ver USAs samtliga
50 stater. Vidare dr CF det enda transportforetaget i USA som har
terminaler i samtliga stater.

CF ir specialiserade pd LTL-shipments (= less than truckloads), dvs
stycke- och partigodssidndningar under 5 ton. I USA finns ingen direkt
motsvarighet till det svenska styckegodsbegreppet. Daremot skiljer CF
pa hela laster, s k truckloads, och LTL-laster och drar grinsen vid ca
10 000 1bs, vilket motsvarar ca 5 ton.

Efter marknadens avreglering 1980 har CF i hogre grad an tidigare
inriktat sig mot LTL-marknaden. Detta har dven medfort att CF fatt
dndra sin affdrsstrategi. Bl a har behovet av 6vernattransporter 6kat
markant under de senaste atta dren.

For att svara upp mot marknadens behov av regionala transportérer
har CF bildat fyra regionala bolag: Con-Way Western Express, Con-Way
Central Express, Con-Way Eastern Express och Con-Way Southern
Express. Tillsammans forfogar CFs regionala transportforetag over
2 279 dragbilar och 5 444 pdhidngsvagnar samt 211 godsterminaler.

CF arbetar med heldgda resurser vad giller terminaler, dragfordon
och pahingsvagnar. Kinnetecknade for CFs strategi ar att man utfor-
mat transportsystemet pa sd sitt att godset styr trafikflodet, vilket inne-
biér att det inkommande godsflodet till en terminal styr det avgdende
trafikflédet. Fordonen avgdr forst nir enheterna blivit fullastade.
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EDI-applikationer

CF har under flera &r fort diskussioner med kunder om EDI-tillimp-
ningar, men det ar forst pd senare ar som olika kundapplikationer
kommit i praktisk drift. Detta Gverensstimmer med de erfarenheter
som finns i Sverige vad giller troghet i inforandet av EDL En av
bromskrafterna har varit avsaknaden av standards for en 6ppen data-
kommunikation mellan olika parter. EDI-utvecklingen har nu fatt sitt
genombrott genom dverenskommelserna om EDIFACT-standarden
1987, som ger regler for datautvixling omfattande bl a

e meddelandestandard UNSM (hur information struktureras)

e datalelement (identifiering och representation)

e koder

e syntaxregler, EDIFACT ISO 9735 (meningsbyggnad vid data-
overforing)

CF har system i drift for datautvixling med kunder sedan 1982.

CF erbjuder sina kunder olika informationsservicetjinster. For att
Oka kundernas kunskap om vilka méjligheter som finns att effektivi-
sera det administrativa arbetet med hjélp av CFs tjanster, hiller CF
seminarier for sina kunder.

Online-kommunikation. En av “online”-kommunikationstjinsterna

som CF erbjuder kallas “Dial Direct”, vilken innebdr att kunderna pa

eget initiativ ringer upp CFs dator och far information om godset.
Exempelvis kan kunder f& fdljande information:

e 17 olika rapporter, som t ex ankommande resp avgdende mani-
festinformation (godsinformation) for godsavsdndare, godsmotta-
gare eller annan fraktbetalare, dvs tredje part. Kunden erbjuds
skrdddarsydd statistik som redovisar uppgifter om transporten for
samtliga sandningar under en period. De olika rapporterna ar
redigerade si att kunderna ska kunna ta ut pappersutskrifter av
dem

® den av CF registrerade fraktsedelsinformationen

® upplysningar om godsets sindningstatus under transport

e taxeringsrutin, dvs upplysningar om fraktkostnader

For nédrvarande finns ca 4 000 kunder anslutna till “Dial Direct”-
tjdnsten.

CF tillhandahéller dessa tjinster gratis till kunderna, férutsatt att de
svarar for kostnaderna i samband med uppkopplingen till CFs dator.
Datadverforingen ar baserad pa IBM-protokoll 2780 och 3780 med
uppringda teleférbindelser.

Idag anvinder CF streckkodad sindningsidentitet pa sina fraktdoku-
ment fOr att med snabb och sdker datafdngst kunna registrera godsets
vdg under transporten, dvs vid lossning pd ankommande godstermi-
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nal registreras godset, sorteras och registreras pa nytt for att lastas pa
annat fordon. Denna registreringsprocedur upprepas dven vid mottag-
ande godsterminal. Alla transportkdpare som regelbundet behéver
tillgdng till godsinformation kan med hjilp av dataterminal eller
persondator via “Dial Direct”-tjansten fa information om var godset
befinner sig p4 sin vig till mottagaren. For att kunna séka godsinfor-
mation i CFs system mdste transportkdparen kinna till sindnings-
identiteten — ett unikt referensnummer som CF tilldelar varje
sindning — kallat "Pro number” for lastbilstransporter och ”Air Way
Bill”-nummer fér flygfrakter.

TRACE BY PRO

SURFACE CARRIERS:

CTRC.311 261645
311-261845

DEST DALLAS P/U DATE 05-12-88 AT
INDIANAPOLIS

$/ASC COMPANY EATON, IN

C/XYZ STORES ARLINGTON, TX 76011
ARIY DALLAS AT 0630/14 ON 0009-6609
LAST LOADED AT INDIANAPOLIS

OUT FOR DELIVERY

AlR FREIGHT:

CUSTOMER SHIPMENT TRACE
ON 03-15-88

1 AWB: 075-080401 2 ORIG: LAX 3 DEST: IND 4 PCS/NT: 2745
3 SHIPPER: FTR FASTENERS
12110 E. ALTAMAR
SANTA FE SPRINGS, CA 90670
6 CONSIGNEE:  FREIGHTLINER CORP. 7 CUSTOMERNO: BA5473
2720 TOBEY OR.
INDIANAPOLIS, IN 46219

SHIPMENT HISTORY:

8 BILLED AT Lax P/U 1545/05-13
9 ENRT TO ORD ETA: D800/14
10 RECOVERED 8Y ORD 0750/03-14
ENRT TO IND ETA: 1300/14
RECOVERED By IND 1240/05-14
11 DELIVERED BY IND 1415/08-14
12 LONGERE

END OF TRACE
THANX YOU FOR SHIPPING WITH CF AIRFREIGHT, INC.

Poge 18

Figur 8:  CFs kundinformation for bil- resp. flygtransporter

I figur 8 framgdr vilka upplysningar kunderna kan f4 vid godsforfragan
for lastbilstransport respektive flygfrakt. I fallet med lastbilstransport
(6vre exemplet) framgdr namnet pad godsmottagare och att godset
avsints frdn Indianapolis med bestimmelseort Dallas samt dess
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ankomstdag och klockslag. For flygfrakten (undre exemplet) framgar
bl a uppgifter om godsavsindare och godsmottagare, avsindningsort:
Los Angeles, bestimmelseort: Indianapolis, avsandnings- resp
ankomstdatum f&r godsets vdg under transporten.

Godsavsidndare dr bara intresserade av de sindningar som inte
kommer fram i tid: de vill ringa sina kunder och informera dem om
detta. Kunderna fir ddremot inte ndgon avvikelserapportering i Dial
Direct-tjdnsten om en sandning skulle bli f6rdréjd i leveransen till
mottagaren. I terminalens avldsningsutrustning for streckkod registre-
ras bdde fraktdokument och kollin i samma séndning. Fér ndrvarande
har CF 200 fasta avldsningsstationer och ett 20-tal laserscannrar pa de
stérre terminalerna.

Filgverforingskommunikation, Nir det giller datautbyte med kunder i
form av filoverforingar erbjuds féljande informationstjinster:

® debiteringsinformation

e transportfaktura

® Overforingsavi, dvs information till transportér om att betalning
blivit utférd

e tariffinformation

Idag finns ett 50-tal kunder som utnyttjar filverforingar av olika
informationstjanster, medan det for ett &r sedan fanns endast ett femtal
anslutna kunder. CF bedémer att om ett &r komma att frdubbla anta-
let anslutna kunder jamfoért med idag.

CF har valt att borja med att styra informationen fran egna dator-
system till kunder istdllet for tvirtom. Det senare flédet dr under
utveckling, vilket stiller helt andra krav pa kontroll av riktigheten i
overfoérda data fran kunder.

Att himta och limna information mellan kunder och CF ar baserat
pa bilateral kommunikation frin dator till dator i huvudsak via upp-
ringda teleforbindelser. CF anvinder idag de publika telefonbolagens
olika néttjanster.

CFs erfarenheter av inférandet av extern kundkommunikation kan
sammanfattas enligt f6ljande.

e Genom att utbilda sina kunder for 6kad anvindning av datakom-
munikation kan CF i sin tur effektivisera sin egen verksamhet i
6kad utstrickning. CF har EDI-kundhandbok som pa ett &ver-
skadligt sétt beskriver de olika tjinster CF erbjuder sina kunder.

® Det ir viktigt att redovisa nyttan for kunderna i att anvianda de
olika tjinsterna, t ex det reducerade pappersarbetet f6r kunden. CF
betonade vikten av att féretagsledningen maste vara delaktig och
inse férdelarna med EDIL

o Kundkommunikationen bidrar till en nira och varaktig kund-
relation. CF efterstrivar affarer med kunder som dr mer intresse-
rade av kvalitativa tjinster &n av ldga priser pa transporttjinster.
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Utvecklingsméjligheter for nuvarande

applikationer

Den kommande utvecklingen av CFs EDI-applikationer bygger pd att
anvinda en standard i form av UN/EDIFACT (United Nation/Elec-
tronic Data Interchange For Administration, Commerce and Trade)
som bl a omfattar regelverk for syntax och olika meddelandetyper for
transport.

Anvindningen av en gemensam standard ar viktig for att kunna
etablera en ppen datakommunikation med kunder i stérre omfatt-
ning an idag. Med dagens foretagsspecifika l6sning férsvaras en
utbyggnad av datakommunikationen p g a att kunder maste anvinda
olika varianter av interna foretagsstandarder for olika transportforetag.

Avregleringens effekter. Avregleringen som medférde att AT&Ts
monopolstillning upphérde resulterade i att det istéllet etablerades 12
olika telefonbolag, varav ca 8 bedrev verksamhet 6ver flera stater.

De olika uppfattningar som framkom under vart bes6k i USA var att
effekterna av avregleringen av monopolet skiljer sig bl a beroende pa
storleken pd den marknad till vilken foretaget vander sig. For foretag
med lokal anknytning har avregleringen haft den positiva effekten att
med en 6kad priskonkurrens har gett dem tillgdng till teletjinster till
ligre kostnader. Bristen pd standarder telefonbolagen emellan har dock
4 andra sidan himmat inférandet av EDI.

Detta bekriftades av CF vars ambitioner har varit och ar att inféra
olika EDI-applikationer pa en bredare front mot sina kunder, men
vilket har forsvarats i och med avregleringens skapande av kommu-
nikationsproblem.

Framtida planer

CF kommer att géra en satsning pa bl a anvindning av streckkoder i
den egna verksamheten, utrusta distributionsfordon med mobila data-
terminaler och satellitkommunikation for att koordinera gods- och
informationsfléden mellan olika terminaler inom USA. CF kommer
m a o att folja Federal Express exempel.

CF kommer att fortsitta sin utbyggnad av streckkodstekniken. I figur
9 nedan finns ett exempel pa en fortryckt etikett med streckkodat sind-
ningsnummer. Den kod som anvénds ar 3 av 9 (dvs 3 breda streck av 9
streck).

Kunden far en uppsittning fortryckta streckkodsetiketter for att fasta
dessa pd dokument och kollin i samband med bokning av transport.
Detta giller i de fall att kund saknar utrustning for att framstalla
streckkkod via skrivare.

CF kommer att infora mobila dataterminaler i fordon f6r himt-
nings-/distributionstrafik under nidrmaste dret. Syftet &r att foraren via
radioldnk ska overféra himtningsinformation till kontoret fér det
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lokala trafikomrddet som sedan datadverfors till CFs centraldator f6r
behandling, t ex for fraktberikning. Foraren ska dven i sitt fordon
kunna ta emot kdrorder frdn den lokala trafikledningen.

CFWY PRD NUMBER DEST CODE

IR
103-001021
i

2300217

CIRCLE ONE DEST CODE

Figur 9:  Exempel pd en CF-streckkodsetikett

Nyttan med inférandet av denna teknik &r bl a att kunna eliminera
regisirering av information p4 de mobila dataterminalerna i bilarna
genom att lata férarna svara for en del av detta registreringsarbete.
Detta ger i sin tur en dkad framférhdllning i h'ansportp]anermgen med
okad belaggmngsgrad i fordonen som foljd.

Planer finns dven pi att inféra ett navigeringssystem i fordonen
(Loran-utrustning) for att effektivisera ruttplaneringen. Ett sddant
navigeringssystem, innehdllande en digitaliserad gatukarta, skulle
innnebira att transportdren kan anvidnda férare som inte har s bra
lokalkinnedom. Dess syfte dr ocksa att 6ka produktiviteten i
distributionstrafiken genom att reducera kértiderna.

CF ser fram emot en dkad anvdndning av satellitkommunikation
for overforing av fraktdata mellan egna terminaler. Motivet 4r bl a att
fa en dkad dverforingskapacitet, att f4 en hog teknisk kvalitet i
forbindelsen och samtidigt ldgre kostnader fér transmitterade volymer.

Korta fakta om CF 1988:

Omsiittning — totalt 2,7 miljarder dollar

— biltransporter 2,3 miljarder dollar

— flygtransporter 0,4 miljarder dollar

Total godsmingd 20,7 miljarder 1bs (9,3 miljoner ton)
Antal sindningar 19,1 miljoner st

Antal terminaler 1032st

Antal anstillda 25400

Snittsindningsvikt 811 Ibs (367 kg)
Genomsnittlig distans 1 391 miles (2 238 km)
Antal kundadresser 660 000
Marknadsandel ca 30%
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Av Ulf Dahlbicker
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Viird: Gregory Bayol, Public Affairs Officer

Ovriga deltagare: ~ Arthur Ososke II, Telecommunications Systems
Analyst
Calvin Jeung, Senior Electrical Engineer

Frdn TELDOK: Andersson, Dahlbécker, Fredriksson och Stenqvist

Bakgrund

California Department of Transportation, Caltrans, dr en myndighet
med ansvar for bl a "Highway”-végnitet inom staten Kalifornien vad
giller byggnation, underhdll och trafikinformation.

Vért besdk var inriktat mot tvd olika system for trafikinformation.
Det ena dr ett datorbaserat informationssystem kallat “Caltrans High-
way Information Broadcasters Network”, férkortat ‘'CHIBN’, det andra
var ett telefonbaserat system under namnet “California Highway
Information Network”, forkortat ‘CHIN’.

Inrapportering av trafikinformation sker till bida systemen frin
flera olika killor, bl a frin den egna Caltrans-organisationen och
patrullerande trafikpoliser. Totalt finns ca 1500 kommunikations-
radioutrustningar monterade i olika fordon som kan rapportera trafik-
information, som t ex trafikolyckor. Trafikrapporterna inrapporteras
till olika centraler inom Kalifornien. Rapporterna registreras i Caltrans
eget datorsystem for behandling och spridning till trafikinformations-
systemen.

Caltrans Highway Information

Broadcasters Network _
Caltrans Highway Information Broadcasters Network, CHIBN, ir ett
informationssystem for datadverforing av trafikrapporter till prenu-
meranter. Bl a sénds trafikrapporter till ett flertal radio- och TV-
stationer, och motororganisationer, t ex AAA.

Trafikrapportering for “Highways” omfattar dret-runt-information
om bl a pdgdende vigarbeten och eventuella trafikolyckor. Caltrans
ansvarar for trafikrapportering for hela “Highway”-vignitet i Kalifor-
nien och for vissa storre “Highways” inom staten Nevada.

Under sommarménaderna (frdn april 1l oktober) datadverfors
rapporterna mellan ki 8 och kl 9 mandag till fredag med en uppdate-
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ring infdr helgen pa fredag eftermiddag ki 15. Vintertid sker rapporte-
ring 15 minuter fore varje heltimme fran ki 8 till midnatt kl 24, for att
forse nyhetsmedia med senast uppdaterad trafikinformation.

I hindelse av allvarliga trafiksituationer sker omedelbar rapporte-
ring 24 timmar om dygnet frdn en bemannad enhet kallad “The High-
way Communications Section”. Dit kan man &ven ringa for att f4 mer
detaljerade trafikupplysningar. Teknisk utrustning som prenumerant
behdver ar bl a

® skrivare alternativt IBM PC eller motsvarande kompatibel

e kommunikationsprogramvara (EIA RS232C-Interface)

e modem, 300 bps som &r den vanligaste hastigheten (Bell 108G
eller motsvarande)

Caltrans tillhandahdller tjinsten gratis till prenumeranterna forutsatt
att dessa stdr for egna kostnader for dedicerade skrivare och uppkopp-
lade teleforbindelser. Anslutningskostnaden for en prenumerant ligger
omkring 17 000 kr.

I de fall prenumeranten saknar teknisk utrustning gar det att bestilla
fardigutskrivna rapporter direkt frdn Caltrans.

California Highway Information Network
California Highway Information Network, CHIN, 4r en annan mdjlig-
het att f4 aktuell trafikinformation fr&n Caltrans. Trafikanter kan ringa
CHIN for att fA senaste information om pagdende vigarbeten, vider-
information, trafikolyckor etc pd “Highway”- vignitet. Denna tjinst
vénder sig i forsta hand till allmdnheten som pé ett enkelt sétt kan f4
reda pa trafikinformation.

Caltrans har tagit fram en karta dver Kalifornien med telefon-
nummer som trafikanter kan ringa {or att f4 upplysningar om trafik-
férhallanden. Fér ndrvarande finns ett 40-tal telefonnummer inom
Kalifornien.

Trafikant som har tillgang till knapptelefon med tonval kan genom
att knappa in 6nskat vignummer f& trafikinformation om onskat
vagavsnitt. Detta system dr under utbyggnad. Idag kan trafikanter som
anvinder telefonnummer till Sacramento, San Francisco, Oakland och
Los Angeles anvidnda tjinsten.

Tekniskt fungerar systemet pa s sitt att intalat trafikmeddelande
behandlas digitalt och minneslagras for direkt dtkomst. Varje telefon-
linje har direkt dtkomst till samtliga lagrade meddelanden. Bassyste-
met 4r utrustat med minne for ca 10 minuters digitaliserat tal (ca 2 Mb)
och ett interface for fyra telefonlinjer. Systemet kan expanderas modul-
vis efter behovet av efterfrigade telefonlinjer.

Ett inkommande telefonsamtal till CHIN-systemet besvaras efter
forsta signalen med en hélsningfras och darefter startar trafikmedde-
landet. I dagens system kan upp till 128 olika meddelanden finnas
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tillgdngliga under en given tid. Exempelvis kan 64 meddelanden vara
avsedda for det nordliga vagnitet och 64 for det sydliga.

Idag har CHIN-systemet 20 telelinjer. Antalet telefonsamtal uppgar i
genomsnitt till ca 1 000 per dag, vid dlig vaderlek ddremot kan antalet
samtal uppgd till ca 30 000 st for San Francisco Bay Area.

Slutsatser

De utvecklade '‘CHIBN'- och "CHIN’-systemen hos Caltrans har vickt
ett stort intresse hos nyhetsmedierna sedan de infdrdes. Den tita
trafiken pd “Highway”-vigniten beror delvis pd att folk 6ver aret
utnyttjar de skiftande klimatzonerna, t ex rekreation vid kusten eller
skidikning uppe i bergen. Enligt Caltrans representanter har den Skade
trafikinformation som systemen ger visat sig tillfredsstilla ett anvén-
darbehov hos allminheten.

Sedan CHIN-systemet introducerades till allméinheten har det blivit
en succé. Den snabbt 6kade anvandningen av systemet hos allmén-
heten beror till stor del pa att folk tipsar varandra.

Frén Caltrans sida dr man mycket positiv till den stora efterfrigan pa
deras trafikinformationstjinster, vilket dirmed bidrar till en 6kad
trafiksdkerhet.



General Motors

GMs utvecklingscenter “"Technical Center”
och Saturn

Av Kristina Stenquist
12 april 1989
Vird GM: Bill Rinker

Advanced Manufacturing Engineering, Commu-
nications/MAP Program
Vird Saturn: Dave Bilger
Communications Operations Engineering, Saturn
Ovriga deltagare: Edward A. Tworek, Associate Engineer
General Motors Technical Center
Frdn TELDOK: Dahlbéicker, Fredriksson och Stenqvist

Bakgrund

General Motors (GM) liksom ménga andra biltillverkare kimpar i ett
klimat av hardare konkurrens, en strukturrationalisering diar automa-
tisering och informationsbehandling spelar en viktig roll.

GM dr virldens stérsta bilproducent med en omsittning 1989 pa 127
miljarder dollar. Under 1980-talet férlorade bolaget en tredjedel av sin
omsitining. 1979 tillverkade GM 46% av alla bilar i Amerika. 1989 hade
man 35% av marknaden. Man har t ex lagt ner fyra av sina 26 tillverk-
ningsenheter i Nordamerika och reducerat arbetstillfillena med mer
dn 100 000. Samtidigt har nya foretag startats. Saturn &r ett exempel.
Trots dessa atgérder gick GM med bara 92% kapacitet under 1988 och
lagren motsvarade samtidigt 100 dagars leveranser.

Det har tagit lang tid for GM att vilja strategi fér framtiden. Robert
Stempel, GMs VD, séger (i en intervju for Business Week, maj 1988) att
en minskad men mer flexibel produktionsapparat ér den vidg som skall
leda fram till mdlet, en marknadsandel p4 45% 1992 och ett 100-
procentigt utnyttjande av produktionsapparaten.

GM angriper problemen fran manga hill. Trots mycket stora investe-
ringar de senaste dren dr GM den bilproducent som har de hogsta
produktionskostnaderna (ca 2 000 dollar hogre dn Toyota 1983). GM har
under hela 1980-talet arbetat med att automatisera produktions-
processerna och utveckla metodik for att kunna styra dem, MAP
(Manufacturing Automation Protocol).

Dessutom har GM ocksa haft svart att hitta rdtt mix pa bilproduktio-
nen, dvs ritt storlek pd personbilar och lagom manga valméjligheter.
For en typ av Buickbil, t ex, kunde kunderna tidigare vilja bland 135
miljarder kombinationer vilket 1989 har minskats till 39 000. Det har
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ocksa tagit for 1ang tid att stédlla om produktionsapparaten mellan stora
och sm4 bilar. GM hdller p att bygga om produktionsapparaten for att
underlitta omstéllningsprocesser pa fabriksgolvet (MAP).

GM soker nya vigar till samarbete, dels med sina underleverantérer,
dels med sina aterférsiljare. GM producerar ca 70% av sina delar
genom egna dotterbolag s k “inhouse supporters” (jfr Ford 50% och
Chrysler 30%). Att kunna pdverka kostnadsstrukturen hos sina leve-
rantorer dr en faktor av stor betydelse for bilfabrikanter som bygger sina
produkter pd manga och relativt dyra delar,

GM har vidare forsékt bygga upp EDI-ndtverk mellan sina fabriker,
leverantorer och ett antal banker. Av GMs 20 000 leverantérer hade ett
1000-tal anslutit sig till EDI-programmet under det férsta aret 1987.
Mdlet dr att pappersflédet mellan GM och dess leverantdrer skall
avvecklas till 80% och istillet kunna hanteras elektroniskt, vilket
skulle innebira en besparing pa ca 200 dollar per producerat fordon. Det
betyder att order, hantering av transporter av material, kontroll av
varornas ankomst (dvs arbeta enligt “just-in-time”) och slutligen betal-
ning (matcha order och betalning) kommer att behandlas i ett informa-
tionssystem.

Négon koppling mellan EDI-programmet och MAP finns dnnu inte.
I en artikel i boken “Information Technology Requires Dramatic Orga-
nizational Changes at General Motors”, TELDOK Rapport 46, 1988,
beskrivs GMs satsningar.

GM har i ndgra forsék infért den japanska metodiken for teamarbete
inom produktion. GM fann vid dessa forsok att produktiviteten kan
héjas med mellan 20—40%. I avtal mellan GM och fackféreningen
United Auto Workers har parterna slutit avtal om samverkan
(“partnership”) bl a vid uppbyggnaden och driften av en helt ny fabrik
foér den nya bilen Saturn (se nedan).

For tio 4r sedan var de tre bilféretagen GM, Chrysler och Ford nistan
kopior av varandra nir det gillde design, tillverkningsmetoder,
forsdljningsmetoder och kvalitet. Idag ar de tre foretagen mycket olika
(DN, 17 januari 1990). For tio 4r sedan publicerade konsulten Jim
Harbour en uppmirksammad rapport som visade att amerikanska
bilar kostade 1 500 dollar mer att producera &n motsvarande japanska
bilar. De tre bilforetagen valde olika strategier, med olika resultat,
under 1980-talet.

GM har idag den modernaste produktionsapparaten av “de tre stora”
biltillverkarna i USA — men ocksd den dyraste. Den genomsnittliga
tillverkningskostnaden for en GM-bil &r 200—300 dollar hogre an hos
konkurrenten Ford och hela 750 dollar mer 4n for USA-monterade
japanska bilar. De stora produktivitetsvinsterna har m a o hittills ute-
blivit for GM.

General Motors, GM, har nu lagst produktivitet av de tre stora
amerikanska biltillverkarna. Ford tillverkar en bil med en tredjedel
mindre arbetskraft 4an GM. Fords sammanséttningsfabriker anvinder
endast 3,36 arbetare per dag och bil, medan GM anvinder 4,99 arbetare.
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Om GM vore lika effektiva som Ford skulle GM klara sig med 60 000
firre arbetare.

Ford har nu nétt och dvertriffar t o m japansk effektivitet. De fem
japanska féretag som har tillverkning i USA behdver i genomsnitt 3,48
arbetare per dag och bil. Ford, som har 6kat sin produktivitet under
1980-talet med 31 procent, satsade p4 att sédnka sina kostnader, genom
att gra jamforelsevis sma investeringar, och 6ka sina kunders till-
fredsstillelse, genom en egen aerodynamisk formgivning av bilarna.

Chrysler, som har 6kat sin produktivitet under 1980-talet med
17 procent, satsade pd smibussar (“minivans”) och litta lastbilar.

GM, som har 6kat sin produktivitet med endast 5 procent under
1980-talet, satsade 4 sin sida istéllet alla sina resurser pd att ta fram helt
nya, teknologiskt avancerade modeller och tillverka dem med ny tek-
nologi i nya fabriker. Den kommande Saturnbilen ir ett sAidant exem-
pel. Med tanke pa att GM har investerat 40 miljarder dollar for att bli
effektivare dr den liga effektivitetsforbattringen anmirkningsvird.

Jim Harbour menar att det storsta misstag som GM har gjort under
1980-talet var att samtidigt med de tunga investeringarna géra en om-
organisation, vilket kom att kosta enormt mycket i férlorad effektivi-
tet.

En av GMs starkaste sidor 4r den integrerade komponenttillverk-
ningen, dir MAP-systemet ir en viktig byggsten. Ingen annan biltill-
verkare kontrollerar en s& hog andel av bilens innehdll som GM.

MAP. Automatisering av tillverkningsprocessen har varit en mycket
viktig ingrediens i GMs anstringningar att férbittra produktiviteten. I
dratal har GMs tillverkningsdivisioner anvidnt programmerbara
kontrollenheter, robotar, numeriskt styrda utrustningar och annan
automatiserad utrustning for att kontrollera olika typer av tillverkning
och materialstyrning. Med tiden har dessa kontroller utdkats till att
ticka hela tillverkningsblock som t ex en linje fér produktion av
motorblock, lackering av karosser, 16pande band. Dessa processer ar var
for sig effektiva “automatiserade éar” men de behéver bindas samman
for att bli integrerade produktionsresurser.

Endast 15% av de 20 060 programmerbara dvervakningsutrust-
ningarna och de 2 000 robotarna, som fanns installerade i GMs
anldggningar i bérjan av 1980-talet hade mdjlighet att kommunicera
med varandra. Som exempel kan nimnas att det behdvs mer &n 1 000
olika utrustningar och datorer som dr sammanlidnkade med 20 miles
kabel bara for tillverkningen av en Pontiac-bil.

Grunden f6r ett automatiserat system ar att det finns kommunika-
tion mellan utrustningarna. Kablar mellan olika utrustningar instal-
leras ndr en process automatiseras. Nar sedan processen foérindras
mdste kabeldragningen géras om. I bilindustrin 4r det dessutom praxis
att byta verktyg i samband med modellbyten. Kableringskostnaderna
blir avsevirda.
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Figur 10: MAP-nétverket

I ndgra sammansitiningsanldggningar som automatiserades i bdrjan
av 1980-talet beriknade GM att det behdvdes tre fot tjocka kabeltrum-
mor for att klara behovet kommunikationskabel éver fabriksgolven.
Varje utrustning fordrade en sirskild typ av kabel som specificerats av
tillverkaren av utrustningen. Kablarna lades sida vid sida. GM forut-
spddde tidigt en 6kad automatiseringsgrad av produktionen med 400—
500% till i borjan av 1990-talet. Kommunikationsproblemen krivde en
l16sning om inte odverstigliga problem skulle uppsta.

Den utrustning som GM anvinde i sina anldggningar tillverkades
av olika leverantérer. Att kopa utrustning frdn enbart en leverantor
for alla tillimpningar var en utopi. GM, dvs kunden méiste for att
kunna hantera sin egen produktionsapparat “uppfinna” en program-
vara som, dels Sversitter signaler frin respektive utrustning, dels
definierar en gemensam kommunikationskanal for alla typer av
utrustning.

GM konstaterade att de tillsammans med andra kunder maéste kriva
att leverantérerna utvecklade och sedan arbetade efter gemensam
kommunikationsstandard. Datorprogram och lokala natverk utgor ett
“nervsystem”, som tillsammans med olika applikationsprogram skall
klara allt frdn produktionsplanering till underhdll av utrustningar
liksom administration och styrning av sjilva nitverket. Till nitet skall
férutom datorer dven robotar och andra programmerbara utrustningar
for realtidsapplikationer kunna anslutas.

MAP, besok pa GMs utvecklingscenter

"Technical Center”
MAP, som stir fér Manufacturing Automation Protocol, innehdller ett
urval av standardiserade eller vil etablerade protokoll (syntaktiskt
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regelverk) fér datakommunikation avpassad f6r tillverkningsenheter.
Huvudprinciperna for MAP ér:

1 Lokala natverksstandarder miste tillata olika typer av media som
bredband, basband och fiberoptiska system.

2 Standarden madste representera en dppen arkitektur som stdds av
manga tillverkare av utrustningar.

3 Standarden maste dverenstimma med den referensmodell for
kommunikation i 6ppna system som kallas OSI.

4 Nationella/internationella standarder miste anvindas dar si ir
maojligt.

MAP har utvecklas i olika steg under 1980-talet och presenterades 1988
i en version 3.0 som ar tinkt att ligga fast under sex ir. Med version 3.0
finns ocksd en koppling till TOP genomftrd (Technical Office Protocol;
TOP motsvarar MAP men avser istdllet en standard for kontors-
funktioner). 1989 anvinde ungefdr 2 500 féretag MAP som sin kommu-
nikationsstandard.

MAP-utvecklingen har gett:

1 Mgjlighet att ansluta de flesta leverantorers utrustningar till en
centraliserad protokollkonverterare via ett centralt nit eller
anslutning till ett distribuerat lokalt nitverk (ett LAN). Darmed
kunde olika datorer styras centralt eller frAn andra datorer. Aven
bryggor for styrning av robotar och andra programmerbara utrust-
ningar utvecklades.

2 Administrativa tjanster, som mojlighet till anslutning till andra
néatverk (“wide area network”), utvecklades.

3 Kostnaden for hirdvara har kunnat minskas allt eftersom MAP
har vunnit acceptans. Samtidigt har man uppndtt 6kad funktiona-
litet. Program finns nu fér att kontrollera och testa att utrust-
ningar féljer standard.

4 Styrning av ndtverket (“"Network Management”) kommer 1991
och utveckling av olika applikationer dr arbeten som pdgar. Fér
minga leverantérsutrustningar dr det nu mojligt att direkt
ansluta dem till MAP-nit for att kommunicera dver dessa.

Malen for MAP dr att stadkomma fildverforing, en dokument-
arkitektur, produkter fér datadverforing, grafik, elektronisk post,
virtuella terminaler (olika terminalfunktioner), access till fysiska
medier (transmission 6ver kablar och fiber), sikerhet och transaktions-
hantering.

GM har under 1980-talet tillsammans med andra stora intressenter
forsokt paskynda de standardiseringsarbeten som drivs av standardise-
ringsorganisationer (ISO, IEEE och ANSI), anvindare och tillverkare.
Man har nu nitt fram till punkt 4 ovan. Rekommendationerna om
standarder for bl a kommunikation har inte beaktats av alla leveran-



64 Framgdngsrik anvindning av informationsteknologi inom distribution av varor & tjdnster

torer. Samtidigt har férekomsten av en standard inneburit ett
oppnande av marknaden dven for de sma leverantdrerna, som nu kan
vara med och tdvla med sina produkter. Exempel pa leverantdrer som
arbetar med MAP-standard dr DEC, IBM, HP, Apple, Motorola, Sun,
Gould, Modicom, Allen-Bradley (gateway for programmerbar utrust-
ning). Bakom MAP stdr foretag som GM, Boeing Computer Services,
Eastman Kodak, ALCOA, Ford Motor, Bechtel National, Apple, HP,
Xerox m fl.

“Technical Center” innehiller GMs centrala utvecklingsresurser
(5000 personer). Det innehéller fyra olika laboratorier varav ett arbetar
med teknisk produktion (Advanced Manufacturing Engineering). To-
talt arbetar 31 personer i den s k “Communications/MAP Program”-
avdelningen.

Under bestket fick TELDOK-gruppen en genomgang av hur man
arbetade med den tekniska utvecklingen av MAP. Man visade ocksa
upp nigra produktionslinjer uppbyggda i laboratoriemiljo. Dessa
visade hur data kunde himtas hem fran olika utrustningar i produk-
tionskedjan, hur robotar kunde styras att &ndra arbetshastighet, hur
utrustning kunde avlisa streckkoder och hur dessa data rapporterades
till centrala funktioner, m m. All kommunikation gick 6ver ett lokalt
LAN. En installation med fiber visades ocksd. Fiberinstallationer
kommer att bli allt vanligare nér en standard har definierats. Att snabbt
kunna ansluta utrustning till en fiber dr innu ett problem. Aven
kommunikation med omvirlden via X.25-protokoll visades. Inom GM
finns det nu 32 installationer av MAP, varav en ir i fibermiljo.

MAP-installationerna arbetar dnnu s linge enbart inom fabriks-
miljén. Ndgon koppling till centrala administrativa funktioner finns
inte. Nagon direkt koppling till leverantdrer (order/lager) eller kunder
eller ekonomifunktioner finns siledes inte.

MAP har entydigt visat att det blir enklare och mindre kostsamt att
bygga produktionslinjer. Man uppndr hogre integreringsgrad och okad
funktionalitet i sina system. Produktionen kan dessutom stillas om
med kortare ledtider och till en ligre kostnad. Utvecklingen kommer
ocksd att leda till att man kan arbeta med mindre lager och bittre
koordinering mellan kundorder och produktion. Inom GM finns det
nu 32 installationer av MAP, varav en ar i fibermiljo. GM satsar fort-
sdttningsvis 1 miljard dollar pa den fortsatta utvecklingen av produk-
tionsmiljén i form av olika MAP-projekt.

SATURN, General Motors svar pa den

japanska biltillverkningen.

Saturn, GMs dotterbolag, kommer att std for en ny form av biltillverk-
ning. Den skall kunna mita sig med den japanska biltillverkningen
med avseende pa laga priser och bra bilar i mellan- och sméabilsklassen.
Saturn &r ocksé en helt ny form av bolag dér de anstillda (genom sin
fackforening) och arbetsgivaren samverkar som pariners.
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Saturn-projektet, var vid besoket i april 1989, i sitt slutskede. Till-
verkningen av “Saturn”, ett helt nytt bilmarke, i en helt ny fabrik
beréknades komma i gdng sommaren 1990. Man har sedan 1986
investerat 3,5 miljarder dollar i nya produktionsanliggningar, utbild-
ning av personal, nya informationssystem.

Fabriken ligger i Springfield, Tennessee, 30 miles séder om
Nashville i en behaglig miljon. Dér finns utbildad arbetskraft och
staten ger formdnliga etableringsvillkor.

Anlidggningen byggs upp i block (se bilaga) efter moderna produk-
tionsprocesser som integreras med informationssystem for produk-
tionsstyrning och administration.

Informationsnitet byggs efter MAP-principer och all utrustning skall
kunna pluggas in till den “gemensamma” kabeln. Det innebir att
anldggningen blir flexibel och kan férindras efter behov. Centrala
datorer kan kommunicera med varje del i anlidggningen och lokala
enheter kan kommunicera med andra lokala enheter t 0 m om de
befinner sig i en annan huvuddel av anldggningen.

Centrala funktioner i huvudkontoret kommer att kunna sinda ut
meddelande om att det finns order pa t ex 50 bilar av en viss typ.
Meddelandet sprids till berérda enheter som sedan producerar sina
delar till den begirda ordern. Nitet kommer ocksd att anvédndas for
videosignaler, t ex for att sinda utbildning och information.

Mot omvirlden, som leverantirer och aterférsiljare, kommer man
att kommunicera éver X.25-ndt. System for detta dr dnnu inte klart.

Ur sikerhetssynpunkt har man dragit dubbel kabel for alla
transportnit (dven om kabeln ligger i samma trumma) mellan
byggnader och delar i dessa. Inom respektive produktionsenhet finns
enbart enkel kabel. De tre tillverkningsenheterna fungerar autonomt
och data for 6—8 timmars produktion finns lagrat lokalt. Det innebar
att en enhet kan falla bort och de andra kan fortsitta att fungera. Den
enhet som fallit bort frdn den centrala kommunikationen kan dven
fungera sjilvstandigt.

Hela nétverket kommer att 6vervakas och styras av en “network
manager”, dvs ett centralt system. Underhdll och drift av hela anlagg-
ningens kommunikationssystem kan hanteras centralt. Servicen
kommer att skotas av en central stab pd sex personer och atta lokalt
placerade servicetekniker. Servicen kan goras under pigiende drift.
Eftersom fabriken skall arbeta tvaskift kan nétet tas ned nir fabriken
stdr stilla.

Personalen kommer att arbeta i team, dvs alla kommer att arbeta pa
samma “nivd”. Varje del av anldggningen styrs frdn ett teamcenter.
Dessa skall kunna pdverka produktionen och ha samma tillgang till
information som de centrala funktionerna. De anstillda har varit med
och stéllt krav pa vilken information som behdvs och hur den skall
presenteras.

Visionerna om partnersamverkan mellan arbetsgivare och de
anstillda i Saturn-projektet presenterades av James Lewandowski, vice
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VD i Saturn, i en artikel i boken “Information Technology Requires
Dramatic Organizational Changes at General Motors”, TELDOK
Rapport 46 (1988).

Reflektioner
Saturn-projektet dr mycket intressant bdde ur teknisk och organi-
satorisk/social synvinkel.

Tekniken som man anvénder &r i minga delar inte provad i full
skala. Man vet t ex dnnu inte hur mycket information som kommer att
férmedlas Gver nitverket. Applikationerna i informationssystemen ar
helt nya. Viktiga delar saknas ocksd, som t ex en nirmare koppling
mellan EDI-system och MAP.

Den tekniska utvecklingen gir mycket fort. Den kommunikations-
ansvarige Dave Bilger nimnde att om man hade bérjat bygga nétet
vdren 1989 skulle man t ex ha valt fiber for stora delar av nitet.

Killor: Information Technology Requires Dramatic Orga-
nizational Changes at General Motors, TELDOK
Rapport 46 (1988).
GM Faces Reality. Business Week, May 9, 1988.
GM'’s Bumpy Ride On The Long Road Back.
Business Week, Feb 13, 1989.
GM'’s Map Man. Information Week, March 13,
1989.
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Port Authority of New York &
New Jersey

Av Kristina Stenquist

10 april 1989

Vird: Larry Sposi, Manager ACES

Ovriga deltagare:  Ronald F. Cunningham, Consulting Technology
Planner, Dept Tunnels, Bridges and Terminals
Thomas M. Kennedy, Manager Economic Div,
Dept Tunnels, Bridges and Terminals
James A. Dedousis, Supervising Information
Systems Planner

Frin TELDOK: Dahlbidcker, Fredriksson, Stenqvist, m fl

Bakgrund

Port Authority (PA) ar det kommunala organ som dr huvudman for
hamnverksamheten i New York-omradet. Under organisationen
sorterar bussbolag, driften av flera broar och tunnlar, viss flygverksam-
het m m. De driver dven ett storre kontorsomrdde pa 6n Staten Island
samordnat med Teleport Communications, ett bolag med ett stort
kommunikationscenter, ofta kallat “The Teleport”.

Hamnen i New York och New Jersey arrenderas idag ut av PA pd
entreprenad till flera stuveriféretag (terminaloperatorer), ett {or varje
terminal.

Vid bestket hos PA diskuterades huvudsakligen tva tillimpningar
av informationsteknologi, dels systemet ACES, som &r en elektronisk
brevldda for alla verksamheter i hamnen, dels olika system for for-
donstullar vid in- och utpassering fran stadens olika distrikt.

Automated Cargo Expediting System
(ACES) — ett system for automatiserad

hantering av fraktdokument

Fakta om systemet. ACES kan beskrivas som ett datoriserat ndtverk
med en elektronisk brevldda fér central utvixling av dokument om
godshantering — ett EDI-nét (Electronic Data Interchange). Systemet
berdknades, vid vart besok april 1989, kunna tas i forséksdrift i maj
1989. Det skall hantera information om transporter och varor som fors
in och ut ur hamnen i New York/New Jersey och det skall ge service
till alla typer av féretag som verkar dér, dvs rederier, andra shipping-
bolag, fraktbolag, stuverier, agenter, bilspeditorer, tull m m. De inblan-
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dade parterna kommer att kunna hdmta och ldmna information i en

“central punkt” — brevlddan — vid olika tillfdllen under godsets
transport.

Automated Cargo Expediting System (ACES)

Port of New York and New Jersey Electronic Mail System

Electronic

Mail Box

Spualot) SWoIsnO

[Isend [Possible Link With Customs [N R

[ Possible Link With Customs

Figur 11: Planerade funktioner och aktdrer i ACES-systemet.

Information som anvidndarna kan f3 via ACES ér:

e ankomstuppgifter (meddelanden om ndr fartygen berdknas
anldnda, huruvida bdten kommit, lastnummer, typ av container,
nummer och antal)

e handlingar som berdr hanteringen (tullhandlingar, meddelanden
fr&n speditéren till stuverierna om vilken typ av last som skall tas
om hand och speditérens identifikation)

® status for lasten (om den befinner sig pa bdt, om den véntar pa att

bli inspekterad, om den &r klarerad eller om den &r lastad pé bil
for att foras vidare)



70 Framgdngsrik anviindning av informationsteknologi inom distribution av varor & tjanster

Systemet 4r helt ppet — dven om ACES egentligen bara dr till for
verksamheten i hamnen kan det t ex ocksd anviindas av ett rederi for
att sinda meddelanden tvirs 6ver USA till andra hamnar eller till
andra dn dem som verkar i New York. Fraktbolagens slutkunder kan
ddremot inte anvdnda systemet (en skillnad i férhallande till system
som t ex det hos Transport Data Link (TDL) i Sverige).

Med systemet dnskar man uppnd en mycket snabbare och effektivare
hantering av godset. Man berdknar ocksd att samtliga inblandade parter
kan gora stora besparingar i sin del av kedjan. En agent, som arbetar
med kanske 10—15 fraktbolag, kan fa en kontaktpunkt med alla dessa
bolag genom brevlddan i ACES, dvs han kan himta/ldmna informa-
tion pa ett stille. Handlingar for ankommande varor kan n tullen sju
dagar innan godset anlander nér systemet dr infort fullt ut. I dagsliget
kommer handlingarna samma dag eller dagen efter godset, vilket
innebar att tullen inte kan forbereda klareringen. Inférandet av sys-
temet innebir ocksd att fortsatta transporter kan anpassas till omlast-
ning och tullhantering.

Teknik. Systemet har levererats av en totalentreprendr som ocksa skall
driva och underhilla systemet (tredjepartsleverantor).
ACES har tekniskt sett tvd huvuddelar:

® en del for de storre foretagen som har egna datorsystem, dvs sys-
temet hanterar dverféring av information mellan tvd olika
stordatorsystem

® en del for de sma foretagen som tidigare inte har nigon ADB-
utrustning, dvs en PC-arbetsstation med skriddarsydda program.
Anvindaren betalar for PCn medan programmen limnas ut
gratis.

Datorer och arbetsplatser knyts ihop i ett ndtverk med ett gemensamt
styrsystem, ett sd kallat VAN (Value Added Network), vilket levereras
av en nétoperator. I systemet finns en elektronisk brevlida dir
anvindarna kan himta/limna sina meddelanden.

Transaktionerna i systemet dr standardiserade handelsdokument
och administrativa meddelanden. De senare har lite friare utformning.
De flesta meddelandena ir handelsdokument.

Dokumenten har definierats i ACES som Gversitter informationen
till den EDI-standard som giller idag i USA. I vidntan pd en global EDI-
FACT-standard (Electronic Data Interchange For Administration,
Commerce and Transport) var detta den enda végen att g&. System-
leverantéren fordndrar dversitiningarna for att f6lja standarden nar
den kommer. Den ansvarige fér ACES pekade pa att det var en stor
fordel att ha en totalleverantér som garanterar hela systemets funk-
tion.

Systemet ar helt "Oppet”, dvs systemleverantdren garanterar anslut-
ning av de flesta utrustningar. Hittills har man bl a prévat IBM, DEC
och HP (Hewlett-Packard). Anvindarna fir vinda sig direkt till system-
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leverantoren for att f4 rdd i tekniska fragor savil som i hanterings-
fragor.

Utveckling och ansvarsférhdllande. PA har varit initiativtagare till sys-
temet och fungerar nu som en paraplyorganisation for alla intressenter
i hamnen.

Utvecklingen startade vdren 1984. Den forsta ansatsen handlade om
att PA utvecklade en databas i sin dator av samma slag som redan
fanns i andra hamnar i USA som Seattle, Charleston och Savannah.
Men PA var egentligen bara en av flera intressenter i hamnen,
eftersom hamnterminalerna var utarrenderade. PAs centrala
organisation viagrade medverka till att det utvecklades ett system som
kunde innebira att manga organisationer skulle kunna n deras
datorer och ddrmed skapa risker for dtkomst till PAs afférer och
manipulation av information. Det krdvdes helt andra 16sningar for det
nya systemet.

En arbetsgrupp bildades dir representanter for varje sektor i hamnen
medverkade: PA, rederier, shippingféretag, stuverier, agenter, spedi-
torer, biltransportféretag och tull. Gruppen definierade kraven pa det
system som nu dr ACES. Man bestdmde sig ocksa for att f6lja EDI-stan-
dard och kom pi s& vis mycket tidigt med i utvecklingen av EDI och
TDCCs standardiseringsarbete (Transportation Data Coordination
Committee).

Fraktbolagens information blev basen fér systemet ACES. Det var
naturligt eftersom de, dels levererar varan frdn avsindare till mot-
tagare och samlar in grundinformationen, dels arbetar globalt. Utveck-
lingen av det tekniska systemet skedde genom upphandling. Valet
gjordes mellan General Electrics (GE), McDonnell Douglas och Western
Unions EDI-nét. GE limnade det bdsta budet vilket innebar en
totalleverans av programvara, utrustning samt drift av ett nit som
redan fanns tillgingligt.

Utveckling och fortsatt ansvar dr nu ett joint venture mellan PA och
GE. Ett huvudkontrakt reglerar samspelet dem emellan samt taxesitt-
ningen mot kunderna i ACES. GE driver och vidareutvecklar nit och
program. GE skriver ocksd kontrakt med anvédndaren avseende pro-
gramvara och nédtanvindning och svarar for utdebitering av avgifter.

PA finansierade utvecklingen av programmen fér PC-arbets-
platserna och har behdllit licensritten pa dem. De far aterbéring pa sina
investeringar genom en garanterad procent av GEs natintakter.

Kostnader for anvindningen av ACES. Anvindarna betalar enbart en
trafiktaxa for sin anvandning av ACES. De betalar per 1 000 6verférda
tecken och de kan fa volymrabatter pa upp till 40%. Taxan ir lag i
forhidllande till vanlig teletaxa i USA, eftersom systemet ACES betrak-
tas som en storkonsument.

Det berdknas att transmissionskostnaderna kommer att minska allt
eftersom konkurrensen mellan olika EDI-nédt pd marknaden i USA
oOkar.
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Vidare riknar man med att antalet anvindare i ACES blir allt fler,
vilket dven gor att taxorna kan sinkas. PA dr sikra pd sin sak och
garanterar darfér kunderna att taxorna i ACES inte kommer att héjas
under en period pd flera &r och férutspdr istillet en reduktion pd 20%.

Dagslige. Efter fyra ars utvecklingsarbete raknade man i april 1989 med
att starta systemet for test en minad senare. Under en pilotfas kommer
ACES att testas avseende anvindbarheten av de utvecklade doku-
menten. Med i forsoket dr fem agenter, fyra shippingforetag och tva
stuverier.

Senare riknar man med att i ett forsta steg f4 med ca 100 shipping-
bolag, 400 agenter och fraktbolag och 6 stuveriféretag. Déarefter erbjuds
bilspeditdrer, jirnvigsbolag och rederier att g4 med. Avsikten dr att
finga det totala flodet for godset. I ett andra steg vill man ni hela den
samhillssektor som arbetar med transporter och samla alla de doku-
ment som olika handelspartner behéver i en brevidda. Nagra av de
storsta rederierna t ex Atlantic Container Line (ACL) har redan visat
stort intresse for att g4 med i systemet s3 snart testerna i pilotfasen visar
att det fungerar.

Nigra reflektioner och frigor betriffande ACES. ACES kan jimf&ras
med funktioner i det system som drivs av Transport Data Link (TDL) i
Sverige. TDL-systemet har varit i gdng i mer dn tre r. Genom TDL har
olika delar av niringslivet som industri och handelsforetag, speditorer,
transportorer, rederier, agenter, hamnen i Goteborg, tull, banker,
forsakringsbolag, m fl mdjlighet att utvixla transportdokument och
annan information. I TDLs system behandlas ankomst- och status-
information fér gods, order frdn fraktbolag och speditorer, tulldeklara-
tioner, m m. En databas innehdller tider for nir fartygen anléper hamn
etc. Vill man soka efter godsets position i hanteringskedjan kan det
spdras med en fraga till systemet. Overféring av filer med handels-
dokument mellan transportforetag och deras kunder dr méjlig.

ACES omfattar inte transportforetagens kunder. Transportféretagen
har istillet sina egna kundsystem bredvid ACES. Den ansvarige f6r
ACES forklarade att det fanns mellan 10—20 fraktbolag i hamnen
(intressenter i ACES) som nu arbetar med sina kunder pd varierande
sitt. Nyttan med ett EDI-system &r att anvdnda en gemensam brevlada,
som ACES, dér information fran alla parter kan samlas. Transportfore-
tagen och deras kunder mdste dérfor pa sikt forma sina rutiner efter
ACES.

ACES saknar idag en databas &ver fartygens ankomsttider, tid-
tabeller, och gods, m m. Databasen kommer mdjligen att utvecklas
senare. Man beddmde att databanken inte var nédvédndig. Det priméra
mdlet var istdllet att hantera dokument Gver import/export avseende
godset. Man klarar siledes inte att spara godset med ACES p4 vég eller
under hanteringen i hamnen.

Kan EDI vara ett hjélpmedel for smd bolag att bli konkurrenskraftiga
vid export? Behtivs det dd en publik EDI-service som t ex PA kan till-
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handahdlla? Enligt hamnledningen hiller PA pd att underséka om de
bér stétta smd bolag for att bidra till en ekoromisk utveckling. Sam-
tidigt séiger ACES ledning att det 4r svart att motivera sma bolag till de
utgifter ett sddant steg innebir. PA kommer dessutom bara att driva
projekt som genererar ekonomiska fordelar dven fér PA. ACES ir pd
sitt och vis en borjan eftersom man med en persondator kan ni hela
shippingvirlden fran det lilla féretaget.

Att dvergd till EDI-dokument och sitta upp en brevldda gor det enk-
lare for alla medverkande i hamnen. Startade man utvecklingen for att
forenkla eller for att konkurrera med andra hamnar? PA svarade att
man automatiserar inte for att dra fordel i férhdllande till andra ham-
nar utan p g a de effekter och den nytta som EDI innebir. Man samlar
alla aktdrer i ett system och under en standard. Effekten sprider sig ju
ocksa nér ett rederi/fraktbolag anvinder denna standard i andra ham-
nar. Det 4r ju sjdlvklart att ingen vill arbeta med olika system i varje
hamn,

New York tog ett steg lingre dn andra hamnar nir de startade
utvecklingen av ACES genom att anvianda EDI-standard. Man hoppas
nu kunna influera andra hamnar. Det har ocksd visat sig att arbetet
vickt intresse. Numera sker ett samarbete mellan Kanadensiska ham-
nar och flera USA-hamnar. Man triffas ett par ginger per ar. Exempel
pd andra hamnar som utdkat sina system med EDI-funktioner ir
Savannah, Charleston, Miami, New Orleans och Seattle. Hamnar som
dnnu inte har sidana system, men som ar pa véig att anskaffa, dr t ex
Los Angeles/Long Beach, Boston, Baltimore, m fl. P4 sikt kommer alla
huvudhamnar att ha EDI-applikationer. Det innebar att den som inte
har ett sddant system 4r handikappad!

P3 samma sitt som hamnarna standardiserar informationen i sina
system forutspdr ansvariga fér ACES att andra industrigrenar kommer
att arbeta med gemensamma EDI-standarder. For de stora och medel-
stora foretagen blir EDI ett medel for att kunna samverka i “multi-
trading”. De sm4 foretagens handlande kommer att dikteras av de
storre foretagens villkor.

Finns det i USA ndgon gemensam link mellan “just-in-time” -
strdvandena inom flera industrisektorer och handeln med varor? Med
“just in time”-leveranser elimineras de stillaliggande lagren, dvs
lagren befinner sig i sjilva transportflodet pa védg. PA pekade pd att om
man ordnar flédet riktigt behévs det mindre lagerlokaler i hamnen.
Hanteringen i hamnen blir billigare. Ett ndrmare svar pd vir fraga fick
vi inte.

Kommer alla att kunna kommunicera med varandra genom EDI?
USA ir ett avreglerat land. Fler och fler nitbolag vixer upp och erbju-
der pakettjinster. Darfor blir det inte enkelt att nd det malet och det
kommer att krdvas stora anstrangningar eftersom manga &n sa linge
drar at olika hall.
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Exempel pa system for fordonstullar och

positionsbestaimning

Bakgrund. Att ta ut trafiktullar har mer att gora med automatisk iden-
tifiering av fordon #n att behandla dokument. Daremot dr behovet av
en standardisering lika stort som i tidigare exempel eftersom parterna
dr minga.

I ett system for automatisk insamling av tullavgifter maste det
finnas funktioner for automatisk identifiering av fordonen samt funk-
tioner for att senare kunna ta ut avgifter direkt av dgaren. Ett samarbete
mellan tull och fordonsdgare krdvs. Finns det flera tullmyndigheter dr
det givet att de maste etablera standards for att undvika att olika identi-
fieringsnormer skapas. Dubblerade system skulle skapa kaos.

Andra typer av foretag som arbetar med identifieringsproblematik ar
t ex fraktbolag som utvecklar system for att identifiera containers. I
véistra USA ar det vanligare idn i de dstra delarna med tull mellan stater
och avgifter for sirskilda végstrackor, t ex broar. Niér en lastbil kor ver
gransen mellan tva stater passerar den en tullstation som registrerar
vikten p fordonet, korstricka samt lasttyp. Identiteten kontrolleras for
att en avgift skall kunna tas ut av dgaren.

Myndigheterna och bilspeditionsforetagen i vastra USA har varit
foregangare i anvindning av EDI och kommunikationsteknik dérfor
att de hade behov av att kontrollera lastbilar, forare och dgare.
Foretagen vill veta var bil och forare finns medan myndigheterna vill
registrera fordonen for inkassering av tull.

Standardiseringsarbete. Standardisering av information for identitet
och dokument sker inom projektgruppen HELP (Heavy Equipment
Electronic Liaison Program) dér flera stater medverkar och som
administreras av Arizonas transportdepartement.

Projektet &r si 1angt framskridet att det, i slutet av 1989 eller i borjan
av 1990, kommer att genomfdra en demonstration och prov av tekno-
login under en period av ca ett &r. Férsoket bestar av olika delar som
ED], teknik for att flja fordon i rorelse (att kunna lisa av information
frdn dem) samt att anvidnda data-/telekommunikationsteknik. Syftet ar
att préva hur dessa tekniker kan anvindas effektivt bdde for lastbils-
industrin och for transportmyndigheterna. Projektet kallas CRESCENT
och de inblandade staterna var inledningsvis Washington, Oregon,
California, Arizona, New Mexico och Texas, dvs manga viststater.
Senare har stater som Nevada, Idaho, Pennsylvania, Virginia och
Alaska samt kanadensiska transportministeriet och Port Authority of
NY & NJ (PA) deltagit i utvecklingen.

Dagens situation i New York. PA vill pa sikt 4stadkomma ett integrerat
tullsystem for hela New York-omradet. Inom 25 miles radie fran cent-
rum pd Manhattan finns det inte mindre dn sex tullorganisationer som
tar upp tull oberoende av varandra. Ett fordon kan pé sin vig passera
34 sddana tullplatser. Om inte dessa organisationer samarbetar kom-
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mer det att bli kaos nir olika system infors. Man har ddrfér bildat en
tullfederation for att skapa standards.

Samordnade 16sningar kridvs vad giller utrustning, placering av
denna, hur den skall fungera, vilka data den skall avge, vilka data som
skall samlas in av organisationerna samt hur avriakning mellan
organisationerna skall ske.

Mdlet ar att det bara skall behdvas en utrustning i varje fordon och
att all tullbehandling runt New York kan samlas i ett system varifrin
avgifter tas in frdn fordonsidgarna och férdelas mellan myndigheterna.
For att komma dit miste man f3 till stind ett frivilligt samarbete mel-
lan de inblandade organisationerna och dven med fordonsédgarna.

Forsdk pd Staten Island. Ett begrinsat forsok med automatisk taxering
av tullavgifter kommer att géras p& 6n Staten Island i New York. Det
tidigare systemet, som &r vanligt i USA, bygger helt p& manuell
betalning i kassor. En motorled utrustas nu pa tva stéllen med EDI-
utrustning fOr att registrera in- och utpassage fran én. Utrustning
kommer att placeras, dels vid bron frin New Jersey till Staten Island,
Goethals Bridge, dels vid den stora bron mot stadsdelen Brooklyn,
Verrazono-Narrows Bridge. Forsoket genomfors av PA och en
systerorganisation, som ansvarar for driften av ovan nimnda broar,
samt ett antal buss- och transportbilsféretag. 1 000 lastbilar och 500
bussar kommer under en sexmanadersperiod att vara utrustade med
bl a en liten identifikationsutrustning och vid brofédstena placeras
avlasningsutrustning.

Det priméra syftet med forsoket dr att kunna ta ut biltullar 4t myn-
digheterna pa ett mer effektivt sitt dn tidigare och det sekundira syftet
ar att 6verfora styrinformation till buss- och bilféretagen om nér deras
fordon passerar, restiden mellan broarna for planering av turlistor,

m m. Andra anvindningsmdjligheter r trafikdirigering.

Informationen till buss- och bilbolagen kommer att 6verforas via
telefonnitet. Ett bolag ringer upp datorn och ger sin accesskod via en
liten utrustning. Uppgifter om trafiksituationen pa Staten Island och
positionerna for deras fordon limnas. Lastbilsféraren kan ocksd ringa
fran bilen for att fa trafikinformation.

Utrustningen i bilen sitts pd vénstra delen av vindrutan och ar inte
storre dn ett cigarettpaket. Nar bilen passerar en tull aktiveras sindaren
i bilen genom signaler fran tullens utrustning och sinder tillbaka dessa
modulerade med sin identifikation. Tullens ldsare kontrollerar att den
har fatt en unik identitet eller gor ett nytt forsok. (Dagens datorer klarar
dnnu inte att simultant hantera den fordrade mangden fordon tillrack-
ligt snabbt. Dirfor méste en viss forbehandling av identifieringen ske
"uppstréms” genom att en extra ldsare gor en forsta lasning och fel-
kontroll medan fordonen nédrmar sig.)

Annan utrustning hos tullen kommer att bestimma typen av for-
don, bestimma typen av sldp och rikna antalet passagerare. Antalet
axlar pd fordonets sldp paverkar taxan. Varje dragfordon har ett unikt
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identitetsnummer, ett kontonummer, kopplat till dgaren. Forsoket
kommer i ett forsta skede att omfatta fordon som lastbilar, dragfordon
med olika sldpkombinationer och bussar. Under steg tvd kommer
tekniken att provas pd andra typer av bussar, minibussar, mindre
transportfordon, alla typer av kommunala servicefordon samt ett
begransat antal passagerarbilar. Det tredje steget kommer, dels att inne-
bira att fler passagerarbilar ingdr i f6rsdket, dels att funktioner for att
bestaimma korstricka samt att EDI inférs mellan olika delar av syste-
met.

Lincolntunneln, Vid Lincolntunneln, som dr en av de storsta viagarna
mellan New Jersey och Manhattan, kommer ett liknande system men
av annan typ dn det pa Staten Island att anvdndas pd ungefir 2 500 bus-
sar. Utrustningen kommer dir att sitta pd bussens tak och den har
funktioner for att identifiera fordonet. Passagen registreras vilket sedan
anvénds for att producera en rikning till bussbolaget. P4 sikt planerar
man att anvinda systemet for bilar ocksd. Detta system skulle tas i bruk
under sommaren 1989,

(Foljande information har himtats fran Sveriges Tekniska Atta-
chéers notiser, nr U389050. Systemet som installeras i New Yorks
Lincolntunnel levereras av Science Applications International, ett
foretag fran Dallas. Systemet fungerar pa f6ljande sitt. En radiokinslig
skylt fixeras pa fordonet och sindar-, mottagar/utrustningar langs
végen kan identifiera det férbipasserande fordonet. Via en datalédnk till
andra system kommer sedan dgarens kreditkort att debiteras.)

Nagra reflektioner och fragor till PA. Kommer systemen att kunna
anvindas for att spdra fordon, t ex for att trafikdirigera bussar sd att
tidtabeller kan hdllas bittre? Tekniken finns redan, tex i Toronto,
Halifax och Cincinnati. I New Jersey planeras ett system for lokalisering
‘av fordon men med annan teknik. Avldsare placeras stationdrt pa
lampposter och trdd lings vigarna (fixpositioner). Nar en buss ror sig
lings vdgen “kinner systemet igen vigen” och gor korrigeringar i
férhallande till fixpunkterna. Via radio kan sedan ett centralt system
registrera var olika fordon befinner sig vid en viss tidpunkt. Systemet
sinder sedan information till bussen att sakta ned eller skynda pa
beroende p4 hur den och andra fordon klarar tidtabellen. Det finns
flera andra tekniker att identifiera och lokalisera fordon t ex via satellit
och digital karta i fordonet.

PA arbetar for niarvarande inte med fordon utan med system for att
inkassera tull. Man planerar emellertid ett samarbete med ett av de
storre bussforetagen for att anvianda deras identifieringssystem av bus-
sar tillsammans med systemet f6r tulluppgifter for att fi fram var
bussen befinner sig t ex pd vig att passera in till eller ut frdn Staten
Island vid bron Verrazono. Systemen kompletterar varandra.

Vilka stora leverantdrer av utrustning for biltullar finns det?
Leverantor av utrustning vid Lincoln tunneln &r AMTECH fran
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Dallas. Ytterligare en storre installation finns vid en bro i New Orleans.

XCVTE har utrustning vid San Diego Colorado Bridge och Philips
har flera installationer, dédribland en i Norge.

Det finns ytterligare leverantdrer men deras utrustningar klarar inte
de prestanda som krédvs for de tunga applikationerna, dvs att kunna
identifiera fordonens s k taggar pa 6ppen motorvig i hastigheter pa 55
miles/timme och trafikintensiteter med mindre &n 6 meter mellan
fordonen.

(System som ndmns av Sveriges Tekniska Attachéer dr ocksd Gene-
ral Railway Signal Corps. i Rochester, New York. Systemet, som har
installerats p4 San Franciscos internationella flygplats, debiterar hotell-
bussar och taxi varje gdng dessa himtar passagerare p4 flygplatsen. Sys-
temet uppfyller méjligen inte ovan nimnda krav.)
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Bakgrund

Vart besok hos Ralphs Grocery Company i Glendale, Kalifornien kom
att fokuseras pa i huvudsak tvd informationsteknologiapplikationer.
Under Tom Loggias ledring inleddes besdket med en rundvandring i
Ralphs helautomatiserade hoglager, som dr ensamt i sitt slag i den
amerikanska dagligvarubranschen. Den andra delen av virt besok
handlade mestadels om Ralphsbutikernas datorisering och framfér allt
om deras kommande dator-dator-kommunikation med direktlevere-
rande leverantorer. Gruppens positiva intryck av Ralphs forstirktes av
att bland férfriskningarna som studiegruppen bjéds pa &terfanns en
helt fantastisk apelsinjuice — otvivelaktigt var den av hogsta virlds-
klass: sdllan har s& mycket apelsinjuice druckits...

Ralphs Grocery Company, som grundades 1873 av George A. Ralphs,
dr med sina 137 dagligvarubutiker, som gir under namnen Ralphs
(supermarkets) och Giant (superstores), en av de stérsta och ledande
dagligvarukedjorna i Kalifornien. Ralphs har under ldng tid haft stora
marknadsandelar och dessutom legat Gver branschens genomsnittliga
lonsamhet. Enligt Ralphs drsredovisning ar foretaget idag bland de
mest lonsamma dagligvarudetaljisterna och kint for att vara ett foretag
som dr innovativt och kvalitetsledande pé sin marknad, som utgors av
det befolkningsrika sédra Kalifornien. Ralphs &r ett vertikalt integrerat
foretag, med sdvil grossist- som detaljistfunktioner inom sina viggar.

1988 hade Ralphs en omsittning pd 2,4 miljarder dollar och ett
rérelseresultat pd 150 miljoner dollar (6,5% av omsitiningen). Detta
resultat dstadkoms av 16 000 anstillda, ett nidtverk av olika teknologier,
en transportflotta p& 700 fordon (trailers) m m.

Ralphs innovativitet kan exemplifieras med att Ralphs var bland de
forsta supermarketkedjorna i USA att introducera datoriserad lager-
kontroll, automatisk lagerhantering (“warehousing”) och laserscanner-
system i butikernas utgdngskassor.
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Som inledning till beskrivningen av det imponerande helautomati-
serade hoglagret, som dr “navet” i Ralphs distributionsprocess, foljer
hér en kort beskrivning av hur Ralphs distribution ser ut i stora drag.

Ralphs distribution
Ralphs distributionsflode ser i stort sett ut pa féljande sitt. For att fylla
sina butikshyllor bestiller den inkdpsansvarige i en Ralphsdaglig-
varubutik varor med hjilp av en datoriserad inkopslista som finns
inlagd i butikens persondator. Inképslistan innehdller 35 000 artikel-
nummer. Bestéllningen skickas till grossistdelens huvudkontor, dar
den behandlas tillsammans med andra bestillningar och vidare-
befordras darefter via telenitet till Ralphs olika distributionscentraler.
Ralphs har separata distributionscentraler for t ex ”frukt och gront”
("produce”) och bagerivaror. Hos respektive plocklager printas plock-
listor ut, plockning sker och varorna lastas pa transportfordonen.

Samtidigt har det centrala datorsystemet (“the chain store manage-
ment system”) redan skickat en bestillning till det automatiserade
hoglagret fér pafyllnad av plocklagren (”selection warehouses”) och
dessutom skickat information till marknadsavdelningen, som under-
lag f6r deras bestéllningar hos leverantdrerna.

Distributionsprocessen fullbordas nir lastfordonen levererar de
bestillda varorna till dagligvarubutikerna. Ralphs transportfordon
levererar i det nidrmaste till 100 procent p4 faststilld tid, siger Tom

Loggia.

Det automatiska hoglagret —

“navet” i Ralphs distribution

Motivet till investeringen pa 55 miljoner dollar i hoglagret var att
Ralphs expansion stillde krav pd en stdrre, modernare och effektivare
lageranliggning.

Efter en byggtid pa drygt tvd 4r stod det automatiska hoglagret klart
hosten 1987. Hoglagret dr 170 000 kvadratfot stort, vilket med tanke pa
hdjden motsvarar ett konventionellt lager med en storlek av 825 000
kvadratfot. Varje vecka passerar 1,5 miljoner forpackningar genom
hoglagret dir de har legat férvarade pd en av hoglagrets 55 000 lager-
adresser och transporterats pa en av de 50 000 pallbararna.

Hoglagrets “hjarna” som kontrollerar hela higlagret finns i den
2 000 kvadratfot stora datorhallen och bestir hirdvarumassigt framfor
allt av tva IBM Series/1-datorer och mjukvarumissigt av ett AS/RS-
system (Automatic Storage and Retrieval System) frin Eaton-Kenway,
Inc. Datorsystemet kan spdra lokaliseringen f6r varenda forpackning i
hoglagret.

Haglagerprocessen (se figur 12) inleds med att en lastbil med varor
anlinder till en av de 34 lossningsramperna. Efter lossningen kommer
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pallarna till en av de 16 ankomststationerna dér de placeras pa pall-
bérare p rullbandet (“conveyor belt”). Pallarna kommer darefter till en
invdgningsstation dir deras yttermdtt och vikt mits varefter en streck-
kodsforsedd etikett med dessa uppgifter printas fram. Datorsystemet
godkinner dérefter pallarna for inleverans in i hoglagret

Streckkoden scannas och systemet ger lageradresser for pallarna.
Rullbanden transporterar pallarna till s k upphimtningsstationer dar
en av 15 specialdesignade kranar tar hand om pallarna och fér dem till
ritt lageradresser. Hoglagrets 15 sektioner har varsin kran. Det centrala
datorsystemet placerar slumpmadssigt ut produkterna vilket medfor att
en och samma produkt hamnar i olika sektioner av hdglagret. Anled-
ningen till detta ar att Ralphs ska kunna leverera dven om en sektion
skulle sluta att fungera.

Om en pall skulle vara viktmissigt snedférdelad eller inte uppfylla
angivna vikt- och storleksuppgifter reagerar datorsystemet for det och
dirigerar pallen till en sirskild avdelning fér kontroll och dtgdrdande
av felkillan. Aven under pallens vdg i hoglagret bevakas den av dator-
systemet med hjilp av 1 500 fotoceller. Om négon pall skulle avvika
frdn den planerade rutten far driftsévervakaren en firgindikation fér
pallen pa sin bildskdrm. Detta s k PLC-system har levererats av Allen
Bradley.

I hoglagret finns dven ett kvalitetskontrollstation dér pallar slump-
missigt viljs ut fér dubbelkontroll av att pallens innehall och kvanti-
tet stimmer &verens med den streckkodsetikett som pallen fick vid
invidgningsstationen.

Nir en produkt ska himtas for leverans till det intilliggande plock-
lagret kommer impulsen till detta dterigen fran det centrala dator-
systemet. Systemet dirigerar en kran for att himta en pall med denna
produkt. Pallen transporteras pd rullband till en av plocklagrets upp-
hdamtningsstationer dir den tas om hand med gaffeltruck och trans-
porteras till lagerstille for invintande pd kommande transport till
butik.

30 ingenjorer dr sysselsatta med underhdllsarbeten av héglagret och
dess system i syfte att nedbringa eventuella stillestindstider. Tom
Loggia hdvdar att systemet dr 100-procentigt. De fel som gors beror pd
den minskliga faktorn. Investeringen har beréknats ha en payback-tid
pa tre 4r. P4 intdktssidan i den kalkylen ingdr en minskning av perso-
nal med 275 tjinster, ligre lokalkostnader, minskade kapitalkostnader
samt “mjuka” dollarvinster. Hoglagret har ersatt fem satellitlager.

Grossistdelens bestillningar — "lager-EDI”

45% av inkopen till grossistdelens lager bestills (april 1989) pa elektro-
nisk vdg genom EDI/UCS-kommunikation och i slutet av 1989 forvén-
tar man sig att denna andel har stigit till 60%. Bestillningsprogrammet
har funnits pa plats i ca sex 4r. Det har med andra ord tagit ling tid att
nd nuvarande elektroniska kommunikationsniva.
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Figur 12:  Kualitetskontroll i Ralphs hoglager
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I lagersystemet (“the perpetual inventory system”) for grossistdelen
uppdateras kontinuerligt lagernivderna. Systemets lageruppgifter
kontrolleras genom fysiska inventeringar, varefter uppgifterna i lager-
systemet justeras si att de Gverensstimmer med det fysiska lagret. For
att kontrollera vad inkdpsavdelningen kdper anvdnder Ralphs
inventeringsstyrningssystem (”inventory management system”).

Efter rundvandringen i det imponerande hoglagret paborjades
dmnet for besokets andra huvuddel: datoriseringen av Ralphsbutik-
erna.

Ralphsbutikernas datorisering

Dagens butikssystem
F n har 25 av Ralphsbutikerna en egen persondator i drift (april 1989).
Fr o m sommaren 1989 ska det finnas en kraftfull persondator, en
persondator (IBM PS2 modell 80) i varje butik. I Sverige ar det for
dvrigt vanligt att datakassebutiker har en persondator.

Féljande tillimpningar kérs pa de persondatorer som f n ar i drift i
Ralphs butiker:

e stimpelklocka
o arbetsschemaldggning
@ elektronisk post
® bestillningsapplikationer med Telxon handdator (Telxon
anvinds t ex av ICA och andra svenska foretag)
e hyllkantsetiketter
® program for beslutsstéd: — ordbehandling
— Lotus 1-2-3

Arbetsschemaldggningssystemet ger prognoser for behovet av arbets-
kraft och arbetsscheman per anstilld i varje butik.

Persondatorbestillningar frin butik med handdatoranviindning,.
Butiksbestéllningar via persondator inleds med att inkdparen gir runt
med en handdator av mirket Telxon i butiken och for handdatorns
ldspenna over streckkodsetiketterna for onskade varor. Nér inkdparen
har bestillt firdigt tommer han handdatorns innehdll i persondatorn.
Direfter “samtalar” Ralphs huvuddator med persondatorn och be-
stillningen Sverfors till grossistdelen.

Hyllkantsetiketter. Ralphs kommer ocks4 att borja skriva ut hyllkants-
etiketter for samtliga produkter pa en skrivare i butiken.

For ndrvarande skots Ralphs etikettutskrifter av ett tryckeri som
ligger i S:t Louis, beldget i mitten av USA, langt frin Kalifornien.
Ralphs skickar filer pa alla etikettférandringar till tryckeriet. Efter lite
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drygt en vecka levereras hyllkantsetiketterna till Ralphs huvudkontor
for vidareleverans till Ralphs butiker.

Programvaror for beslutsstod. Med de beslutsstodjande programvaror-
nas hjilp kan butikens beslutsfattare med persondatorn framstilla
analytiska grafer och ledningsrapporter.

Enskilda personer i butikerna bygger de Lotusmodeller som behévs
for att 18sa respektive butiks speciella problem. Direfter kontrolleras
ofta Lotusmodellen p4 central Ralphs-niva varefter chefer i hela
butikskedjan far ta del av den.

Femton butiker har sedan hosten 1986 haft persondatorer med Lotus
1-2-3. Erfarenheter har utbytts mellan dessa butiker pa ett organiserat
sdtt inom en s k “share group” (erfagrupp). De erfarenheter som
vunnits frdn denna erfagrupp bidrar till att man inom Ralphs tror att
persondatorutbyggnaden inom Ralphs kommer att bli mycket effektiv.

De svenska dagligvaruféretagen ligger likaledes ned stor energi pa
att utveckla programvaror for beslutsstod.

Datakassedata. Ralphsbutikerna anvédnder datakassedata for alla
funktioner som relaterar till forsiljningsfloden och marknadsforing.
Data frdn varje del av forsiljningssystemet (“Point of Sale-system”,
POS) skickas tillbaka till Ralphs centraldator, som summerar
uppgifterna. Ralphs har en marknadsanalysgrupp som anvédnder dessa
data for att gora forsiljningsprognoser och for arbetskraftprognoser.
Dessa data anvinds ocksd for att analysera effekterna av olika
marknadsféringsatgérder, ta fram priselasticitetskurvor, och for att
folja lanseringar av nya produkter. Vid lanseringen av t ex en ny
laskedryck dr det intressant att snabbt f veta hur foérsiljningen gdr,
huruvida forsiljningen av den sker pa bekostnad av andra
liskedrycker i samma kategori, om forsiljningen av liskedrycker som
helhet har 6kat, etc.

Ett datorverktyg som marknadsanalysgruppen anvinder i stor
utstrickning dr statistikprogrammet SAS. Ett annat verktyg som
anvinds dr EXPRESS, en produkt frdn IRI, Chicago. EXPRESS har en
mycket stor och kraftfull mjukvaruprocessor, som ar mycket sofistike-
rad for att bygga och testa statistiska marknadsforingsmodeller ("data
manipulation modelling”).

Marknadsanalysgruppen kan med dessa hjilpmedel redan forsta
annonsdagen tala om f6r Ralphs centrala inkdparna hur stor efterfra-
gan prognosticeras att bli. Programmet sdger kanske: “Se upp, Du har
kanske inte tillrickligt av den déar varan — det &r bdst att skaffa hem
mer s& det récker under resten av kampanjtiden”. Ralphs har en
marknadsanalysgrupp.

Padgdende butiksdatoriseringsprojekt 1989

Den datorarkitektur som Ralphs kommer att inféra (se figur 13) kom-
mer att mdjliggora att information utbyts mellan applikationer pa
skilda datorer.
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POS-Controller dr det datorsystem som styr kassasystemen. Varen 1990
kommer Ralphs att utéka med det s k DSD-inleverans-systemet (Direct
Store Delivery), vilket innebir att butikernas mottagande av direkt-
leveranser fran leverantorer kan ske utan ndgra medféljande pappers-
dokument. DSD-systemet kommer att innebéra att butiksinképarna
skall kunna direktbestilla hos leverantdrerna som skall leverera direkt
till varje enskild butik.

Det &r mojligt for Ralphs att lagga till DSD-mottagarprogrammet till
sin nuvarande persondator, dels p g a att persondatorn &r kraftfull, dels
p g a att Ralphs byter till ett operativsystem pd persondatorn som mgj-
liggor att flera programapplikationer kan kdras samtidigt.

POS-Controller I———'—

DSD —Rocolving
KRONOS otc Computer Assisted Ordering

LAN
Figur 13: Kommande systemarkitektur i Ralphsbutikerna

Idag fattas butiksbestillningsbesluten — med undantag fér DSD-bestill-
ningarna — manuellt genom att bestéllaren (“order clerk”) gar lings
butikshyllorna och scannar artiklarnas streckkodsforsedda hyllkants-
etiketter med sin laspenneforsedda handdator och knappar in kvanti-
teterna.

Nir alla bestillningar dr registrerade i handdatorn 6verfors de till
butikens persondator, varifrin de skickas till Ralphs centrala dator.

Under varen 1991 fortsdtter Ralphs sin butiksdatorisering genom att
inféra datoriserade inkopssystem (Computer Assisted Ordering, CAO).

CAO-systemet kommer for respektive butik att innehdlla uppgifter
om antal artiklar per artikelnummer som finns i lager och ge prognos-
ticerad forsdljning per artikelnummer fér ndstkommande vecka (och
dag). CAO-systemet kommer att foresld bestillningskvantiteter som
sedan inkdparen (“the order clerk”) endera konfirmerar eller dndrar
innan de skickas till Ralphs huvuddator.

KRONOS iar ett elektroniskt arbetstidssystem, som kommer att
ersitta den manuella stimpelklockan samt stimpelkorten. KRONOS
dr m a o ett datafdngstverktyg.

1991 kommer Ralphs att byta till en systemkonfiguration med tva
persondatorer i varje butik sammankopplade med varandra i ett lokalt
natverk, ett LAN (Local Area Network), som ocksd kommer att kunna
kopplas ihop med Ralphs POS controller, som styr kassasystemen.

Ralphs systemkonfiguration (se figur 13 ovan) kommer t ex att
mojliggora att inkopssystemet (CAO) far direkt tillgdng till artikel-
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forsdljningen i datakassesystemet (POS Controller) s4 att butikslager-
uppgifterna hela tiden halls uppdaterade. Det lokala nitverket
kommer ocksd att mdjliggéra kommunikation mellan butikens
persondator och grossistdelens stordator. Samtidigt som det dr “bland
det svdraste man kan gora” att forutse kommande forsiljning &r
fordelarna med detta mycket stora.

Persondatorundervisning for butikscheferna. Vid vért besokstillfille
gick en grupp om 25 butikschefer pd en kurs pa Ralphs huvudkontor i
dagarna tva. Lirarna frin marknadsanalysavdelningen tar det mycket
forsiktigt med dem s4 att de inte blir skirrade och redan pa ett tidigt
stadium hoppar av kursen: “en del dr nimligen dddsforskrackta for
datorprogram”.

Dator-dator-kommunikation vid direkt-leveranser
(DSD-systemet) — ett kommande EDI-system

I den amerikanska dagligvarubranschen okar antalet direktleveranser
fran leverantdrer till butiker. F n sker drygt 500 miljoner direktleve-
ranser per ar. Pappersarbete har dirfor blivit varje varumottagares
mardrom i dagligvarubranschen. For att minska det mycket omfat-
tande pappersflédet har Ralphs gitt med i det DSD (Direct Store
Deliveries) — branschsamarbete som pagdr. De centrala bitarna i DSD-
samarbetet dr utvecklandet av leverans och mottagningssystem f&r
direktleveranser och av en standard fér dator-dator-utbyte av faktura-
information mellan parternas datorer. Den nya kommunikations-
standarden, som kallas DEX/UCS (Direct Exchange/Uniform Commu-
nication Standard), dr en vidareutveckling av den nuvarande UCS-
kommunikationsstandarden, som allmidnt anviands i den amerikanska
livsmedelsindustrin.

Ralphs och Ralphs leverantér Frito-Lay! 4r ett av de manga daglig-
varukedje-tillverkarteam som har etablerats for att tillsammans kunna
testa DSD-systemet och den nya DEX/UCS-standarden. (Frito-Lay 4r en
snacksleverantdr.) Retail Management Systems Corporation heter
foretaget som har utvecklat DSD-systemets programvara.

For Ralphs del bestdr DSD-systemet av fyra hirdvarukomponenter:

1 en IBM-persondator, som lagrar alla styrfiler (“master files”) och
behandlar alla in- och utgdende meddelanden

2 en Telxon basstation, som anvands till att sinda till och fran
Telxon-handdatorerna via FM-radiosignaler

3 en Telxon handdator, som anvinds i Ralphs varumottagnings-
lokal for den informationsméssiga inleveransen av DSD-varor

1 Frito-Lay har en 9 500 man stark "butiksdérrsaljstyrka” (“store-door delivery sales
force™) som besbker de enskilda butikerna, plockar bort "hyllvirmare” och ter-
fyller butikshyllorna med firska varor. En butik kan f& upp till 55 besdk per ar av
Frito-Lays saljare.
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4 en skrivare, varifrdn olika rapporter kan skrivas ut

Hur fungerar DSD-systemet? Dagligvarubutikens varumottagare bérjar
sin dag med att ladda upp DSD-applikationen pd butikens persondator.
Direfter dr varumottagaren redo att ta emot inleveranser.

Niar lastbilen med leverantéren Frito-Lays dagliga leverans anldnder
borjar séljaren/chaufféren (“the merchandiser”) med att inventera
sina produkter pa sitt tilldelade butikshyllutrymme. Eftersom siljaren
(som tidigare ofta kallats for hyllarbetare, “rack jobber”) fyller i ordern
pa siljstéllet (“on the spot”) kallas detta fér en “spot sell”-direktleve-
ransbestillning.

Siljaren bestiller genom att knappa in UPC-nummer (motsvarande
vart EAN-nummer) och kvantitet pd sin egen handdator. Siljarens
handdator har ett litet tvidradersfénster som visar att det inknappade
artikelnumret ar godként for leverans till just denna butik. Hand-
datorn svarar genom att uppmana siljaren att ange den kvantitet som
behdvs for att fylla butikshyllan med den aktuella artikeln. Detta upp-
repas for alla leverantorens artiklar.

Nir ordern dr komplett och fardig att skickas, placerar Frito-Lay-
sdljaren sin handdator i ett uttag i lastbilens forarutrymme varmed en
leveransfaktura (delivery invoice) printas ut. Sdljaren plockar ihop
leveransen ur sitt lastutrymme efter den nyss framstillda leverans-
fakturan och tar med sig varorna till butikens varumottagningslokal.

DEX/UCS-kommunikationen inleds genom att Frito-Lay-siljaren
pluggar in sin handdator i ett standarduttag i Ralphs-butikens varu-
mottagningslokal och forbereder en sindning av en elektronisk
bestéllningskopia till Ralphsbutikens persondator. For dator-dator-
kommunikationen anvinds ett vanligt telefonjack, som &r kopplat
direkt till butiksdatorn. Det &r en billig, hdllbar och viltestad metod for
datorkommunikation.

Ralphs varumottagare aktiverar sin handdator och signalerar till
butikens persondator att den ska bdrja ta emot inleveransdatafilen. P&
mindre dn en sekund kommer leveransfakturan fram till butikens
persondator fran Frito-Lay-handdatorn.

P& Ralphsbutikens persondator finns faktureringsdata som:

@ siljarens nummer
e produktkod
e kostnad och pris

Efter att persondatorn har kontrollerat ovanstdende uppgifter skickas
orderraderna till varumottagarens handdator via en FM-radiosignal.
Beskrivningen av varje orderrad visas pd varumottagarens handdator
som har ett 16-radigt fonster. Eventuella felaktigheter, som icke-
godkind artikel, pris och kvantitetsavvikelser identifieras. Om
varumottagaren behéver mer information om en artikel pd hand-
datorns bildskidrm trycker han bara pd en speciell tangent pa hand-
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datorn for att f4 detaljinformation om den aktuella artikeln. Denna
information bestdr av lagernummer, listpris, butikspris och brutto-
bidragsprocent.

Bestilld kvantitet visas dock inte i handdatorns fénster. Varumotta-
garen miste nimligen gora en fysisk inleveranskontroll genom att
omgdende rikna varorna nir leverantéren levererar dem och féra in
antalet pd handdatorn for verifikation. Detta kallas for blindrdkning
("a blind count”). Nir det faktiska antalet registrerats matchas detta
mot antalet pd fakturan. Om antalen inte motsvarar varandra piper
handdatorn och uppmanar varumottagaren att rikna om. Ett av-
vikande faktiskt antal mdste registreras tva ganger i rad innan detta
justerade antal visas i handdatorns fonster. Alla registrerade kvanti-
teter sparas i handdatorns minne for att senare elektroniskt dverféras
till leverantorens dator.

Varumottagaren och siljaren rdknar det faktiska antalet levererade
varor tillsammans. Inleveranskontrolien upprepas for varje rad pa
den elektroniska fakturan. Nir vil samtliga orderrader pa fakturan
kontrollerats frigar systemet varumottagaren om det finns ndgra ytter-
ligare artiklar som ska laggas till fakturan. Om s dr fallet kan varu-
mottagaren knappa eller scanna in UPC-koden och knappa in kvan-
titeterna for de tillkommande artiklarna.

Naér inleveranskontrollen ir slutford visas ett inleveranssamman-
drag med de faktiska totalerna i handdatorns fonster. Om det har
funnits avvikelser jaimfort med den ursprungliga fakturan piper
handdatorn for att géra varumottagaren uppmaérksam pa detta och
visar i sitt fonster hur ménga dessa avvikelser &r.

Direfter gdr varumottagaren och siljaren tillsammans till DSD-
utrustningen i varumottagningslokalen. Ralphs varumottagare
forbereder sig for att skicka det aktuella DEX/UCS-erkidnnandet till
Frito-Lay-datorn samtidigt som Frito-Lay-siljaren aktiverar mottagar-
programmet pd sin handdator. Kvantiteterna som knappats in pa
varumottagarens handdator skickas pa elektronisk vig till butiks-
persondatorn, originalfakturan uppdateras med de gjorda justering-
arna och DEX/UCS-erkinnandet (”the outbound DEX/UCS record”)
formateras och skickas 6ver linjen till Frito-Lay-datorn.

Dérefter ognar Frito-Lay-sdljaren igenom de gjorda justeringarna
som visas i handdatorfonstret och uppmanar sin dator att acceptera
justeringarna. Ralphs-varumottagaren aktiverar sin handdator och
signalerar till butikens persondator att motta och acceptera faktura-
bekriftelsen och stinger dirmed fakturan. Butikspersondatorn siander
darefter ett meddelande till varumottagarens handdator som under-
rittar honom om att inleveransprocessen for Frito-Lays varor ar
avslutad.

Vid dagens slut 6verfors den slutliga fakturan elektroniskt till
Ralphs huvudkontor for bearbetning pa dess leverantorsreskontra-
avdelning.
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Angvarsfordelning vid DSD-bestillningar. DSD-leverantdren tilldelas
ett visst angivet butikshyllsutrymme for sina produkter. Det dr DSD-
leverantdrens ansvar att se till att detta hyllutrymme &r vilfyllt med
godkiénda artiklar. Hyllutrymmet fungerar samtidigt som en fysisk
begrinsning gentemot dverlager.

Leverantorens siljare ansvarar ocksd for att hdansyn tas till efterfrige-
variationer beroende pad marknadsféringsdtgirder, sisongseffekter, etc
vid bestillandet fran varje enskild butik. For bestillningar for special-
exponeringar eller fér forvaring i butikens lagerutrymmen maéste
leverantéren ha ett sdrskilt tillstind, dels frin grossistdelens mark-
nadsforingsavdelning, dels frdn butikschefen. Idag finns inget enkelt
sdtt att mota en leverantdrs lagervirde. Det finns darfor ingen formell
lagervirdeslimit per leverantor. Det finns, enligt vad Jane Rice kidnner
till, endast en eller tvd dagligvarudetaljister i USA, som p& butiksniva
har lagerinformation om sina produkter.

Alfernativ till handdatoranvindning i DSD-systemet. En del leveran-
térer anvdnder programerbara databérare, s k smart cards, och smart
card-lisare. Det smarta kortet dr en elektronisk plocklista med férméga
att 6verfora data i UCS-format. Andra leverantorer foredrar att 6ver-
fora informationen over telefonnitet.

De vanligaste varutyperna for DSD-leveranser. Om beskriven arbets-
fordelning mellan leverantdr och butik dr sirskilt vanlig nar det géller
Ralphs bestillningar av specialvaror (“General Merchandise”), dvs
andra varor in livsmedelsvaror i en livsmedelsbutik. Sarskilt som
dessa varor ofta dr litet besvirligare att hantera for butiken utfér leve-
rantdren en tjinst &t butiken samtidigt som leverantdren och butiken
far bittre kontakt med varandra. Den relativa kostnadsfordelen med
DSD-leveranser &r stérre for den hér typen av varor.

Andra varugrupper utdver specialvarorna (som i Sverige gdr under
benidmningen tekniska artiklar) didr denna arbetsfordelning tillimpas
hos Ralphs ir bryggeri-, bageri- och snacksprodukter. Merparten av
lask- och Olsorterna kan inte fis p& annat sitt dn genom leveranser
fran DSD-leverantorer. Varor, som omsétts snabbt, siljs i stora kvan-
titeter och krdver mycket arbete 4r sarskilt limpade for DSD-arbets-
férdelningen. DSD-bestillningssittet for tankarna till 1930-talets
Sverige d& alla artiklar bestélldes genom att leverantorernas resande-
representanter inventerade i butiken, och samtidigt skrev bestéllnings-
listor som sedan handlaren efter genomgang attesterade.

Effekter av DSD-systemet. Anvindandet av DSD-systemet med hand-
dator innebdr att Ralphs eliminerar det pappersfléde som vanligtvis
forekommer mellan leverantdr och butik. Att eliminera pappersarbete
innebdr stora kostnadsbesparingar, menar Jane Rice. Annu mer sparar
emellertid Ralphs till f6ljd av sikrare lagerkontroll och effektivare
lagerstyrning, eftersom leverantdrerna emellandt gér misstag vad
avser levererade kvantiteter.
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Nir data pa elektronisk vig varje natt, istillet for per post, 6verfors
till huvudkontorets leverantdrsreskontra vet Ralphs exakt ned pa
enskild artikelnivd vad som har mottagits. Ndgon datainknappning
eller nigon annan bearbetning pd huvudkontoret behévs darfor inte
sdvida inte ndgonting &r oklart. Det kommande DSD-systemet stiller
specifika teknologiska krav pd varje enskild leverantdr, eftersom det
kommunikationssitt som Ralphs foredrar dr elektronisk kommunika-
tion. Anstringningar gors inom hela branschen for att utrusta leveran-
torernas lastbilar med handdatorer (t ex Telxon, MSI) innehdllande
leverans- och faktureringsdata.

I januari 1990 svarade DSD-leveranser fér 17% av Ralphs-butikernas
inkdpsvirde. Denna andel antas sjunka nir det datoriserade ink6ps-
systemet (CAO) blir installerat. CAO-systemet kommer att gora det
mojligt for butikspersonal att bestilla vissa av specialvarorna vilka de
inte kan bestilla pa ett riktigt sitt idag, siger Gary Herman.

Inférandet av butiksniviprogrammet med DSD-leverantdrer tror
man inom Ralphs kommer att g& mycket snabbare &n vad “lager-EDI”
gjorde. Nar Ralphs kommer ut med systemet viren 1990 kommer
troligen ett tiotal av Ralphs stérre leverantérer, féretag som Coca Cola,
Frito-Lay m f], att anvinda elektronisk kommunikation for sina afférer
med Ralphsbutikerna.

Standardisering och samarbete

EDI-standardisering inom dagligvarubranschen

Uniform Code Council férsoker skapa och administrera bransch-
standarden for dator-dator-kommunikation inom matvaru-, apoteks-
och speceributiksomrddet. For tillfillet har denna organisation
ansvaret for underhdllet och administrationen av bidde branschens
UPC (Universal Product Code) och dess UCS-standard, branschens EDI-
kommunikationsstandard. UCS-standarden baseras inte p4 det interna-
tionellt 6verenskomna EDIFACT-protokollet. EAN-koden, som
anvinds i Europa, ir uppbyggd efter samma princip som UPC-koden,
men med den skillnaden att en siffra tillkommer i EAN-numret.

Elektroniska dokument som ér standardiserade i april 1989 ir:
fakturor, inkdpsorder samt s k auktoriserade varor. Auktoriseringen
av varor gér till si att tillverkare skickar information om nya varor till
koparna och om koparen éar intresserad sinds dérefter pd elektronisk
vag nya data om varans matt, vikt och storlek.

UCS-standarden, som ger regler for dataformatet, dikterar inte hur
data skall sindas 6ver ett elektroniskt media. En del foretag kan darfor
vilja att kommunicera frin stordator till stordator, andra féretag
anvinder vad Ralphs kallar elekironisk post, en extern tjinst som t ex
General Electric eller Telenet tillhandahdller. Med andra ord finns det
en hel mingd olika kommunikationsmetoder att vilja emellan. Detta
innebdr att alla aktorer kan deltaga oavsett om de har smadatorer eller
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gigantiska stordatorer. Det enda de behdver gora dr att organisera data i
rétt format.

Jane Rice podngterade att det viktiga ar att Ralphs inte begrinsar sin
affarspartner leverantoren eller aterforsiljaren till att endast kunna
anvianda en kommunikationsmetod.

Erfa-utbyte med ett foretag pd Ostkusten.

Kartellagstiftningen (bl a Robinson-Patman Law) medfér att foretag i
USA mdste vara mycket forsiktiga med samarbeten med andra foretag.
Foéretagen miste vara forsiktiga med vad man delar med sig av och
sdger till manniskor i foretag som man konkurrerar med. Eftersom
foretag pd vistkusten ofta inte konkurrerar med foretag pd exempelvis
oOstkusten dr det tillitet att bilda s k “sharegroups”. Ett sdidant samarbete
innebir att ett foretag pa 6stkusten kan komma och bestka ett foretag
pd vistkusten, t ex Ralphs, och lira sig av de bra saker som Ralphs gor
och ta med sig dessa idéer tillbaka hem. Ralphs kan p& motsvarande
sétt besoka sitt “vidn"-foretag pd Ostkusten.

Ralphs har ett sddant “share group”-utbyte med ett dagligvarukedje-
grossistforetag pa ostkusten som redan har kommit lingt med dator-
stédda bestillningsprogram och som ér villigt att 6ppet dela med sig av
sina erfarenheter till Ralphs, eftersom Ralphs delar med sig av sina
erfarenheter inom andra omraden, t ex betriffande det automatiska
lagerhanteringssystemet.

Det finns mdnga tekniska skillnader mellan vinforetagets 16sning
och den lésning som Ralphs kommer att anvinda, sivil vad géller
hdrd- och mjukvara, utrustning som kommunikationssprak. De
erfarenheter Ralphs i forsta hand kan f4 nytta av ar sjilva designen av
systemet, vilket dr det mest virdefulla i starten, siger Jane Rice.

Ralphs kommer att ha verkligt bra data- och bakgrundsinformation.
Tillsammans med den expertis och den teknologi som Ralphs har tror
jag att implementeringen kommer att gd bra, sdger Jane Rice.

Reflektioner

Ralphs har stora férvintningar infér inférandet av det datoriserade
inkopssystemet (CAQ), vilket enligt deras bedémningar kommer att ge
klart storre ekonomiska effekter én de andra butiksdatoriserings-
systemen. CAO-systemet beridknas ge cirka fem gdnger stérre kostnads-
besparing per butik dn vad bdde arbetsschemaldggningssystemet och
det kommande DSD-systemet var och en for sig ger, respektive
kommer att ge, i ekonomiskt nettoresultat.

Virt att kommentera dr att ojdmn forséljning Gver tiden, vilket ar
vanligt féorekommande i dagligvarubranschen, férsvérar ett fram-
gangsrikt anvindande av datoriserade inkdpssystem. IBM lanserade
redan pa 1960-talet sitt datoriserade inkdpssystem Impact pd den
svenska marknaden. Svenska dagligvaruforetag erfor da att detta
system inte alls gav den effekt som IBM givit i sikte.
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Av Hans Nislund

14 april 1989

Vird: Bob Bregenzer, Vice President

Ovriga deltagare:  John C. Totten, Vice President

Frdn TELDOK: Axelsson, Andersson, Fredriksson, Holmlov,
Dahlbidcker, Nédslund och Stenqvist

Bakgrund

Information Resources, Inc (IRI) med site i Chicago &r ett bara tio ar
gammalt foretag men hade dndd en omséttning pa hela 130 miljoner
dollar 1988. Tillvidxten har féljaktligen varit fantastiskt snabb, i genom-
snitt s3 hog som 35% per dr. Antalet anstéillda &dr 2 000. Tidskriften
Fortune har kallat IRIs ledning “marknadsforingens trollkarlar”.

Av de 18 kontoren dr 4 lokaliserade i Europa, Japan och Australien.
Av spediellt svenskt intresse dr att IRI for ndrvarande hiller pa att
etablera ett samarbete med marknadsundersékningsféretaget Gfk i
Visttyskland som ju dr viletablerade pa den svenska marknaden,
bland annat genom sin svenska hushdllspanel.

John Malec, IRIs grundare, bérjade med att skdnka datakassor till
samtliga dagligvarubutiker pa tva orter. Som motprestation maste
butikerna registrera och leverera uppgifter om de individuella kunder-
nas inkop. For att gora detta méijligt erholl ett urval av kunderna ID-
kort som de férband sig att visa upp och l4ta registrera vid alla inkops-
tillfdllen. Genom att kombinera detaljerade uppgifter om marknads-
féringsmixen med forsiljningsresultat for olika varumérken och
hushéll kunde IRI i detalj analysera hur exempelvis rabattkuponger,
prisnedséttningar, exponering i butiken och TV-reklam paverkar
konsumenternas kdpbeteende och konsumtionsménster.

Idag foljer man och registrerar vad cirka 200 600 konsumenter hand-
lar i sina dagligvarubutiker. Att IRI lyckats bygga upp sa stora konsu-
mentpaneler méste tillskrivas en mycket skicklig marknadsféring, dar
IRI manar fram bilden av sig sjilv som den vanliga manniskans
sprakror till fabrikanter och handel. Varje mdnad later man ndmligen
fabrikanterna veta vilka produkter och varuméirken som konsumen-
terna uppskattar och vilka de inte gillar. Genom att stélla upp i
panelen sigs konsumenten kunna pdverka produktutveckling, erbju-
danden m m. Det arliga bortfallet i de olika panelerna uppgavs variera
mellan 10% och 40%, varfor stora anstrangningar foljaktligen maste
sdttas in for att alltid ha for USA representativa hushdllspaneler.

Konsumenterna som deltar i panelerna far varje 4r varsin present
och deltar i ett lotteri med dragning varje manad. De fir daremot inga
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penningersittningar. Figur 14 visar schematiskt komponenterna i IRIs
informationssystem.

What kinds of information?
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Figur 14: Komponenterna i IRIs informationssystem

IRIs analysrapporter siljs huvudsakligen till fabrikanterna. Dessa har
niamligen upptickt att de har kunnat sdnka sina stora nylanserings-
och marknadsféringskostnader genom den forbdttrade informationen
om hur konsumenterna pdverkas av rabatterbjudanden och andra
marknadsforingsitgirder. Ddaremot har handeln dnnu inte varit nigon
stor avnamare. Framforallt beror det pa att statistiken och presenta-
tionen av analysresultaten inte dnnu kunnat skriddarsys for butiker-
nas beslutsproblem. Genom de nya expert- och rapportsystem som ar
under utarbetande rdknar IRI med att snabbt kunna férandra den
bilden.

Nedan f6ljer i korthet en beskrivning av butiks- och hushillspanel-
erna. Direfter foljer en redogorelse for VideOcart som &r ett nytt och
mer spekulativt utvecklingsprojekt for att med hjilp av special-
utrustade kundvagnar i butiken kunna samla in uppgifter om expo-
nering, kundstrémmar och foérsiljningsstatistik, butiksdata som via
satellit skall sandas till en central stordator.

IRIs databaser

Information om kundernas inkdp och butikernas marknadsférings-
dtgdrder samlas huvudsakligen in via tekniska hjilpmedel i butikerna
sdsom scanners i utgangskassor och kundernas ID-kort. Detta gors i

2 400 butiker beldgna i 49 regioner. Istillet for att som vid foretagets
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start skidnka datakassor till butikerna har IRI nu 6vergitt till att betala
butikerna for att de i sina egna datakassor skall skota datainsamlingen
och kontinuerligt sdnda butiks- och kundstatistik till IRIs centrala
datorer.

P4 hushdllsnivd insamlas data genom olika hushallspaneler
“"Member Shoppers Hotline” (Konsumenternas heta linje). Totalt
omfattar dessa drygt 70 000 hushdll eller ndrmare 200 000 kon-
sumenter.

I den nationella panelen (InfoScan National Panel), som ér den
storsta, ingdr 45 000 hushall férdelat pa 27 olika regionala och lokala
delmarknader .

I en nagot mindre panel (BehaviorScan Test Markets) ingdr 32 000
hushdll p4 9 delmarknader. Har inriktas datainsamlingen mycket pd
sjilva inkopsbeteendet i samband med testforsdljningar av nya eller
forandrade gamla produkter.

Dessutom har man en sirskild panel for effekter av TV-reklam
("Two-Way TV”) 10 000 hushdll ingdr i TV-panelen dir man framfor-
allt registrerar exponering for reklam-TV.

Hushallspanel for analys av TV-reklam
TV-panelen (“Two-Way TV”) bestdr av 10 060 hushdll som alla har en
liten tillsats p4 baksidan av sina TV-apparater. Denna tillsats registrerar
var femte sekund om apparaten dr paslagen och i s fall vilket pro-
gram. Registreringen kan endast gdras nir fabrikantens eller butiks-
kedjans egna reklaminslag sinds eftersom man inte vet nir konkur-
renterna siander sin reklam.

De som dr med i panelen far ett litet kort som skall registreras i
butiken varje gdng som ett inkdp gors.

Eftersom panelhushdllen dr anslutna till kabelndtet ar det moiligt
for IRI att utforma sina test av TV-reklamen s att man sidnder olika
“commercials” till olika hushdll. Vidare varierar man antalet reklam-
inslag. Testen dr mycket langvariga och stricker sig upp till ett helt ar
medan man studerar forsiljningseffekterna under tv4, ibland tre ar.

Data om hushallens exponering for reklam samlas in automatiskt
via kabelnitet och samkors sedan med de individuella hushallens
kopbeteende. I analysen delas hushdllen in i fem grupper: de 20% som
sett flest reklaminslag till de 20% som sett minst antal reklaminslag.
Férdndringar i varumirkenas marknadsandelar studeras sedan noga
for dessa konsumentgrupper.

Naturligtvis finns minga osdkerhetsfaktorer i denna typ av analys.
Problemet med att ett hushdll har flera TV-apparater &r inte 16st,
liksom det faktum att man inte vet vem, om det 6ver huvud &r nagon,
som tittat pd den paslagna apparaten. Den som gor inkdpen ar inte
heller alltid den som sjilv varit utsatt for reklamen, vilket naturligen
forsvarar effektmétningen.
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VideOcart

VideOcart 4r en kundvagn pé vilken man monterat en liten dator med
skdrm. Kunden kan vilja att titta p4 recept eller ndringsinnehall for de
produkter som visas pd skdrmen. Vid exempelvis ost- och kottdiskarna
kan kunden ocksa vilja att se p& de nya produkter som kommit in.
Valet sker genom tryckknappar som sitter bredvid skdrmen. Utform-
ningen har gjorts mycket lik bankomaterna s att konsumenterna latt
skall kunna kédnna igen sig (se figur 15).

Syftet dr att man skall géra reklam nadr kunden dr som mest inriktad
pa att kdpa. Reklamen skall alltsd ges i butiken och handla om just de
produkter som kunden har pd hyllorna runt omkring sig. Vid bérjan
och slutet pa varje gondol eller avdelning finns infraréda sindare som
registreras av datorn som slar om till aktuell programdel. Nar kunden
exempelvis kommer till hyllan for snacks sinds reklam f&r smédkakor,
chips och liknande pd skidrmen.

Figur 15: VideOcart visar reklam for kunden i kopogonblicket

Eftersom VideOcart endast dr i borjan av sin produktutvecklingscykel
dr de praktiska erfarenheterna begriansade. Férsok gors i en butik
(Dominick’s) utanfér Chicago med 100 VideOcarts (av 300 shopping-
vagnar). I butikstestet kan kunden ocksa vilja en vanlig kundvagn om
han sa vill. Nuvarande erfarenheter visar att mellan 50% och 75%
viljer VideoOcart-kundvagnen.

De test man hittills gjort visar att kunderna inte vill ha allmén
information och underhdllning pd sina skdrmar. Daremot tittar
kunderna ofta pa recepten. Testresultaten visar ocksd att kunderna i
mycket hog utstrickning koper de produkter som visas och som finns
med i recepten.
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Varje vagn har ett nummer. I datorn registreras den tid som vagnen
uppehadller sig i butikens olika delar men dven vilka annonser, recept
m m som visas pd skdrmen och hur linge. Vid utgdngskassan regist-
reras inkdpen tillsammans med informationen frdn VideOcartens
minne. Registreringen sker i butikens persondator. I det nya nitverk
som IRI bygger upp siands butiksdatorns information via satellit till en
centraldator som utfér analyser i sitt expertsystem. Det expertsystem
som dr under utveckling kommer att fa stora likheter med det som
redan anvinds vid analyser av TV-reklamens effekter.

De reklaminslag som visas pd skirmen kommer fran olika reklam-
byréer via IRIs satellit och tas emot och lagras i butiksdatorn. En radio-
sdndare i butiken sénder sedan ut den nya annonsen eller det nya
receptet till butikens VideoOcarts. Detta kan ske nar som helst (se figur
16).

Figur 16: Hur annonser ndr VideOcart-kundvagnen

Ett av de problem som IRTI hittills stott pA och som dnnu inte ar 18st ar
batteriernas begrinsade kapacitet. De méste laddas upp mellan varje
kund.

Ett annat problem &r stdlderna av kundvagnar. I USA fGrsvinner
eller férstérs 30% av alla kundvagnar varje ar. For att i nigon man
soka losa problemet har datorn gjorts sé att varken skdrm, chips eller
kopplingar kan dteranvdndas om den skulle plockas sonder. For att
forhindra att vagnarna férsvinner frdn parkeringsplatserna funderar
man p4 att genom en nedgravd kabel i utkanten av parkeringen stad-
komma l&sning av samtliga vagnhjul. En annan idé &r att via inbyggda
radiosdndare sinda signaler sd att forsvunna vagnar kan dterfinnas.
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Figur 17: Information om niringsvirde etc kan ocksd bestillas fram pd
VideOcart

Analys av marknadsforingens effekter pa
forsaljningen

Den automatiska registreringen av forsidljningen som sker genom
datoriseringen av utgdngskassorna har méjliggjort f&r IRI att snabbare,
sdkrare och billigare kunna avldsa effekter av skilda marknadsforings-
dtgarder. Tidigare gjordes vanligtvis den hdr typen av forséljnings-
analyser pd ménadsbasis vilket hade den nackdelen att svingningar
mellan olika veckor i manga fall forsvann i analysen. Eftersom
hushallens inkdpsvanor skiljer sig mycket mellan olika veckor — t ex
jul-, pdsk-, semester-, manadsslutsveckor — har IRIs analyser av
veckostatistiken i manga fall visat sig ge helt andra analysresultat &n
ménadsstatistiken.

I grova drag kan man sdga att IRI soker arbeta fram en basforsiljning
som ir opaverkad av kampanjer. Detta gor man genom glidande
medeltalsmetoden kombinerat med vecko- och sésongsrensning. IRIs
sétt att analysera forsiljningsstatistiken bygger nimligen pd hypotesen
att det finns en fast forsdljningsvolym i botten (basforsiljning) som ar
speciell for varje varumaérke, produktgrupp och fér varje distributor.

Analysen riktas sedan in pa att finna den merforsiljning som varje
marknadsféringsatgird ger upphov till. Anda upp till 30% volym-
okning uppgavs vissa fabrikanter och detaljister ha uppndtt genom att
dndra sin marknadsmix i enlighet med analysresultaten.

Ett exempel pa hur forsiljningsvolymen reagerar pa insatser i form
av exponering, prisindring och annonser visas for tonfiskmarket
”Chicken of the sea” (se figur 18).

IRIs samlade erfarenhet visar naturligtvis ocksd pd sddana mark-
nadsféringsétgérder som sillan ger forvintade effekter. Som exempel
ndmndes att bara 11% av rabattkupongerna ar lénsamma.
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Figur 18: Exempel pd en butiks veckovisa forsdljning och marknadsforings-
aktiviteter for ett tonfiskmdrke

Ovrigt
I sina forsdk att komma in pA den europeiska marknaden sades IRI ha
dykt pa nagot ovintade svarigheter i och med att det amerikanska
UPC-streckkodssystemet inte dr kompatibelt med EAN-nummer-
systemet. Vidare ar det stora skillnader mellan IBMs scanners och de
europeiska scannrarna som vanligtvis dr av market Nixdorf.
Ytterligare en skillnad ar att i USA madste IRI betala for att fa tiligdng
till butikernas forsiljningssiffror medan man i Europa vanligtvis far
dessa gratis om man som motprestation levererar statistiken i en
forddlad form, dvs som beslutsunderlag for foretagsledningen.
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Av P G Holmlov

19 april 1989

Vird: Janet R Workman, President

Ovrig deltagare:  Dennis I VanderWerff, Information Services

Frdn TELDOK: Fredriksson och Holmlov

Bakgrund
Det framsta viardet av métet med Janet Workman och Dennis Vander-
Werff ligger pa tva plan.

Dels, som Janet Workman sjilv uttrycker det, speglar hennes och
medarbetarnas personliga erfarenheter fran arbetet i det egna foretaget
Medialink International Corporation de svarigheter som kan méta alla
smaiforetag som sysslar med att forddla och silja information — “entre-
preneurial young information-based companies”.

Dels svarade Janet Workman f6ér en omfattande utblick dver ten-
denser inom amerikansk dagligvaruhandel under det senaste
decenniet, ddr hon sarskilt pekar p& hur man med ny informations-
teknologi kan svara mot kundernas och handelns informationsbehov.
Tekniken, sdger Janet Workman, har nu mognat och atminstone
lamnat det stadium dir den bara bestdr av vita logner.

Besoket ger alltsd exempel pa tankar som den nya informations-
tekniken kan ge anledning till. I det f6ljande dr det framfor allt Janet
Workmans egna uppfattningar som aterges — det &r hon, inte vi, som
beskriver och virderar utvecklingen i USA och utvecklingen for de
innovativa smafdretag som hon standigt startat. Vi har tagit med
uttalanden och forhdllanden som kan vara intressanta for lasaren; vi
har inte tagit stillning till Janet Workmans syn p4 omvirlden eller
hennes affarsidéer.

Konsumenternas nya varderingar

Ett betydande intresse fran konsumenternas sida av att ma vil, motio-
nera och dta niringsriktig mat kunde man maérka 1979/1980, berittar
Janet Workman.

David Yankelovitch konstaterade genom sina Social Monitor-
mitningar viktiga attitydforandringar av samma slag hos den ameri-
kanska allmdnheten under 1970-talet. — I Sverige beskrev Hans
Zetterberg vid denna tid liknande forindringar i méanniskornas vérde-
ringarl.

1 Hans L Zetterberg (1977): Arbete, livsstil och motivation.
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Minniskornas mdl dndrades, anger Janet Workman — frin fram-
gang i yrkeslivet till sjalvforverkligande; medlen for att uppnd dessa
mdl dndrades — frdn protestantisk arbetsetik till Zventyr, upplevelser,
variation; betydelsefulla impulser indrades — frdn “Vad ska andra
tycka?” till fortrostan pa det egna omdémet. Konformitet ersattes med
personlig uttrycksfullhet, férdréjda beloningar med omedelbara
bel6ningar.

Som en direkt f6ljd av dessa viktiga attitydférandringar — liksom
av demografiska forandringar, som t ex att kirnfamiljerna minskade i
storlek och antal — kunde man mot slutet av 1970-talet urskilja vad
Janet Workman kallar “jag”-produkter, som komplement till de “vi”-
produkter som tidigare dominerade.

De produkter som konsumenterna nu kom att intressera sig for dr
anpassade for mig sjilv, inte fér hela familjen. Jag-produkter svarar
mot plotsliga kdpimpulser, och priset spelar mindre roll 4n tidigare.
Konsumenten viljer ett enda marke, som &r ett slags emblem f6r hans
eller hennes identitet. — Ett exempel, siger Janet Workman, ar det
buteljimporterade franska mineralvattnet Perrier som mingder av
amerikanska konsumenter? vid slutet av 1970-talet borjade dricka
istdllet for lask, 6l, vin, sprit, kaffe eller isvatten, trots att Perrier
egentligen dr hutlost dyrt.

Detaljisterna har anpassat sig — delvis
Férdndringar i de produkter och mirken som kunderna efterfridgade
har till en del atfoljts av férandringar i filosofin som géller butikernas
utformning, menar Janet Workman som identifierar bl a fdljande
skillnader — tabell 3 — mellan vad hon kallar “andra vigen”-
butikerna frdn 1970-talets borjan och butikernas svar pa de "tredje
vigen”-kpmonster som senare trider fram.

Tabell 3:  Skillnader i butikernas inriktning i borjan och i slutet av 1970-talet

Andra vigen Tredje vdgen

Standardisera Individualisera

Specialisera Generalisera, Gor-Det-Sjilv, bredda
intresset

Samordna Flexibilitet, 24 timmarsoppet, 4t vad
som helst nir som helst

Koncentrera Geografisk spridning, pluralism

Maximera Lagom nivd, liten butik-i-stor butik

Centralisera Decentralisera, regionalisera, ndtverka

2 Det rér sig om nigra procent — som man ibland kan 4 intrycket sitter pA samma
kafé eller restaurang i norra Kalifornien — men sannolikt gick adoptionen av
Perrier hand i hand med att fler konsumenter @n bara Perrier-drickarna anammade
mer hdlsosamma mat- och dryckesvaror.
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Janet Workman och hennes kollega M ] McCarroll studerade i borjan
av 1980-talet for konsultforetaget Diebolds rikning forsoken att infora
bankomater — ”Automated Teller Machines” — p4 Safewaystor-
marknaderna. Forsoken misslyckades: kunderna blev dngsliga att
forlora kontrollen 6ver sina pengar och radda att andra skulle kunna
se deras bankkonton. Spass artfrimmande ny teknik som bankomater
passade inte in i detaljhandeln vid den hér tiden, eftersom en daglig-
varubutik priglas av stimningarna i tabell 4.

Tabell 4: Tendenser och kinslor som karakidriserar besoken i en
livsmedelsbutik

Get them in & move it out Det ir tillverkaren som miste svara
for reklam sd att kunderna kdper
varoma...

Kundgenomstrémning (”traffic”) ... under det att detaljisten av till-

verkaren tar betalt for varje kund som
kommer in i butiken
Hégfrekventa, trista inképsvandor  2,7—2,8 butiksbesok per vecka och

hushall...
Gytter for dgat ("visual clutter”) ...for att vilja bland 30 000 artiklar
27 minuter i affdren! Genomsnittsinkdpet dr pa 16 dollar,

och dd raknar man med alla sma-
inkdp, t ex av bara en liter mjolk

”Vad ska vi ita till middag idag?!” Kunden f&r skuldkénslor redan frdn
borjan — “det hidr kostar pengar, dom
gillar &ndd inte vad jag lagar”

Dagligvaruhandeln stod tidigare mer kallsinnig till de flesta sorters
specialvaror, menar Janet Workman — mindre rorliga hégpris-
produkter med hog marginal, som kunderna behéver f forklarade och
demonstrerade vid inkopstillfallet. Hela dagligvarubranschen skakades
1980 av en konsultrapport som visade att kunderna for att f4 mer
information om en vara t o m var beredda att byta inkopsstille!

Safeway installerade vid 1980-talets borjan Health Centers i sina
stormarknader: 2 000 kvadratfot stora, med rustik alternativt apoteks-
liknande hyllinredning, mest innehallande stapelvaror som nétter etc.
Janet Workman och hennes kollega konsulterades av en vitamin-
tillverkare som funderade p4 om Safeway skulle fa sdlja foretagets
produkter — tidigare skulle det ha uppfattats som chockerande att silja
en burk for 15 dollar i ett snabbkép.

Janet Workman och hennes kollega drog slutsatsen att man inte kan
forandra inkopsmiljon i ett enda svep — man mdste anpassa en liten
del i taget till de trender som kan skonjas, och ny teknik kan vara
I6sningen ndr det giller att genomféra dessa anpassningar. Tillsam-
mans ldmnade de Diebolds 1981 och startade sitt eget foretag —
McCarroll/Workman Marketing,.
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Satellit mellan fabrik och butik
McCarroll/Workman sig att...

e ndgon i varje hushdll handlar matvaror minst en géng per vecka,
vilket totalt blir 22 miljarder ink6p per dr i USA

e datakassedata kan anvindas for att analysera kundernas ink6ps-
monster

e siljkanalerna — och mediekanalerna! — haller pé att smélta sam-
man, dvs liknar varandra mer ndr det géller produkter, innehill,
metoder osv

e madnga helt nya produkter &r lika obekanta och svara att forstd for
foretagen som for konsumenterna

For varje lank i kedjan mellan tillverkare och konsument (se figuren!)
behovs bitar av produktinformation. Dessa bitar kan forkastas av varje
lank. Darfor behovs en “responsive communications channel” — dvs
en kommunikationskanal som svarar mot de inblandade parternas
behov (figur 19).

Grossist

Detaljistens

Tillverkare inkdpscentral

"Backroom”

Utgangskassa Butlkshylla
Figur 19: Kommunikationskanal i dagligvarubranschen
McCarroll/Workman ansdg att behovet av information bl a skulle

kunna l6sas om man skapade ett service- och informationscenter i
butiken, som i sig sjdlv skulle innebdra ett "landmairke”3 och en helt

3 En sakkunnig ldsare av forsta versionen av denna besksrapport papekar att en
livsmedelsbutik mdste vara gigantisk for att kunna béra investeringar i sddana
informationscentra. Den stdrsta brittiska dagligvarukedjan Tesco har t ex anstillt
en hemkunskapsldrarinna i en av sina butiker — en stor- eller supermarknad med
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ny tjanst, och som skulle ge kunderna tillging till information (dven
om varor som butiken inte sjilv lagerfor), tjdnster och transaktioner.

Elektroniskt skulle det hidr kunna lsas genom att forse livsmedels-
butiker, t ex i en kedja, med en parabolantenn pa taket fér mottagning
av satellitsind information. Berdrda tillverkare, grossister och inképs-
centraler skulle kunna ldnkas ihop till samma séndningar med samma
typ av mottagningsutrustning.

Tekniken sdg ut att finnas, siger Janet Workman — enkel och till
1ag kostnad, VSAT-mottagare och sindning ver Ku-bandet (dvs
ganska billig utrustning for mottagning av satellitsignaler). McCarroll/
Workman bildade 1984 Medialink International Corporation i syfte att
bidra till skapandet av elektroniska informationskanaler for daglig-
varuhandeln.

Medialink borjade med att granska de enorma informations-
strommar som flyter inom och mellan de olika parterna i figuren. Data
fran elektroniska vigar och priskodavldsare — “scanners” och data-
kassor — paverkar butikernas lagerregister och mdste ajourféras fran.
butikernas prisregister. Dessa data kan kombineras med uppgifter ur
elektroniska 16ne- och personalregister och med uppgifter om huru-
vida kunderna har tickning for check- och kortbetalningar.

Medialink fann att grossisten miste vara den frimsta méltavlan for
deras marknadsféring: grossisten dr bdde kopare och siljare, mottagare
och sdndare.

Vid samma tid kom standarden UCS, dagligvaruhandelns version
av EDI som Janet Workman uttrycker det. UCS ger regler f6r hur man
elektroniskt ska hantera de tolv viktigaste dokumenten som anvinds
vid rutintransaktioner inom dagligvaruhandeln.

Allt det hdr sig mycket bra ut — i teorin! siger Janet Workman.
Men ingen ville betala fér antennerna... 54 vad goéra?

Medialink undersdkte hur man skulle kunna griva fram pengar till
antenner genom att géra omférdelningar och besparingar i parternas
budgetar. Tillverkarna skulle kunna bidra med en del av sina reklam-
anslag, detaljisterna skulle kunna bidra med en del av sina anslag for
datakommunikation och personalutbildning — allt detta skulle delvis
kunna ombesorjas genom satellitkanalen.

Detta ledde till att Medialink gratis — eller ndstan gratis — for
detaljisterna kunde installera antenner pd en del inkGpscentraler, dar
tillverkare fick utrymme for produktinformation mot att de betalade
en andel av sina reklampengar. Senare och mycket ldngsamt borjade
en del butiker i dessa kedjor installera antenner for att kunna ta emot
och sidnda vad Medialink kallade Food Business Network Messaging-
kanalen: elektroniska betalningar, forsiljning med stod av elektro-
niska informationssystem ("electronic merchandising”), bakgrunds-
musik (muzak) och administrativa data. Tillverkarna betalade for
installationerna med pengar ur budgeten som Gronmirkts for butiks-
annonsering och “electronic merchandising”.

drsomsiittning pd 500 miljoner kronor (4 ganger mer &n en stor ICA Kvantum-butik).
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1987 bérjade bade tekniken och ekonomin fungera — “make sense”

— for FBN Messaging-kanalen. Aven d4 var det svart for Medialink att
pavisa den nya teknikens férdelar for detaljisterna — enligt Janet
Workman: medeldlders min, inte alltid akademiskt utbildade, som
fattar beslut pd intuition istillet for med logik. De hade inte ens kom-
mit pd, sdger Janet Workman, att uppgifterna i deras egna datakassor ar
deras mest virdefulla tillgéng!

Textdatabas om livsmedelsbranschen
Medialink hade vid den hér tidpunkten 13 personer anstillda i
Washington, DC, och 10 i Pasadena. Foretaget holl pa att ga i konkurs
till f6ljd av de stora kostnader som var férknippade med att varje dag
producera ett halvtimmesldngt, med fakta vil underbyggt (“highly
researched”) TV-program avsett for satellitkanalen.

Ett annat och beslidktat problem hade att géra med den omfattande
information som Medialink bdde sorterade fram och sédnde vidare.
Satellitprogrammen innehdll nu ocksd branschinformation och upp-
gifter ur marknadsstudier.

Dagligvarudetaljisterna dr formligen 6verskéljda av information —
“information is flooding all business persons” — och de behéver hjilp
att snabbt f4 koncis information om det problem som de sysslar med
vid ett visst tillfdlle. Medialink sg att man skulle kunna férpacka
informationen pi ett fér handeln helt nytt sétt. Darfor anstéllde fore-
taget 1987 Dennis VanderWerff, som hade examina i Information
Management och Library Science.

Vid hans tilltrédde, berdttar Dennis VanderWerff, byggde mycket av
Medialinks branschbevakning pad att man hade en mycket kompetent
medarbetare, som hade allt i huvudet. Tink om han férsvann...
Dennis VanderWerff borjade anstilla specialister med kunskaper bade
om foretagsekonomi och informatik.

Medialink startade nu en textdatabas — férst fér internt bruk, for att
kunna forbereda satellitprogrammen och andra aktiviteter — som
byggde pa noggrann och fortlépande bevakning av omniamnanden i
fackpress osv av enskilda foretag och viktiga personer i branschen.
Medialink bevakade ocksi alla elektroniska informationssystem som
skulle kunna anvindas av dagligvaruhandeln — vem tillverkar,
installerar, sdljer; och hur bra &r systemen? Databasen inneholl ocksd
ett kalendarium 6ver mdssor, utstdllningar och konferenser.

For ett och halvt 4r sedan (1987/88) beslutade Medialink att till alla
intresserade silja mojligheterna att s6ka i det biografiska materialet ur
textdatabasen — Food Business Network (FBN) Online. Dennis
VanderWerff &dr “still convinced it has the potential to be one of the
finest online applications in the business”, men Medialink sildes vid
arsskiftet 1988/89 och varken han eller Janet Workman har lingre
ndgot ansvar for databasen.

Medialink férvirvades av IRI — Information Resources, Inc — i
Chicago, ett av de ledande foretagen ndr det giller marknadsunder-
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sokningar for dagligvaruprodukter. IRI kopte en forsta post i
Medialink sommaren 1988, satsade pengar for att utveckla foretagets
tjanster och fann sedan att man av strategiska skil borde 6verta Media-
link. I mars 1989 flyttades foretaget frdn Pasadena till Manhattan Beach.
IRI forvdrvade ritten till Medialinks FBN Messaging-kanal, mdijlig-
heterna till dubbelriktad datatrafik via satellit till/fran butikerna,
Dennis VanderWerffs textdatabas FBN Online och en del smarta kort-
tillimpningar som Medialink utvecklat for markestrogna kunder. For
Janet Workman och hennes medarbetare dterstod tvd affirsomradden
som IRI inte intresserade sig fér — (1) forbéttrad och mer personlig
information i butiken och (2) information om akuta tillstdnd, handel-
ser och faror. De nya foretagen CPM och EPIC satsar pd de omridena.

Bara en handfull anstillda igen...

Efter att McConnell/Workman nu har gatt igenom en hel tillvixtcykel
med Medialink, fran att ha startat ett fipersonsforetag till att ha salt ett
storre smaforetag, dr Janet Workman i stort sett tillbaka dar hon start-
ade, i tvd sma foretag, alldeles i borjan av sin verksamhet, som till-
sammans har fem anstillda.

Foretagsnamnet CPM uttyds Continuity Promotion Management,
dar varje begrepp tycks vara betydelsefullt pa sa sitt att aktiviteterna
kan tdcka ndgon av termerna utan att férdenskull behéva svara mot
alla.

CPM planerar en verksamhet som bestdr av fyra delar:

1 Korta TV-program med information/reklam om dagligvaror som
sdnds via oberoende TV-stationer

2 Information och forbéttrad service till kunderna— inrittandet av
“Ideas and Answers Center”, med en “concierge” (rddgivare eller
dorrman), i stormarknaderna

3 Utveckling av elektroniska och konventionella betalsystem

4 Anviandning av direktreklam, 800-nummer# och andra sitt att
vénda sig till lojala konsumenter — kortkunder och markes-
trogna kopare

Féretagsnamnet EPIC stdr fér Emergency Preparedness Information
Corporation. EPIC ska syssla med att forbereda livsmedelsbranschen pa
vilka informationsinsatser och andra atgirder som behdvs vid natur-
katastrofer, olyckor, farliga komponenter, tekniska fel och produktfel.
EPIC identifierar och studerar tinkbara sarbarhetsomraden: vad som
"possibly” kan sla fel nir det giller odling, produktion, distribution osv
av livsmedel — hindelser som som skulle férhindra att konsument-

4 800-nummer motsvarar svenska 020-numumer, dvs telefonnummer som frimst foretag
hinvisar till i sin marknadsfSring och dit kunder, anstillda m fl kan ringa frin
hela landet utan att betala mer 4n en enda markeringsavgift.
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erna far siker, marknadsmassigt prisssatt och aptitlig mat i butiker och
restauranger.

Felaktigheter leder bl a till frivilliga dtertagningar av produkter —
"withdrawals” — eller indragningar av produkter — “recalls” — till
folid av forbud for foretaget att silja varan ifrdga. Det ror sig alltsd om
direkta felaktigheter, skadligheter, pdvisad giftighet e d, inte bara att
datummirkningen pd ndgra limpor har rdkat g& ut. Aven om (enligt
Janet Workman) kanske bara 10 miljarder dollar pdverkas — av
livsmedelsbranschens totala omsittning (i detaljistledet) pa 350
miljarder — har flera féretag gdtt omkull pa grund av aterkallade eller
indragna varor. Returtransporter — dvs att himta varorna fran
butikerna tillbaka till fabriken — kostar fem ganger sd mycket som
rutinleveranser av varor ut till butikerna!

EPICs verksamhet ska innefatta fem typer av atgérder:

1 Information/utbildning fér livsmedelsbranschen, bl a i form av
prenumeration pd EPIC Associates Program (a 10 000 dollar per &r)
som innehdller nyhetsbrev, information etc vid konferenser samt
konsultation

2 Konsumentinformation, som t ex att att planera fér och hjilpa till
vid distribution av livsmedel och éverlevnadsprodukter som ska
anvindas efter en eventuell jordbdvning

3 Informationstjdnster vid atertagning eller indragning av produkt-
er, sdsom system for snabb meddelandeférmedling (dven till last-
bilar med varuleveranser!) och textdatabaser med information.
Tanken dr ocksd hér att besparingar pa ett stille — minskade
forsakringspremier, férhoppningsvis — kan anvindas for att
finansiera installation av informationssystem, t ex via satellit

4 Alternativa informationskanaler som ska kunna ersitta normala
informationskanaler vid katastrofer, skador etc

5 Hjdlp att utarbeta program for att lokalisera och tillhandahalla
livsmedel vid katastrofer

Egna kommentarer
Det var otroligt stimulerande att tala med — nej, lyssna till — Janet
Workman i tvd till tre timmars tid!

For den som besdker EPIC och CPM kinns det &nda en smula
surrealistiskt att hopkldmd i ett sammantridesrum som delas av
ungefdr nitton smaforetag, som har varsin numrerad skrubb i en tyst,
ljummen korridor, héra hur tvd prydliga, nidstan antiseptiska
fyrtiofemaringar berittar om planer och tidigare verksamhet som
skulle padverka hundratals butiker och tiotusentals konsumenter — det
dr som att kliva in i den ddr hissen som Raymond Chandler tycker
luktar som om ett antal pensiondrer druckit te i den, och s& méta
Tarzan pa en sparkcykel.

Tankarna att 16pande forse dagligvarubutiker med information i
text, bild och ljud via satellit dr fingslande. For en trog svensk ter sig
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tankarna kanske &verspianda. Men det dr metod i galenskapen: Janet
Workman forefaller i detalj ha tinkt igenom varenda motivering tll
att anvinda tele- och datateknik; och varenda sitt pd vilket anvdnd-
ningen kan finansieras.

Uppenbarligen har idéerna prévats — i vilken skala forstar vi inte
— och ront sddan framging att Information Resources Inc képt hela
verksamheten, antingen for att sld mynt av den eller for att sla ihjil
den for att garantera fortlevnaden for sin egen VideOcart, en shopping-
vagn som tar emot reklam per satellit. Hur det ska g med EPIC och
CPM ir dédremot fullkomligt ovisst; Janet Workman har inte svarat pd
vart senaste fax och de forskare som foreslog oss att kontakta henne
undrar sjilva hur hennes nya verksamheter artar sig.

Vi forstdr Janet Workmans synpunkt att de gigantiska méangder data
som automatiskt och dag efter dag lagras i datakassorna r en av
detaljisternas underskattade och mest vérdefulla tillgdngar; konsta-
terandet kunde forstds uttryckas mindre drastiskt 4n vad hon gor. Vi
och véra kolleger ser det som en enastiende utmaning fér forskningen
om képarbeteende att analysera detta rika datamaterial.5

5 Hur d4? Den intresserade héinvisas bl a till Claes-Robert Julander (1989): What's in
the Basket? Receipt Analysis for Marketing Decisions: An Exploratory Study. Preli-
minary version. Fonden for Handels- och Distributionsforskning, Handelshdgskolan
i Stockholm (stencil); samt till Claes-Robert Julander & Carina Holmberg (1987):
Marknadsinformation frin datakassor: Projektets upplaggning samt exempel pd
resultat. Research Report, Ekonomiska Forskningsinstitutet, Handelshégskolan i
Stockholm.



Baker & Taylor Books

Av Odd Fredriksson
10 april 1989
Viird: Lois Wienstein, Head International Marketing

Ovriga deltagare: ~ Kathy Sauers, Sales Manager Scandinavia
Frin TELDOK: Dahlbiécker, Fredriksson och Stenqvist

Bakgrund

Baker & Taylor Books ingdr i affairsomrddet GSB Distribution inom
Grace Speciality Businesses (GSB) i Grace-koncernen. De andra fore-
tagen i GSB Distribution dr Baker & Taylor Video och Soft-Kat, som
saljer utbildningsprogramvaror. GSB Distribution hade 1988 en om-
sdttning pa 726 miljoner dollar, varav Baker & Taylor svarade for
knappt hilften. Omséttningen for hela Grace-koncernen var 1988
5,8 miljarder dollar.

Sedan tva dr tillbaka gér Baker & Taylor Books en internationell
satsning, mycket beroende pa att USA-marknaden inte langre vixer.
Baker & Taylor International ar en forsiljnings- och marknadsforings-
division inom Baker & Taylor.

Baker & Taylor, som ar den ledande distributdren av bocker och till-
horande tjdnster till bibliotek och bokafférer i USA, startades 1828 som
ett litet bokbinderi och bokhandelsféretag i Hartford, Connecticut.
Alltsedan Baker & Taylor 1970 blev en del av Grace-koncernen har
foretaget varit en anvdndare av high-tech for att kunna fungera som
en kdpare av, informationskilla for, orderbehandlare och transportor
av, i princip, alla titlar som publiceras eller distribueras i USA.

Baker & Taylors leverantorer

Vinstmarginalerna ar mycket laga i férlagsbranschen i USA. Detta ar
anledningen till att bokforlagen inte tillhandahéaller ndgra elektroniska
bestillningssystem for bokgrossisternas rakning.

De flesta av Baker & Taylors bdcker bestills fran de 20—30 stérsta
forlagen. Leveransfrekvensen fran forlagen varierar. Fran de storre for-
lagen pa dstkusten far Baker & Taylor leveranser en till tvd génger per
vecka.

Baker & Taylors kunder

Informationsbehovet hos Baker & Taylors kunder. Baker & Taylors
kunder, bokhandlare och bibliotekarier, far sin information frdn
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mainga olika kiéllor: frdn kataloger, informationsblad fran férlagen, in-
formationssystem online, m m. Minga bokdatabaser kan nds online.
For att kunna soka i dessa online krévs att bokhandlaren/biblioteka-
rien har persondator, modem och mjukvara. Minga bokdatabaser
finns nu ocksd i form av CD-ROM-skivor. Baker & Taylors konkurrent
Bowker har en CD-ROM-produkt kallad Books in Print+ (BIP+). Den
innehaller Bowkers titeldatabas, vilken ocksd 4rligen utges i katalog-
form under samma namn.

Bokdatabaser fanns forst i tryckt form, dérefter blev de tillgéngliga
som online-databaser och nu senast i CD-ROM-format. Lois Weinstein
menade att CD-ROM- sdkningar &r billigare dn online-sékningar, men
kan aldrig tivla med online-sokningar vad giller uppdateringar. Var
kommentar ir att en investering i CD-utrustning l6nar sig forst nar
man har ett stort antal online-s6kningar att jimféra med. (Uppdate-
ringar av CD-ROM-skivor gir till sd att anvindaren fir teckna en
prenumeration som innebir att nya CD-skivor skickas flera ganger,
exempelvis sex ginger per ar).

Nér en lantagare kommer in till ett bibliotek far bibliotekarien ofta
inte mer information in forfattarens efternamn och namnet pa
dmnesomradet. Bibliotekarien méste d4 leta i sina informationskallor
for att fa fram alla nddvandiga uppgifter pa den eftersékta boken. Det
finns en uppgift som dr tillrdcklig for att snabbt kunna f4 all tinkbar
information om en bok: ISBN-numret. International Standard Book
Number-numret ger, férutom att det &r ett unikt identifikations-
begrepp for en viss bok, t ex information om huruvida det dr en hard-
cover- eller en paperback-bok.

Om bibliotekarien har ISBN-numret kan han/hon enkelt s6ka savil
i sina egna informationskillor som hos sina leverantorer. ISBN-num-
ret dr det gemensamma identifikationsbegreppet hos alla bokinforma-
tionskéllor. Baker & Taylor foredrar foljaktligen att fa bestillningar
med ISBN-numret eftersom risken finns att bestéillaren — om denne
bestiller genom att ange titeln — har valt att strukturera titeln p4 en
bok pd ett annat sitt &n vad Baker & Taylor valt.

Baker & Taylors databas pa 1,2 miljoner titlar har cirka 5 000 férand-
ringar per vecka. Baker & Taylor skickar varannan vecka ut disketter
med dessa férandringar till sina kunder.

Distribution till Baker & Taylors kunder. Distributionen till Baker &
Taylors kunder skiljer sig dt beroende p& om den dr inhemsk eller om
den dr internationell.

Inhemska kunder bestiller pa sex olika sitt:

@ telefon med 800-nummer (ITC-order)

® post

e telefax

e diskettorder

® Baker & Taylors elektroniska bestillningssystem (Acquire,
BaTaPHONE), som svarar for cirka 25 procent av bestéllningarna
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e kundernas elektroniska inkdpssystem

En ITC-order (instant title confirmation) innebdr att kunden ringer ett
800-nummer till Baker & Taylor, dir en Baker &Taylor-ordermottagare
tar emot bestillningen, direkt talar om for kunden nir leverans kan
ske och knappar in bestillningen, vilket samtidigt innebir att de
bestillda bockerna reserveras for kunden.

Diskettorder innebdr att en del storkunder bestiller genom att skicka
en diskett till Baker & Taylor.

En hel del bokhandlare i USA har datakassesystem med tillhérande
lagersystem. En del av dessa bokhandlare har elektroniska lankar till
Baker & Taylor. For dessa kunder finns det ingen anledning att an-
vinda Baker & Taylors produkter Acquire och BaTaPHONE (dessa
beskrivs nedan).

Elektroniskt gjorda bestillningar pa bocker garanterar Baker &
Taylor inom 24 timmar. For bestillningar gjorda pd andra sitt tar det
oftast ldngre tid innan de ldimnar Baker & Taylor. Tidsskillnaden beror
dels pa att Baker & Taylor vid elektroniska bestillningar slipper det
manuella instansandet av bestillningarna och dels pa att plocklistor
genereras automatiskt. Om leveranser fordrdjs beror det oftast pa att
den bestillda boken ar slut i Baker & Taylors lager. Bokférliggarna i
USA trycker i allmédnhet upp upplagor som ligger nira efterfrdgan.

Foretaget har idag fyra regionlager i USA. Samtliga distributions-
center har online-kommunikations- och automationskapacitet som
understddjer rittidighet (just-in-time), stora volymer och servicekins-
lighet i verksamheten.

De flesta av de internationella kunderna gor sina bestéllningar via
post. Mdnga europeiska kunder skickar sina bestédllningar per telefax.
Acquire testas f n hos tva av Baker & Taylors kunder i Europa.

Baker & Taylors bokkataloger

Baker & Taylor distribuerar tvd egna kataloger varje minad:
FORECAST-katalogen for skonlitterdra bocker och talbokskasetter;
samt DIRECTIONS-katalogen for akademiska bocker.

FORECAST-katalogen. FORECAST-katalogen, som kommer ut en gdng
i manaden, innehiller av Baker & Taylor lagerforda titlar. Katalogen ar
indelad i olika sektioner: “hardcovers” f6r vuxna med ca 250 titlar/
manad, “paperbacks” for vuxna med ca 150 titlar/manad, barnbécker
med ca 250 titlar/manad, publiceringsnyheter med kommande
forfattar-PR-turnéer och kommande heta bocker (t ex “The Andy
Warhol Diaries” i mars 1989-katalogen), manadens dmne, manadens
biblioteksutldnarlista samt dven ett forfattarindex. “Hardcover”-titlar
publiceras i katalogen en till tvd minader innan deras planerade
lanseringsdatum. “Paperbacks” och talbdcker tas med i katalogen under
deras lanseringsmanad.
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DIRECTIONS-katalogen. DIRECTIONS-katalogen innehdller uppgifter
om forfattare, titel, antal sidor, namn pd serie som boken ev. ingdr i,
forlag, tryckdr, LC-nummer (klassificeringsnummer som bestims av
Library of Congress), ISBN-nummer, bokens intressegrad for akade-
miska bibliotek, bokens akademiska nivd och bokens listpris.
DIRECTIONS-katalogen rymmer varje manad ca 2 500 titlar som Baker
& Taylors anstillda bibliotekarier har valt ut. De utvalda titlarna viljs
bland de ca 35 000 nya titlar som arligen ges ut i USA.

Key to
Entries
TITLE
AUTHOR FRISBY, DAVID. FRAGMENTS OF MODERNITY:
THEORIES OF MODERNITY IN THE WORK OF
SIMMEL, KRACAUER AND BENJAMIN (319P) ————————PaGES
{STUDIES IN CONTEMPORARY GERMAN
SOCIAL THOUGHT). NAME OF SERIES
PUBLISHER MIT Press, 1986. LC 85-23707; Lce
IMPRINT OR H R .
QERHER ISBN 0-|262-06103-1 ; tgrad; $27.50 LIST PRICE
DATE
1SBN ACADEMIC LEVEL
DENQTES SPECIAL INTEREST TO
COLLEGE AND UNIVERSITY LIBRARIANS
Ke comm.cofl communily college * Denotss first volume in a new
Ab; tovi tl" ax-curr extracurricular series or anew serial
reviations 1 denotestitles which are, in the
& sv'“bols grad graduate opinion of Baker & Taylor's
prof professional professional librarians, of special
i interest o college and university
supp supplementary reading librarians.
u-grad undergraduate PA denotes paperback

Figur 20: Information i Baker & Taylors Directions-katalog

Informationsteknologistod for Baker &

Taylors kunddistribution
Dagens elektroniska bestillningssystem. Baker & Taylor erbjuder sina
kunder tre elektroniska bestillningssystem-produkter:

1 det persondatorbaserade bestillningssystemet Acquire
2 handdatorsystemet BaTaPHONE
3 granssnitt gentemot kundernas interna datasystem

Det persondatorbaserade bestillningssystemet Acquire. Baker & Taylors
Acquire-system ar enligt Baker & Taylors egen utsago “det enklaste,
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anvindarvanligaste och effektivaste elektroniska bokbestillnings-
system som finns”. Med Acquire, en IBM-kompatibel persondator och
ett s k Hayes-kompatibelt modem far anvindaren en snabb och
bekvdm elektronisk kommunikation med Baker & Taylor.

Med Acquire-systemet kan anvindaren gora elektroniskt éverférda
bokbestéllningar, fA omedelbar bekriftelse pa vilka titlar som kommer
att levereras, restnoteras eller annuleras, samt har méjligheten att fa
bestillningarna och/eller orderbekriftelserapporterna utskrivna pé sin
egen skrivare. For att ligga en bestillning krdvs att ISBN-nummer
eller titel/forfattare och kvantitet knappas in pd persondatorn. Genom
att ringa 800-numret till Baker & Taylor skickas bestillningen direkt tll
Baker & Taylor. Acquire-systemet dr m a o ndstan helt kostnadsfritt att
anvinda f6r kunden (kostnaden ir en lokaltaxemarkering).

De funktioner som ingdr i Acquire-systemet framgar av bilaga 1 i
denna besdksrapport. Elektroniska fakturor ingdr inte i systemet,
varfor pappersfakturor skickas med bokleveranserna.

Ett 4r efter lanseringen finns 3 000 mjukvarukopior av Baker &
Taylors Acquire-system ute pd den amerikanska marknaden och det
anvinds idag aktivt av 1 700 kunder (2% av kunderna). Fér kunder pd
den amerikanska marknaden dr det mycket enkelt att pd detta siitt gora
elektroniska bestillningar. Det ir en stor del av forklaringen till att
spridningen av systemet har gitt s snabbt.

Att gora elektroniska bestillningar internationellt 4r bdde dyrare och
mer komplicerat. Vid internationell datakommunikation maste Baker
& Taylor arbeta med de respektive lokala/nationella televerken och
med olika ndtverksleverantérer.

Programvaran dr gratis for anvindaren, av den anledningen att
Baker & Taylors mal dr att sdlja bocker, inte att silja programvaror. For
de storre kunderna bistdr Baker & Taylor vid behov med teknisk
assistans utan ndgon kostnad foér kunden.

For Baker & Taylor dr kostnaden for att mottaga en elektronisk order
en tredjedel av kostnaden jimfort med nir Baker & Taylor-personal
mdste stansa in ordern.

Baker & Taylor erbjuder online-kommunikation till skillnad frin
konkurrenten Ingram som erbjuder filoverféringskommunikation.

Systemets effekter for kunderna ar 6kad inkdpseffektivitet, minskad
tid fér manuella arbetsupppgifter som istillet kan anvandas for att ge
kunderna t ex service, inbesparade portokostnader, snabbare informa-
tionsfloden och snabbare leveranser. Bocker som bestélls och finns till-
géngliga hos Baker & Taylor levereras frin ndgot av Baker & Taylors
fyra lagerstillen inom 24 timmar. Kunderna kan ocksa fi orderstatistik
frdn Baker & Taylor.

Vid implementeringen av Acquire-systemet anvinde Baker &
Taylor det i jimforelse med AT&T lilla nitverksleverantorsforetaget
Comp-U-Serve som totalleverantér av bade system och kommunika-
tion. Comp-U-Serve hyr ndtverkskapacitet pa ITTs nit. Anledningen
till att Baker & Taylor inte valde stora nitverksleverantdrer som t ex
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AT&T eller Telenet, vilka bidda 4ger sina linjer, var att Baker & Taylor
fann att “the little guy” Comp-U-Serve ér billigare och anstringer sig
mycket hirdare. Baker &Taylor befarade ocks4 att de stora nétverks-
leverantdrerna dr byrdkratiska foretag.

Baker & Taylor letade efter ett alternativ som var bade billigt och
palitligt, eftersom kunderna far betala telekostnaderna for Gver-
féringarna.

Handdatorsystemet BaTaPHONE. Baker & Taylor erbjuder ett alterna-
tiv att gora elektroniska bestillningar dven for de kunder som inte har
en persondator. BaTaPHONE ér en telefonliknande, liten, barbar hand-
dator pa vilken bestillaren knappar in ISBN-nummer och kvantitet.
Detta kan goras var som helst i butiken/biblioteket. Bestillningarna
skickas sedan till Baker & Taylor genom att handdatorn via ett modem
ansluts till en vanlig telefonlinje. Detta dr kostnadsfritt fOr bestillaren.
Dagen efter att handdatorbestéllningen sints till Baker & Taylor postar
Baker & Taylor en orderbekriftelse till bokhandeln/biblioteket med
uppgifter om titlar och deras respektive lagerstatus. Orderbekriftelsen
innehdller ocksd uppgifter om forlag, forfattare, listpris och “valida-
tion”-kommentarer.

BaTaPHONE identifierar felaktiga ISBN-nummer direkt vid in-
knappningen. Felaktiga ISBN-nummer kan bero pa felinknappning,
felaktig information fran forlaget eller pa att Baker & Taylor inte har
boken i sin databas. BATaPHONE kan ocksd pa begiran ge en order-
bekriftelse for varje bok, med uppgifter om forfattare, titel, forlag,
kvantitet, ISBN-nummer, nuvarande listpris, LCCN-nummer (Library
of Congress Catalogue Number) och kundens Baker & Taylor-konto-
nummer.

Handdatorn &r batteridriven, med batterier som varar cirka 64 tim-
mars inknappningstid. Titlar maste inknappas i ISBN-form eftersom
handdatorn bara har sifferknappar. En handdatorbestéllning kan
rymma 500 titlar.

Kunden har tva prisalternativ fér handdatorn att vilja emellan: 325
dollar per &r inkluderande orderbekriftelser, individuella orderbe-
kréftelser och hyra av handdatorn eller 275 dollar inkluderande
orderbekréftelser och hyra av handdatorn.

Handdatorsystemet som var Baker & Taylors forsta elektroniska
bestillningssystem himtades fran likemedelsbranschen. Det finns idag
1 600 anvindare (2% av kunderna) av BaTaPHONE. BaTaPHONE -
borjar nu bli en ndgot dlderdomlig produkt, eftersom kunderna i allt
storre utstrackning har skaffat sig persondatorer som de vill anvdnda.

Grinssnitt gentemot kundernas interna datorsystem. Baker & Taylor
sdger sig vara branschledande nér det giller grianssnitt gentemot
automatiserade bibliotekssystem. Baker &Taylor samarbetar med
mjukvarutillverkarna av datakasse-/lager- eller katalogiseringssystem
for bibliotek — OCLC, CLSI, Dynixoch VTLS — for att ta fram en
bestillningsfunktion till dessa program.
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Med grénssnittsprodukten fir anvindaren tillgang till Baker &
Taylors databas p& 1,2 miljoner titlar férutom de férdelar som den
elektroniska bestillningen ger.

Grinssnittsprogrammen hos anvindarna kan lésa Gverforingar av
olika typer av data till olika delar av det interna datorsystemet, till
inkOpssystemet, till katalogiseringssystemet direkt vid bestillnings-
tillfalllet (“on-order-cataloging”), till utldningssystemet (”circulation”)
och till bokbestindssystemet (“holding files”). Omfanget beror pd de
avtal som triffas individuellt med respektive bokleverantér.

Grinssnittstjansten kan ocksd méjliggora elektroniskt 6verforda
uppdateringar frin Baker & Taylor till de lokala databaserna, framfor
allt hos biblioteken men &dven hos vissa bokhandlare. Information kan
ocksa dverforas frin Baker & Taylor till bibliotekens system vilket
reducerar onddig stansning och ger aktuella uppgifter.

Grinssnittstjinsterna ger kunden méjlighet att kunna ha ett helt
automatiserat informationsfléde mellan sina olika funktioner.

Driv- och bromskrafter
De storre bokhandelskedjorna sétter mycket press p4 ovriga aktorer i
branschen. For att de 6verhuvudtaget ska lagerféra en bok kriver de att
den dr férsedd med ett ISBN-nummer. Dessutom stravar de efter att
streckkoder ska finnas pa alla bocker.

Baker & Taylor verkar for standardisering av system och elektronisk
kommunikation genom att implementera BISAC(Book Industry
Systems Advisory Committee)-standarden.

Framtida planer

Nya applikationer. Acquire-systemet dr den forsta av tre moduler som
Baker & Taylor har beslutat ska ingéd sin informationsteknologisats-
ning. Nista steg, sckmodulen, ir en elektronisk katalog som Baker &
Taylor hiller p4 att utveckla och som kommer att lanseras under
hosten 1989.

Den elektroniska katalogen kommer att ligga p& en CD-ROM-skiva
och bestd av indexerings- och bibliografisk information. Indexerings-
system bygger pa betydelsebdrande ord som beskriver bokens innehall,
t ex Intl relations. Dessa system tilldter ofta fritextsokning, dvs att i
likhet med relationsdatabassékningar kunna gora sokningar utifran ett
flertal villkor som man &nskar fd uppfyllda. Den bibliografiska in-
formationen innehdller uppgifter om titel, férfattarnamn, tryckar,
ISBN-nummer, férlags/-namn och -ort, antal sidor, m m. Baker &
Taylor utvecklar CD-ROM-skivan i samarbete med ett CD-foretag.

1990 planeras det tredje steget att tas, distribuerande av den elek-~
troniska fakturamodulen. Baker & Taylor har m a o en steg-for-steg-
uppliggning p# inférandet av informationsteknologi i sina kund-
relationer.



114 Framgdngsrik anviindning av informationsteknologi inom distribution av varor & tjnster

Baker & Taylor Titles on LD
Dotailed Title Display

TITLE: Science and Technology in Australis : Antartica and the Pacitic Islands

AUTHOR: Royne. Jarlath
PUBL1SHER: Gale Research Company

PUB DATE: 3/89 BINDING: TXT

VOLUME EDITION:

PRICE: $95.00(S) REPDRT CODE: WR INVENYORY 1 74 [
ISBN: 0-582-90060-3 A.K.A. ISBN: ISSN:

L.CCN: RTHM SUBJ1

LC CLASS NUMBER:
DEVWEY CLASSIFICATION:

APPROVAL DATA

Primary Cateqory: Science And Public Policy
Secandary Category: Technology And Public Policy
Approval moditiers: AVLIBO3COLIDOIEOLIF9IGIFHIRI02011

CONTINUATIONS DATA
First Series ID: Second Series 1D:

SELECT1UN CODES:
F10=Help 3 Search Style: Any Word I Search kKey: Pri. AF 1D 3 Item 1 ot &1

Figur 21: Utskrift av en sida i Baker & Taylors CD-ROM-databas.

Marknadsforing. USA har en dldrande befolkning vilket talar for att
marknaderna for stortextbdcker och talbScker kommer att véxa.
Marknadsforingsmadssigt blir siledes dessa vixande segment viktiga for
Baker & Taylor framéver.

Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan betriffande Baker & Taylors informations-
teknologisatsning sigas att:

® konkurrenttrycket ”tvingade” Baker & Taylor att géra informa-
tionsteknologisatsningen. Om Baker & Taylor inte hade gjort
informationsteknologisatsningen hade féretaget tappat mark-
nadsandelar.

e informationsteknologi 4r en viktig del i kringtjinstekonceptet
(“value added”) till kirnprodukten. Baker & Taylor ger nu mer
information till kunderna an tidigare.

® ekonomiska motiv fanns: elektroniska order beriknas endast
kosta en tredjedel av vad manuella order kostar

® Baker & Taylor valde “the little guy” som datakommunikations-
leverantor, dirfor att denne ger Baker & Taylor bra service och ar
billigare

® branschen som Baker & Taylor dr verksam i har goda forutsatt-
ningar fér en datakommunikationsstandard eftersom alla de
storre bokhandelskedjorna krdver att det ska finnas ett unikt
nummer (ISBN-numret) for varje produkt for att de over-
huvudtaget ska lagerhalla dem. Det finns f n inget branschsystem:
konkurrenternas system &r isolerade frdn varandra.
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® spridningen av Baker & Taylors elektroniska bestallningssystem
har gatt relativt fort tack vare att systemet dr anvindarvinligt, t ex
genom att programmet innehdller hjilpfunktioner, och nistan

kostnadsfritt att anvianda

® Baker & Taylor ger anvindaren méjlighet att sammankoppla sitt
eget bokhandels-/bibliotekssystem (lager-/bestillningssystem)
med Baker & Taylor-systemet.

Fakta Baker & Taylor Books (1988):

Omsittning:
Antal anstillda:
Affarsidé:

Marknadsandelar:

Volymer:

Antal leverantorer:
Antal kunder:
Geografisk spridning:

Verksamhetsomraden:

Substitut:

Friamsta konkurrenter:

50 miljoner dollar

1200

att vara den framsta distributéren av
informations- och underhillnings-
produkter till vdrldens bibliotek och
bokhandlare

storsta bokgrossisten i USA pa
biblioteksmarknaden och pa
akademiska litteraturmarknaden

— distribuerar drygt 40 miljoner bocker
per ar;

— databas med 1,2 miljoner titlar;

— 4 regionlager med sammanlagt 10
miljoner bdcker

14 000 bokforlag

85 000 bokaffarer och bibliotek

— forser kunder i hela virlden med alla
sorters amerikanska bocker;

— dotterbolagskontor i Japan,
Australien och Storbritannien

bocker, talbdcker

andra medier

Ingram Book Company, Blackwell
North America, BroDart Book Company
och Follett
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Bilaga 1

 PCLICP V-1.03

03/30/88

tower:Frotile Inforzation
“Crday. egnem
gﬁ;.i‘.t.i-on" Report/slips

MAIN MENU SCREEN

Huvudmeny BaTaSYSTEMS Acquires bestillningsmodul
Funktioner i BaTaSYSTEMS Acquires bestillningsmodul:

F1 ut ur bestéllningsmodulen och till operativsystemet

F2 visar bakgrundsinformation om egna kontot hos Baker & Taylor,
innehdll i gjorda bestillningar och om egna telekommunika-
tionsspecificeringar

F3 méjliggor skapande av inkdpsunderlag genom angivande av
ISBN-nummer (International Standard Book Number) eller titel

F4 mojliggor att dndringar kan goras i redan skapade, men dnnu inte
till Baker & Taylor 6verforda, inkdpsbestdllningar

F5 mojliggor dndringar av de flesta félten i orderhuvudet och av
statusen pd inkopsbestillningar

F6 mojliggor 6verforande av en eller flera bestillningar till Baker &
Taylor och/eller att om s &nskas erhalla bekriftelse pa senaste
eller tidigare bestillningar

F7 ger for varje till Baker & Taylor verford order uppgifter om
totalkostnad, antalet bekriftade/restnoterade /forkastade bdcker
samt vissa data om varje bestalld titel

F8 moijliggor att order/bekriftelser, rapporter, blankettter kan
skrivas ut utifrdn en mingd olika sorteringsvillkor

F9 méjliggor utrensning av gamla inkdpsorder och deras
sammanhingande bekriftelsedata
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F10 mdjliggor att man kan skapa en sekventiell outputfil som
innehdller inkdpsorder och bekriftelsedata

F10 mojliggor att inkdpsdata frdn Acquire ska kunna anvindas i
andra programvaror som anviandaren har, som LOTUS 1-2-3,
DBASE, bokkatalogsystemet, det interna lagersystemet, etc. For att
fa ritt format som passar till dessa olika programvaror kravs idag
att Acquires outputfil omformatteras till respektive format. Det
effektivaste sittet att omformattera ar att skriva ett 6versattnings-

program.



Reflektioner — foretagsdelen
Av Odd Fredriksson

Foretagsdelen av rapporten har behandlat anvindning av tele-
anknutna informationssystem mellan och inom foretag for
deras distribution av varor och tjinster.

Skapar informationsteknologianvindning konkurrens-
fordelar? Hur ska man i sd fall bete sig? Detta &r frdgor som
intresserar mdnga, men som inte dr sd litta att svara pd. Av
beskrivningarna i foretagsdelen framgdr att det kridvs en hel del
ingredienser for att skapa ett framgdngsrecept med hjilp av
informationsteknologi. Olika perspektiv behdver samman-
smiltas: minskliga, inter- och intraorganisatoriska, marknads-
mdssiga, tekniska, ekonomiska och finansiella, internationella,
etc.

Det ir rimligt att anta att ju fler av dessa perspektiv som
involveras i organisationers strategiska, taktiska och operativa
verksamhet desto storre dr sannolikheten for framgdng.

Pd tre sitt kan informationsteknologi skapa en forindrad
konkurrensbild pd varje marknad: bidra till forindrad
branschstruktur, dka de enskilda organisationernas kon-
kurrenskraft, ge forutsittningar for nya affirsidéer. 1 denna
rapports foretagsdel finns olika exempel pd dessa “tre ansikten”
hos informationsteknologin.

Global konkurrens, avregleringar, accelererande teknologiutveckling
och foretagsuppkop dr trenderna som har paverkat amerikanskt
néringsliv under 1980-talet. Efter ett 1980-tal dir kostnadsjakt har varit
en ledstjirna fér manga foretag tror ett flertal experter i USA enligt
Fortune att innovationer kommer att bli den frimsta utmaningen
under 1990-talet. De tvd vanligaste rdden for att bedriva framgdngsrik
innovationsverksamhet dr dels att befinna sig nidra kunden, dels att
agera snabbare dn konkurrenterna.! Informationsteknologi kan bidra
till detta.

Afférer och distributionssystem (produktion, marknadsféring och
konsumtion) blir som sagt allt globalare. Modern informations-
teknologi dr i manga fall en nédvindig férutsitining for denna globali-
sering — informationsteknologin erbjuder snabbare infingande av
data, snabbare analyser och snabbare kommunikation: “inte bara
Sverige utan hela virlden krymper!”.

Niér den i rapportinledningen citerade Peter Keen séger “Competing
in Time” menar han att tiden blir en konkurrensfaktor pd flera sitt.
Dels kan foretag skaffa sig strategiska fordelar genom att vara forst med

1 Baig, E. (1988): Corporate Strategy For The 1990s, Fortune, February 29.
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ett innovativt telesystem, som t ex Reuter och Citibank var, dels kan
informationsteknologianvindande innebira att foretag kan vara snab-
bast att f4 fram nya produkter och att ge service.

De nédrmaste dren kommer handelshinder att sénkas och i vissa fall
att elimineras. Den gemensamma EG-marknaden 1992 dr det mest
iégonenfallande raserandet av handelshinder. Dirtill har USA och
Kanada en ny handelspakt, 6ststatsblocket och Tredje Vérlden-linder
experimenterar med privatisering och vdlkomnar joint ventures med
véstlinder. Denna integrering av virldsekonomin med tétare inter-
nationella relationer kommer att 6ka handels- och affirsverksam-
heten.

P4 samma sitt som Reuters, med sina 180 000 terminaler variden
over, “krymper vérlden” genom snabbare informationsfléden gor flyg-
transporter detsamma nér det giller varufléden. Federal Express, ett av
véra besoksforetag, har forlorat pengar under uppbyggandet av sitt
internationella nitverk, men detta kan komma att 16na sig framoéver
eftersom kunderna i 6kande utstrickning efterfrdgar snabbare leveran-
ser av varor. Behovet av snabbare leveranser kan forklaras med att
tillverkarna hdller lagren pa ldga nivder och att detaljisterna vill ha
varorna innan de hinner “kailna”. Federal Express langsiktiga mal ar
att bli ett internationellt flygfraktbolag, som ska kunna erbjuda tvé-
dagarsleveranser mellan de flesta av virldens stider. For genomfor-
ande av denna malsdttning ar det viktigt att expandera det inter-
nationella nétverk som foretaget redan har. F n arbetar 40 personer av
Federal Express totalt 500 man starka kommunikationsstab utanfor
USA.2

I takt med att foretagen far globalare omfang 6kar behoven av inter-
nationella banktjdnster. Hir har Citibank, ett annat av vara bestks-
foretag (se senare i rapportens konsumentdel), en gynnsam position:
de dr redan rustade far denna utveckling. 1988 svarade deras valuta-
rorelse for en vinst pa drygt 600 miljoner dollar, vilket var en tredjedel
av Citibanks hela vinst.3

Avregleringar i USA och Europa (EG 1992) bidrar till att forstarka
den globala och didrmed ocksa den lokala konkurrensen, vilket i sin tur
innebdr att féretagen pa sikt endera bor vara riktigt stora foretag eller
ocks3 nischforetag. Foretag som hamnar i en storleksmissig mellan-
stillning pAd marknaden madste sdka parinerskap med andra féretag i
samma situation for att kunna hdvda sig mot de stora ”“drakarna” i sin
bransch.

Aven mellanleden i distributionssystemen riskerar att hamna i en
mellanstéllning. Informationsteknologin sianker kostnaderna for for-
brukare och tillverkare att gora affarer med varandra utan nigon
inblandning av mellanhinder.

Den grinslosa EG-marknaden 1992 kommer att innebéra att reglera-

2 Crockett, B. (1989): Federal Express Net Supports Global Cause, Network World,
March 6, pp 19-20.
3 Reed, S. (1989): Seeking Growth In a Smaller World, Business Week, October 16.
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de avregleringar kommer att ske, dvs dverenskommelser om
standarder pa olika omridden kommer att triffas. Sverige ska anpassa
sig till den gemensamma EG-marknadens regler och standards, vilket
kommer att innebira att svenska foretag kommer att f& nya konkur-
renter pd sdvil svenska hemmamarknaden som pi exportmarknad-
erna. Dirfér kommer frigan: “Vilka kommer att vara vira konkur-
renter om fem 4r?” att bli allt mer relevant for svenska foretag. Istillet
for att jimfora USA med Sverige ar det pd mdnga sitt relevantare att
jdmfora USA med det kommande grinsldsa Europa.

For alla organisationer som verkar pd konkurrensutsatta marknader
dr det grundldggande syftet med verksamheten att tillfredsstilla
utvalda kundsegments behov pd ett bittre sdtt in vad organisationens
konkurrenter gor. Informationsteknologianvindande kan férindra
konkurrensbilden pd en marknad p4 tre olika sitt:

1 genom att férdndra branschstrukturen

2 genom att 6ka den egna organisationens konkurrenskraft i férhal-
lande till konkurrenterna — endera genom att differentiera eller
genom att sdnka sina kostnader

3 genom att ge nya affarsidéer

I foretagsdelen i denna rapport finns exempel pa alla de tre sitten att
forindra konkurrensbilden. Som struktur for konkurrenskraft-
avsnittet anvédnder vi Porters vdrdekedjemodell, vilken presenterades
i foretagsdelens introduktionsavsnitt.

Informationsteknologi kan forindra

distributionsstrukturer

Informationsteknologin kommer — i olika stor utstrdckning i olika
branscher — att pdverka distributionssystemens strukturer. Somliga
tror att grossisterna ar de aktorer som kommer att mirka av dessa
fordndringar mest. De hdvdar att mellanhidnderna tenderar att bytas ut
mot transportforetag och aktdrer med databaser och datakommunika-
tion, s k informationsméklare. Andra tror att grossisterna & andra
sidan kommer att stdrka sina stéllningar genom att bli de som tar hand
om den elektroniska kommunikationen i branscherna.

Inom en snar framtid kommer det att krdvas elektronisk kommu-
nikation enligt den sameuropeiska ODETTE-standarden for att f&
leverera till Volvo och andra europeiska biltillverkare. Dessa
datakommunikationskrav kommer att ge struktureffekter. De under-
leverantorer som inte kan eller har rdd att anpassa sig till biltillverkar-
nas krav fir mycket svirt att 6verleva.

Foretaget CompUCard, som ndmns senare i konsumentdelen, ir ett
exempel pa foretag som har foérdndrat distributionsflédena i sin
bransch. CompUCard forser kunderna med ett nytt siitt att f3 tillging
till information och de 6kar med sina tjinster méngden tillginglig
information.
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Informationsteknologi kan ge ékad

konkurrenskraft

Informationsteknologi kan ge 6kad konkurrenskraft genom differen-
tiering eller genom sédnkande av foretagets kostnader i ndgon eller flera
av foretagets virdeaktiviteter. I detta avsnitt kommer exempel att ges
pé hur informationsteknologi har anvints inom s k priméra aktivi-
teter (drift, in- och utleveranser, marknadsforing och service) och s k
stédaktiviteter (foretagets infrastruktur).

Dri

Info{tmationsteknologi kan anvindas till att 4stadkomma en
framgangsrik differentiering, vilket Federal Express i hogsta grad har
gjort.

Innan Federal Express kom in pd den amerikanska flygfrakt-
branschen var alla flygfraktkunder néjda med “si fort som mdjligt”,
dvs amerikanska fGretag brukade skicka sina viktiga affirsdokument
tva-tre dagar fore tidsfristens utgdng. Det var den tid de privata flyg-
fraktbolagen eller det amerikanska postverket, som alla anvinde regul-
jara flyglinjer, behdvde for att leverera uppdragen (breven/paketen)
till mottagarna.

Innan Federal Express gjorde sin entré hade inget av de stora frakt-
foretagen hort talas om kunder som ville ha garanterad leverans nista
férmiddag: ingen forvintade sig att kunna fa detta och ingen fragade
heller efter det.

Existerande aktorer och blivande konkurrenter, som t ex Emery Air
Freight och Airborne, himtade upp paket av varierande storlekar hos
avsindarna, flygfraktade dem och levererade dem till mottagarna. For
den fysiska distributionen anvinde de existerande aktérerna reguljara
flygturer och/eller lingdistanslastbilar kombinerat med ett flertal
distributionspunkter och sorteringscentra.

Det foretag som forst kan identifiera en ny meningsfull segmente-
ring kan ofta tillskansa sig en varaktig konkurrensférdel. Federal
Express insdg att brddskande smipaketsleveranser var ett segment som
inget foretag hade fokuserat pd. Darfor formulerade Federal Express en
strategi for detta segment, vilken innebar att foretaget fick skapa en for
flygfraktbranschen omdefinierad virdekedja. Federal Express nisch-
strategi kom att resultera i att Federal Express vann enorma
framgdngar pd konkurrenternas bekostnad, vilka betjinade detta seg-
ment som en del av omfingsrikare strategier.

Det nya Federal Express gjorde var att kopa egna bilar och flygplan
och att lansera “hjulnavs”-principen for distributionen, vilken innebdr
att allt gods passerar genom “navpunkten”. Det integrerade logistiska
systemet med sorteringshallen i Memphis som distributionsnavpunkt
innebar att Federal Express uppnddde en leveranstillforlitlighet, sival i
tid som i innehdll, som var 6verligsen konkurrenternas. Federal
Express ersatte flygfraktbranschens ”s4 fort som méjligt” med “nista
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férmiddag”, vilket gav Federal Express en klar differentieringsférdel —
Federal Express blev “en tidsmaskin”.

In- och utleveranser

Sénkta kostnader genom informationsteknologianvindning ger
besoksforetagen Ralphs och Baker & Taylor Books exempel pd. Ralphs
DSD-system innebir ligre lagerkostnader for foretaget, liksom det
planerade CAO-systemet kommer att gora. Baker & Taylor Books
elektroniska ordersystem innebir att de kan kapa tva tredjedelar av
sina kostnader for manuella order sparas.

Marknadsforing

For att kunna differentiera sig pa ett effektivt sitt krivs kunskaper om
kunderna — om deras efterfrdgan, deras preferenser, deras kinslighet
for olika marknadsforingsdtgirder, etc. Olika former av informations-
teknologi dr anvandbara verktyg for att pd ett 1onsamt sitt nd allt
mindre och mindre marknadssegment. For att kunna gora rétt saker ar
det viktigt att foretaget kan gora bra prognoser och marknads-, sorti-
ments- och kundanalyser. IRI i Chicago, ett av vara besoksforetag, har
specialiserat sig pa att gora sddana hir analyser. Deras snabba
expansionstakt ar ett tecken pd att deras tjinster ar efterfrigade.

Tidigare har foretag aldrig varit helt sikra p hur effektiva deras
marknadsféringsdtgirder har varit. Detta bdrjar nu fordandras. I majori-
teten av de amerikanska dagligvarubutikerna finns datakassor, vilka
genererar data snabbare och exaktare dn nigonsin tidigare. Istillet for
att som forr f4 rapporter manadsvis kan foretagens marknadsforare nu
fa veckodata ned pi artikelnivd och ibland dessutom ned pi enskild
butiksniva. Detta ger stora och minga mdjligheter. “Vilka marknads-
foringsdtgdrder ska vidtas, nér och i hur stor omfattning?” ir fragor
som kan besvaras. Hittills har man i USA kommit lingst nir det giller
att mita effektiviteten hos butiksexponeringar och tidningsannonser.

De tre ledande amerikanska datakassedataféretagen SAMI, A. C.
Nielsen och IRI registrerar samtliga denna typ av information férutom
rena forsiljningsdata.4

IRI har en 200 Gigabyte online-dator (liksom SE-Banken) med ett
timesharingsystem kdpt frdn Géteborgs Universitet. Tva svenskar som
“f6ljde med” i kbpet av timesharingsystemet dr mycket viktiga kuggar
i IRIs verksamhet. Den storsta multivariata analyskoérning som IRIs
vice VD John Totten har utfért tog 100 Gigabyte i ansprak!

Nir det giller att analysera datakassedata har de flesta inte kommit
lika lingt betriffande effekterna av TV-reklam och rabattkuponger.
Dagligvaruproducenterna hoppas kunna kalibrera sina marknads-
foringsdtgidrder dnnu béttre nir data kommer att finnas tillgingliga dir
TV-tittande och produktkép dr sammankopplade pd individniva (s k
“single source data”).

4 Schiller, Z. (1989): Stalking The New Consumer, Business Week, August 28.
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Nigra av de resultat som IRI funnit dr att produkter som kops sillan
paverkas starkt av marknadsforingsdtgérder, att konsumenterna &r
mycket prismedvetna betraffande kdnda varumérken samt att det dr
mycket effektivt att stddja en prissinkning med ytterligare en mark-
nadsforingsatgird.

Datakassedata kan leda till att leveranttrer och detaljister forstar
varandra biittre — de kan t ex anvindas till att vara ett hjalpmedel nir
det giller att skriddarsy leverantfrers marknadsplaner for enskilda
detaljisters behov.

Det spriangstoff som ligger i ett effektivt utnyttjande av datakassedata
ger IRIs vice VD John Totten utiryck for. Han berittade att IRIs
erfarenhet ar att dagligvaruféretagen spenderar huvuddelen av sina
pengar pa de marknadsforingsatgérder som ger ldgst merforsiljning,
vilket han tyckte var forvanande ndr det handlar om en bransch av en
sddan betydande storlek. John Totten ansig att detta beror pé att fore-
tagen har varit daliga pd att analysera sina marknadsféringsatgéirder.

Ocksd i Sverige ar vi ddliga pa att gora effektmétningar. De svenska
foretagens reklamkostnader i Sverige uppgick 1989 till 28 miljarder
kronor (2,6% av BNP). Det mirkliga dr att mitningar av den
effektivitet som dessa stora reklampengar har haft gors pd endast
500 —600 miljoner — dvs cirka 2% — av dem (Svenska Dagbladet, 17
februari 1990). P4 detta omride har svenska foretag en hel del att ldra
av t ex IRI i Chicago som &r specialiserade pa att mita effekterna av
olika forsiljningsaktiviteter som reklam-TV, tidningsannonser,
rabattkuponger, extrapriser, specialexponering i butik, etc.

De storre amerikanska dagligvarutillverkarna som ser vilka stora
mojligheter som datakasseinformationen kan erbjuda kédnner en viss
frustration Gver att de gor for ldngsamma framsteg. VDn hos IRIs
konkurrent SAMI, Steven A. Wilson, uppger att “informationen kom
innan kunderna kunde hantera den. Kunderna kan inte absorbera den
mingd information som vi ger dem.”

Nir det giller de lonsamhetseffekter som olika marknadsférings-
Atgdrder ger mdste tillverkarna ofta gora sin “hemlidxa” ordentligt forst.
Tillverkarnas ekonomiavdelningar har nadmligen marknadsférings-
kostnaderna i olika budgetar vilket gér att det r “mycket svart” for
dem att fi fram de totala kostnaderna per produkt, enligt John Totten.

Dagligvaruleverantdrernas kostnader for lanseringar av nya
produkter kan sidnkas jamfoért med traditionella metoder genom att
produkten testas pd en mindre marknad samtidigt som forsiljnings-
data insamlas via datakassorna, varefter dessa data sammanstills och
analyseras av IRI. IRI hivdar att leverantérernas kostnader for
nylanseringar sjunker med si mycket som en tredjedel.

IRI planerar nu att expandera till andra branscher dn dagligvaru-
branschen, t ex till leksaksbranschen dér en av detaljistkedjorna nu
végrar ta in varor utan streckkodsmarkning.

5 Nordstr5m, S. (1986): Databank med 200 000 konsumenter, Supermarket, nr 4.
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CMT (Computerized Marketing Technologies Inc.) dr ett féretag som
forser sina kundféretag med data som de kan anvinda i sitt konkur-
rensspel som alltmer kommer att féras pd informationsomrddet. CMT
skickar ut detaljerade frageformuldr till miljontals konsumenter. CMT
har nu en databas med uppgifter om kdpvanor, mérkesval, fritids-
aktiviteter, resevanor, etc for 25 miljoner amerikanska hushall. (Jim-
fér med IMU/Testologen som har en liknande databas med uppgifter
om 14 000 svenska hushall).

Att 6ka sina marknadsandelar pa den i princip stabila dagligvaru-
marknaden innebdr ofta att dessa mdste tas frin konkurrenter. For ett
50-tal produkter vet CMT vilka som ar anvindare av produkten,
anvindare av dess konkurrerande produkter och vilka som inte alls dr
anvandare. CMT kan dérfor skicka foretagets rabattkuponger till regel-
bundna anvindare av konkurrerande varumirken. CMT gor, bland
annat, tre utskick med rabattkuponger per 4r till 15 miljoner hushall
— med mdjligheten att skicka olika kuponger till olika hushall.

Service

Federal Express informationssystem for spdrming av forsandelser
("tracking”-systemet), som fatt namnet COSMOS, dr en mycket viktig
komponent for genomforandet av foretagets differentieringsstrategi.
"Forflyttandet av information om en férsidndelse ar lika viktigt som
forflyttandet av sjilva forsandelsen”, siger Winn Stephenson, fére-
tagets telekommunikationschef, “och utan COSMOS-systemet skulle
vi inte klara av att genomfdra var strategi”.

Grundinformationen till ”tracking-systemet” som koérs pd huvud-
datorn i Memphis f3s genom att, i princip, varje sindning scannas fem
ganger pa dess vig fran-dorr-till-dorr. Ett flertal olika, birbara, egen-
utvecklade datorterminaler anvinds for att avldsa de streckkods-
forsedda adressetiketterna. Dessa data lagras och skickas pa elektronisk
vig till ndrmaste regionkontor ("Call Center”) varifrdn de per satellit
sdnds vidare till COSMOS-systemet.

Med hjilp av COSMOS kan Federal Express anstillda ge besked till
kunderna nér de ringer om var deras forsindelse just nu befinner sig i
distributionsprocessen. Denna typ av information &r vital for ett allt
storre antal kunder, vilka efterstriavar réttidiga leveranser (“just-in-
time” leveranser). “Tracking-systemet” innebir att 95% av det gods
som saknas hittas inom en timme. Federal Express har som policy att
gora sitt yttersta ndr nigonting gir snett. Det har t o m hént att man har
specialchartrat ett flygplan for ett enda pakets skull.

Federal Express har en reklamationsnivd som ligger klart under
branschgenomsnittet och detta beror till stor del pd deras informations-
system for sparning av sindningarna. Endast 0,11% av leveranserna
fran Federal Express blir skadade, stulna eller gir forlorade, vilket ar
betydligt ligre &n branschgenomsnittsnivin pa 0,80%.

Samtidigt som Federal Express konkurrenter ar fullt sysselsatta med
att uppgradera sina system méjligér COSMOS-systemet, férutom
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spdrning av forsdndelserna, att Federal Express kan differentiera sina
priser, dvs ta mer betalt for vissa tjinster. Systemet 4r dessutom en
virdefull informationskélla nir det giller att géra kundanpassningar
av distributionstjinsterna.

Federal Express, som definierade om virdekedjan fér snabba leve-
ranser av paket och som darigenom uppnddde snabbare och tillforlit-
ligare leveranser, dr ett bra exempel pd teknologins betydelse for en
framgangsrik differentiering. De nya teknologier som byggde upp
Federal Express virdekedja var resultatet av gjorda taktiska val, men
de hade ocks4 till effekt att 6ka skalférdelarna och att skapa en “first
mover advantage”. Federal Express har under en lingre tid kunnat
behdlla sin konkurrensfordel och eftersom Federal Express har skaffat
sig en stor marknadsandel ar det férenat med mycket stora kostnader
for konkurrenterna att matcha Federal Express differentiering.

Foretagets infrastruktur

Informationsteknologi — en foretagsledningsfriga. En nutida tendens
dr att tekniska ldsningar allt oftare drivs fram av strategiska beslut
fattade av foretagsledningarna. Informationsteknologifrdgor dr och
kommer att fortsdtta att vara en av nyckelfrdgorna for foretagsledning-
arna. Det beror pd att det endast ar foretagsledningen som kan bedéma
de "mjuka” vinsterna, dvs sitta intiktsvarden pa vad forbdttrad kund-
service, nya distributions- och tillverkningsformer, konkurrensfor-
delar, etc dr virda for foretaget. Dessa “mjuka” vinster, som med
nddvandighet 4r subjektiva virderingar, dr ofta betydligt stérre dn de
”hdrda” rationaliseringsvinster, i form av t ex inbesparade order-
mottagningskostnader, som férbittrad datakommunikation innebir.
Att informationsteknologi bor vara en ledningsfriga beror dven pd att
den ofta innebar stora investeringsbelopp.

Federal Express ar ett exempel pa dér féretagsledaren, foretagets
grundare Fred Smith, helhjartat engagerat sig i informationsteknologi-
frdgorna, med ett strilande resultat som f6ljd. Federal Express fram-
gingsrika anvidndande av informationsteknologi medfér att foretaget
ar 1onsammare 4n de flesta av sina konkurrenter. Federal Express
nettovinstmarginal pa den inhemska verksamheten var 1988 12% —
att jamfora med 3% for Airborne Express och (—5%) fér Emery Air
Freight. United Parcel Service hade dven de en nettomarginal pa 12%.6

Att informationsteknologin tillméts en mycket stor betydelse inom
Federal Express dr en av deras foretagspolicies ett bevis pa: policyn &r
att alla fall dar data- eller telesystem ar ur drift i mer dn fem minuter
mdste rapporteras till foretagets higsta ledning,.

Organisationsstruktur. Informationsteknologin kan erbjuda méjlig-
heter till nya organisationsformer. Ett exempel p& detta ar sportskofore-
taget Nike som i princip bestar av ett antal telefoner. Frin Nikes

6 Crockett, B. (1989): Federal Express Net Supports Global Cause, Network World,
March 6, pp 19-20.
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kontor koordineras de olika bestdndsdelarna i féretagets virdekedja,
vilka allihop &verlats till specialister — som finns i olika ldnder pd var
glob — inom respektive omrade: produktion, marknadsféring, etc.
Nike dr m a o i princip tomt ("hollow”) pd egna anstillda och tiligadng-
ar. Franchisingkonceptet, som blir allt populédrare, bygger pd en
liknande princip.

Ny teknologi kan innebira att en ny organisation krivs. MAP-
standarden ir avsedd att uppmuntra att informationsfléden utbyts
inom foretaget/organisationen utan ndgra som helst restriktioner. De
flesta industriella anvdndare dr dock oférberedda pd de organisatoriska
fordndringar som denna datorintegrerade verksamhet kréver. Ett fritt
informationsutbyte upplevs inte Gverensstimma med den riddande
arbetsfordelningen i foretagshierarkin, mellan funktioner och mellan
marknadsomrdden. “De flesta foretagsledare ir inte beredda att
acceptera den organisationsforandring som fria informationsfléden
innebdr — de fruktar att de ska férlora sina monopol pd beslutsfattan-
det”, sa John Young, en av de higsta cheferna pd Hewlett-Packard, vid
Enterprise 88-konventet i Baltimore.?

Interna informationsnitverk. Federal Express &r ett distributions-
féretag som med informationsteknologins hjilp integrerar olika
ndtverk med varandra pi ett mycket framgangsrikt sitt. Federal
Express sammankopplar ett telefonnit, flera datornit, ett satellitnit, ett
radionit, ett flygplansniit, ett lastbilsnit och ett internt administrativt
nét for att dagligen kunna behandla en miljon paket- och brevleve-
ranser fran-dorr-till-dorr Gver hela USA. Federal Express visar pd den
positiva l6nsamhetseffekt som kan erhdllas genom att ha ett integrerat
informationssystem istillet for “isolerade dar” av informationssystem.

Italienska Benetton ar en butikskedja som brukar framhallas som ett
foredome nir det giller att snabbt kunna reagera pd marknadens
férdndringar och reaktioner. Om Benetton-personalen, i sina butiker
eller ndgon annanstans, noterar att ett klidesplagg gar hem hos
konsumenterna meddelar de det via Benettons datornétverk till
produktionsenheterna i Italien. Benetton har férmagan att tillverka
och fa ut plagget i stora kvantiteter pd sina butikshyllor inom tre
veckor. En nédvindig forutsittning for denna snabbhet att leverera
dessa s k mellansdsongsbestéllningar dr Benettons anvindning av high
tech-system. Nigra av de viktigaste high tech-systemen som Benetton
anvinder, forutom det intelligenta telesystemet fér kommunikation
med Benetton-aterforsiljarna, ar det automatiska lagret som kan
hantera 20 000 klddpaket per dag och videoterminalerna for design,
som via datorer dr kopplade till sticknings- och skdrmaskiner i
produktionsenheterna.8

Svenska SKF har ett virldsomfattande datornit till vilket 10 000
medarbetare dr terminalanslutna. De sinder dagligen 12 000—15 000

7 Feder, B. (1988): The Drive To Speed Automation, The New York Times, June 15.
8 Pepper, C. (1989): Fast Forward, Business Month, February.
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meddelanden genom systemet, vilket fdtt namnet MEST. Dessutom &r
SKFs siljande enheter virlden &ver uppkopplade till SKFs produk-
tionsnit. Syftet med produktionsnitet, till vilket alla SKFs produk-
tionsenheter dr kopplade, &r att ta hand om den omfattande informa-
tionsméngd som dagligen &verfors till och frin produktionsenheterna.
Systemet, kallat ICSS (International Customer Service System), innebir
att ndr en kund gor en bestillning kan denne f4 all tillgénglig leverans-
information. Ett 400-tal storre kunder d&r, liksom de siljande enheterna,
kopplade till SKFs ordersystem. Dessa kunder kan bestilla direkt fran
sina persondatorer. Tanken dr att systemet sjilvt ska komma att dela
upp bestéllningarna i mindre produktionsorder. Kunden kommer

m a o att kunna sitta igng SKFs tillverkningsprocess.?

Ralphs planerade kommunikation inom koncernen mellan
detaljist- och grossistledet i form av det automatiserade bestallnings-
systemet (CAO) prognosticeras att komma att ge betydligt storre vinster
4n de andra datorsystem som nimndes i bestksrapporten frin Ralphs.
Det &r intressant att Ralphs idag har denna tro pa datorgenererade
bestillningar, nir svenska dagligvaruféretag redan pd 1960-talet fann
att de inte infriade forvintningarna. Ar det s att 1990-talets system har
hdgre prestanda dn 1960-talets system? Det dr hogst troligt att det &r sa.
Under alla omstindigheter ar detta virt att undersdka narmare.

Ralphs 4r ett exempel pd foretag som avser anvianda persondatorer i
sina lokala ndtverk (LAN). Persondatorn kommer, precis som i Ralphs
fall, att fA en storre betydelse i framtiden i och med att anvindaren via
det lokala nidtverket kan fa tillging till stordatorkraft. ICA Essve, t ex,
har ett lokalt nétverk dér ett 40-tal ICA-butiker och en
distributionscentral dr anslutna. Effekten har blivit att butikerna
kommunicerar lika mycket med varandra som med
distributionscentralen, vilket man pd férhand inte hade rdknat med.

Informationsteknologi kan ge upphov till

nya affirsidéer

Federal Express exemplifierar ocksd nir en affarsidé som forutsétter
avancerad informationsteknologianvindning leder till en annan
kompletterande affirsidé. Federal Express kompletterande affarsidé ar
att tillhandahdlla en lagerhotell- och lagerhanteringstjinst, vilken gar
under namnet “Parts Bank”.

IBMs hela reservdelshanteringsfunktion — sdvil informations-
som transportmaéssigt — skots nu av Federal Express. Federal Express
reservdelstjanst innebér att kunden kan ringa och bestélla reservdelar
hos Federal Express och ha dem sig tillhanda senast kl 10.30 pa formid-
dagen dagen efter — och detta ordnas utan att reservdelsleverantéren
behdver rora ett enda finger. Att fA ta hand om IBMs reservdelshante-

9 Affarsutveckling med tele- och datakommunikation (1989): Planeringen flyttas
bakdt till kunderna, Televerkets Marknadsavdelning.
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ring dr ett bevis pd att Federal Express dtnjuter hogsta tinkbara
fortroende.

Vissa av Federal Express Parts Bank-kunder kan sjilva frdn sina
egna datorterminaler beordra Federal Express huvuddator att
distribuera fran lagerhotellet. Distributoren av flygplansreservdelar,
Global Aircraft Parts, Minneapolis, ir ett sddant foretag.10

Det blir alltmer vanligt att kunder till postorderforetag inte néjer sig
med fyra veckors leveranstid av varorna. Ett flertal féretag med stor
andel postorderforsiljning har darfor forlagt sin centrala lagerhdllning-
funktion till Memphis fér att kunna utnyttja Federal Express tjinster.
Nigra sddana foretag dr Nike, Wang’s International och Williams-
Sonoma.l1

Informationsteknologi ir olika viktigt i

olika branscher

I médnga servicebranscher, men inte alla, bygger affarsidén pd informa-
tionsverksamhet. I bank- och forsikringsbranscherna ir det av
avgorande betydelse fér konkurrensférmédgan att anvianda avancerad
telekommunikation fér informationshanteringen. Bland dessa foretag
som lever pi informationsfloden aterfinner vi dem som satsar offen-
sivt i nya informationsteknologitillimpningar. Minga av de 6vriga
foretagen dr defensiva: de féljer sina konkurrenters eller nirliggande
branschers exempel; de borjar i liten skala genom att infora informa-
tionsteknologistod for en viss tillimpning eller i en viss funktion.
Ralphs och dess leverantdr Frito-Lays s k DSD-system dr ett exempel pa
att ett datoriserat utbyte av handelsdokument inférs genom att det
utprovas och utvecklas i en enda kdpar-siljarrelation.

For biltillverkare dr informationsteknologi ett nédvandigt verktyg
for att uppnd varaktig lonsamhet. Amerikanska biltillverkare, med
GM i spetsen, har bl a satsat pa att utveckla kommunikations-
standarden MAP. Europeiska biltillverkare, inklusive Volvo och Saab,
har pd motsvarande sitt satsat pd kommunijkationsstandarden
ODETTE f6r EDI-kommunikation med sina underleverantérer.

Konkurrenter kan m a o konkurrera om kunderna nir det giller de
fardiga produkterna och samtidigt samarbeta nér det giller att ta fram
metodik och teknik for datakommunikation av produktionsinforma-
tion, handelsdokument (EDI), etc. Det ar t o m helt nédvindigt att
samarbeta. Mindre féretag — och ofta inte heller de riktigt stora fore-
tagen — har rad att bygga upp ett eget teleniit, skapa egen programvara
och samtigt etablera och underhdlla nitverket av personer som finns
pa andra sidan av nitet.

Det dr inte ovanligt att det kan ta fem veckor innan en bokleverans

10 Yawn, D. (1989): FedEx Presence Launches New Aircraft Parts Business, Memphis
Business Journal, September 4.

11 11 Yawn, D. (1990): Catalog Businesses Choose Memphis for Distribution Hub,
Memphis Business Journal, January 8.
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skickas frin en amerikansk bokgrossist efter det att bokbestillningen
har skickats frdn Europa per post. Enligt en amerikansk killa dr de
amerikanska bokgrossisterna inte alls lika effektiva som de europeiska.
Seelig i Solna, t ex, far bestillda bocker frdn Tyskland tva dagar efter det
att de bestillts. Den amerikanska bokgrossistbranschen skots pd tradi-
tionellt vis “som den alltid har gjort” och det gar bra eftersom ingen
bokgrossist &r nimnvirt bdttre dn ndgon annan. Kunderna forvantar
sig m a o inte ndgon bittre service dn den de far.

Denna situation ger associationer till hur det var nir Federal Express
etablerade sig: kunderna forvintade sig inte béttre service &n vad de
erbjods. Detta gav stora mdjligheter fér den aktor, Federal Express, som
genom utnyttjande av olika informationsteknologier “vande upp och
ned” pd alla gamla invanda branschbegrepp.

Andra framgangsfaktorer dn teknik

Robert Cole, amerikansk professor som under ldng tid har forskat
kring organisationsfragor i japanska foretag, pekar pd tre anledningar
till att japanska foretag ar effektivare d4n amerikanska och vésteuro-
peiska foretag; orsakerna ir japanernas sitt att arbeta tillsammans,
deras sitt att organisera arbetet och deras strivan efter att anvinda
enkla informationssystem.

Enligt Cole, tar japanska foretag bittre vara pa den kunskap som
finns hos de lagre utbildade i sina foretag &n vad amerikanska och
europeiska foretag gor. Japanerna anvinder en teamarbetsmetodik. I
foéretag i USA och Europa rdder en annan foretagskultur: dir r inte de
enskilda arbetarna beredda att dela med sig av sina kunskaper till
andra. En annan skillnad ar att nar det giller produktutveckling s&
arbetar man i Japan parallellt, medan man i USA och Europa arbetar
sekventiellt. Detta dr huvudanledningen till att det for amerikanska
och europeiska bilforetag, t ex, normalt tar sex—sju ar att utveckla en
ny bilmodell, medan det endast tar tre—fyra ar for japanska bilféretag.
Honda &r f n det frimsta foretaget pd det hir omradet. Hos Honda kan
produktionen starta tva 4r efter att en ny bilmodell har bérjat
designats.

Japanerna har utvecklat det s k rattidiga leveranssystemkonceptet
("Just In Time”), dvs leveranser ska anldnda till mottagaren vid en
viss uppgjord tidpunkt — varken tidigare eller senare. Ett villkor for
rittidiga leveranser dr att ha ett effektivt informationssystem. Japaner-
nas informationssystem &r effektiva men inte speciellt tekniskt
avancerade. Japanerna skriver med kritor pd svarta tavlor fér den
dagliga produktionsinformationen. De japanska foretagen sidger att de
forutsitter att deras anstillda anvinder sina huvuden ("use their
heads”). Att automatisera informationen anser de skulle inverka nega-
tivt bdde pa arbetarnas motivation och pa kvaliteten pa deras arbete. De
manatliga produktionsrapporterna framstills daremot p& datoriserad



130  Framgdngsrik anvdndning av informationsteknologi inom distribution av varor & tjdnster

vig.12 Overldgsen teknik & m a o varken en nédvindig eller tillrick-
lig forutsdttning for konkurrenskraft.

Det finns fler exempel pa féretag som inte tror att den nyaste
tekniken dr den lonsammaste. “Det ar tufft att hinga med i den tekno-
logiska utvecklingen dérfor att den gir sd snabbt” sa John Totten, IRIL
De kundterminaler som vi anvinder ir ett par, tre steg efter
teknikfronten for att vi ska kunna vara kostnadseffektiva.

Federal Express-fallet dr ett exempel pd att stora marknads-
framgéngar, dér informationsteknologianviandning har stor betydelse,
inte behover forutsatta vetenskapliga genombrott eller inférande av en
teknik som tidigare inte har varit allmint tillginglig. Férandringar i
det sitt pa vilket ett foretag utfor sina aktiviteter eller det sitt pa vilket
tillgangliga teknologier kombineras ligger ofta bakom skapandet av
styrkefordelar. Goda affirsidéer dr viktigare dn god informations-
teknologi.

Informationsteknologi i all dra —

minniskorna dr minst lika viktiga

Det é&r litt att bli helt fascinerad av teknikens alla méjligheter, men
minst lika viktigt dr att ta till vara médnniskornas méjligheter. For att
ge lite motvikt till all teknologifokusering i denna TELDOK Rapport
foljer darfor ett inslag om den stora betydelsen av “coaching” och
ledningsfilosofi. Ocksa pa detta omrade ar besoksforetaget Federal
Express en killa till inspiration. Diérefter foljer ett avsnitt om den for
den amerikanska bilbranschen annorlunda organisationsstruktur som
Saturn har och hur den kommer att understédjas av informations-
teknik. For att tala i Porters virdekedjetermer: detta avsnitt kommer
att handla om tvd komponenter i féretagets infrastruktur (féretags-
kultur och foretagsledning) och om humankapitalet.

Federal Express personalsyn
Som person, och ledare, har Frederick Smith, grundaren av Federal
Express, priglats mycket starkt av sina tre ar i Vietnamkriget.13 Under
denna “intensivkurs i dmjukhet” ldrde sig Frederick Smith framfor-
allt tva saker som han tagit fasta pd i sitt ledarskap.

Den ena lirdomen var att det enda de maktlésa, dvs de vanliga
mainniskorna, krdver dr att métas med respekt. Den andra lirdomen
var att den som vill vara ledare méste ta hand om sitt folk. “Det enda

12 Cole, R (1988): Efficiency, not technology, gives Japan the lead. Ingdr i Information
Technology Requires Dramatic Organizational Changes at General Motors,
TELDOK Rapport 46.

13 Faktauppgifterna till detta avsnitt ar himtade ur ett kapitel i Ketteringham, J.M.
& Nayak, P.R. (1986): Breakthroughs!, New York Rawson Assoc., New York, ur
Vedin, B-A (1989): Den nya ekonomin: tjdnster, kunskap eller industri?, Trygghets-
rddet samt ur dokumentation vi erhdll vid foretagsbesbket hos Federal Express.
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mal som dr vart att strdva efter for en ledare, i krig som i fred, 4r att f&
alla man har under sig till ett sikrare stille én dér de 4r just nu”.

I Vietnam upptickte Frederick Smith att “folk ar mer 4n de ser ut att
vara” och detta dr en dvertygelse som han har burit med sig sedan dess.
I Vietnam kom Frederick Smith ocksa att virdesitta egenskapen intel-
lektuell flexibilitet. Han hade sett soldater d6 dérfor att deras officerare
inte kunde avvika fran uppgjorda planer nir nigot ovintat intriffade.
Samtidigt hade han sett vanliga meniga vara handlingskraftiga i
kritiska situationer.

Nir Frederick Smith 1973 startade sitt foretag var han medveten om
att ingenting dr viktigare dn ritt personal. Vad Frederick Smith sokte
var folk som var innovativa, utan forutfattade meningar och som var
lite “crazy”. Efter dessa kriterier handplockades ledningsgruppen och
dértill letade Frederick Smith reda pA méanniskor som kunde flyga och
laga flygplan respektive truckar. Federal Express VD 1976—1978,
Arthur Bass, hivdar att detta hopplock av “kreativa begdvningar” frin
foretagets forsta borjan dr det som skiljer Federal Express frin manga
andra foretag. Federal Express utmaérker sig ocksd genom att, i jim-
forelse med andra amerikanska storforetag, ha ovanligt manga kvin-
nor och svarta i ledande befattningar.

Frederick Smith, som bl a getts epitetet “geni i strategisk foretagsled-
ning”, formulerade sin dréom for finansidrer, anstillda och kunder,
satte s foretaget i rorelse och drog sig ddrefter undan. Frederick Smith
drog sig undan darfor att han har en stark tro pa att man ska ge
minniskor utmaningar: de 4r tillrickligt klyftiga och initiativrika fér
att anta dem. Fran forsta bdrjan i Federal Express liv gav Frederick
Smith de anstéllda stort ansvar och litade fullstindigt pad dem.
Frederick Smith hade lart sig i Vietnam att lita p& andra och visste
dirfor att fortroende dr det forsta man ger: “man mdste tro pé sitt folk”.

Samtidigt som Frederick Smith hdller sig i bakgrunden ar han ocksa
tillginglig. Varje tisdag morgon ar han och alla andra chefer antréff-
bara for envar anstilld som onskar framféra klagomal eller andra syn-
punkter.

P4 Federal Express, som har klassats som ett av USAs tio bésta fore-
tag att vara anstalld i, har man “avskedandestopp”. Nédr den misslyck-
ade telefaxsatsningen stoppades berdrdes 1 500 anstéllda: alla omplace-
rades. Foretaget satsar pd de anstilldas, inklusive de tillflligt anstédllda
studenterna, utbildning. De collegestudenter som troget arbetar hos
Federal Express fir 75% av sina studiekostnader betalda.

Inom Federal Express har man insett att ju lingre ned man kommer
i foretagets hierarki desto mer kommer ménniskorna i fokus och desto
mindre foretaget. Effektiv kommunikation nedat i organisationen
innebir darfor att sdga: “Strunta i vad detta far for effekt pa foretaget —
det viktiga dr att det gor ditt liv hir pa arbetet lattare”. Inom Federal
Express anvinds tekniken for att effektivisera den interna kommu-
nikationen. Som beskrevs tidigare i rapporten sprids information frdn
huvudkontoret till personalen p& 800 av de bemannade lokalkontoren
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runtom i USA genom fem minuter ldnga TV-sdndningar varje
morgon via det egna satellitnitet (“Business TV”).

Personalen i Federal Express drivs av bdde mordtter och piskor. De
flesta anstillda i den stora sorteringsanldggningen i Memphis har
produktivitetsmal att nd upp till. Deras faktiska arbetstempo mits
alternativt med datorteknik eller manuellt av medarbetare. I taket i
sorteringshallen hidnger en stor digital klocka som sekund for sekund
raknar ned till prognosticerad fardigtidpunkt. Tankarna leder litt
vidare till en teoretiker med namnet Taylor...

Bonus ingdr bland personalens mordtter. For att hdlla data- och
kommunikationspersonalen motiverad fir de bonuspengar nir de
haller uppsatta kravnivier vad giller tillganglighet pa de olika syste-
men.

Nobelpristagaren i ekonomi Robert Solow, MIT, uppskattade 1957
att 87,5% av de totala produktivitetsékningarna i USA mellan 1909 och
1949 berodde p4 teknologiskt framdtskridande och pa 6kade minskliga
kunskaper och fardigheter. Minsklig kreativitet & m a o en mycket
viktig faktor for foretags och ekonomiers tillvixt. Federal Express har
en méingd olika bel6ningar for att uppmuntra till goda arbetspresta-
tioner och till kreativitet. Prissummor pd upp till 25 000 dollar delas ut
till anstdllda som lamnar innovativa férslag. Mindre bel6ningar, som
presenter och middagar, fir utdelas av cheferna for prestationer som
overtriffar de forvintade. Dessutom 4r det inte ovanligt att Fred Smith
har “brown bag”-luncher med de anstillda. Varje &r delas priser — fran
5 000 till 25 000 dollar — ut till foretagets fem mest innovativa och
kreativa chefer ("Five Star Awards”).

Frederick Smith hidvdade redan frin féretagets start att flygfrakt-
foretagens image av slarv och sjaskighet inte ger ndgot stérre
fértroende hos kunderna. En viktig del i Federal Express strategi var att
bygga upp en annan image dn den som var gingse i branschen. Federal
Express ledning ser dérfor till att foretagets chaufforer ar vilklidda och
vélrakade och kan svara pd kundernas fragor. Dessutom tvéttas
varenda bil varenda dag.

Frederick Smith séger sig ha haft en hdgre mdlsittning med Federal
Express dn att bara tjina pengar. Hans drivkraft har varit att hans
anstillda/”mannar” ska bli béttre, si bra de ndgonsin kan bli...

Saturns personalsyn
Det ska bli spannande att folja hur det kommer att gi for Saturn, det
nystartade dotterbolaget till General Motors. Deras affirsidé ar att
utveckla och producera “marknadsfordon” i USA genom integrering
av ménniskor, teknologi och affédrssystem.

Saturn har startat foretaget med nya minniskor, nya system och
med nya sitt att gora afférer, siger James L. Lewandowski.14 Foretaget

14 Huvuddelen av f5ljande avsnitt om Saturns personal- och informationssyn ar
himtat frdn den presentation som Saturns personalchef James L. Lewandowski h&ll
vid ett TELDOK-seminarium i Marstrand i juni 1988 och som finns dtergiven i
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har m a o en ganska unik méjlighet att tillimpa “moderna” foretags-
metoder utan att vara bundna av en gammal tradition eller foretags-
kultur eller av gamla investeringar. Var kommentar ir att det 4r nigot
av en paradox att redan gjorda investeringar i si stor utstrickning styr
foretagens beteenden nir varje ekonomistudent redan pa ett tidigt
stadium fér ldra sig vad “sunk costs” dr for ndgonting — men denna
kunskap tillimpas dock inte i praktiken sd ofta som den borde.

En grundldggande forestillning inom Saturn dr att ménniskor pa
alla nivder i en organisation vill delta i alla beslut som berér dem
sjdlva, av den anledningen att ménniskor vill vara involverade i sina
organisationer och bidra till att gora den framgangsrik. For att ta till-
vara denna vilja hos medarbetarna har Saturn skapat en teamorganisa-
tion, dvs alla arbetar pA samma “nivd”. Denna organisationsstruktur
skiljer sig avsevirt fran den traditionella organisationen dir vid
bandet arbetaren inte har speciellt mycket att sdga till om. Saturn sédger
sig f 6 ha “lanat” detta koncept — som innebdr att alla berdrda medar-
betare har medinflytande vid beslutsfattandet — frdn Volvo.

Teamorganisationen ska ha en central betydelse inom Saturn. Poli-
cyn dr att konsensusbeslut ska fattas inom varje team. Dessutom &r
teamens sammansdttning viktig. Designteamet bestar t ex av tillverk-
nings- och produktingenjérer, monterings- och servicetekniker. Detta
sdgs leda till bittre resultat eftersom varje deltagare bidrar med sina
expertkunskaper och kan ge nya infallsvinklar pd spérsmal utanfor sitt
eget expertomrade. Det kan leda till att synergieffekter uppnds och att
revirtinkande undviks.

I ett traditionellt hierarkiskt foretag fungerar informationssystemet
enligt James Lewandowski som ett vacuum som suger upp produk-
tionsrapporter, kostnads- och férsdljningssiffror, etc, och forser
foretagsledningen med denna information som underlag for besluts-
fattande. I den konsensusbeslutsfattande organisationsform som
Saturn tillimpar fir informationssystemet en annorlunda roll. James
Lewandowski liknar informationssystemet vid ett hjirta som centralt
samlar och bearbetar data fran alla delar av organisationen, och
dérefter “pumpar” tillbaka data ut till organisationen si att besluten
kan fattas pd operativ, decentraliserad niva.

”A healthy information system is like a healthy heart”, siger James
Lewandowski. “Nar en organisation ar frisk flyter idéer och informa-
tion fritt runt i den, liksom blodet gor i ett blodsystem utan férkalk-
ningar.” Lokala ndtverk (LANs) ir ett av verktygen for att mojliggora
en sddan organisationsfilosofi.

I linje med Saturns teamorganisation fir alla — fran VD ned till
arbetarna nere pd linan — tillgdng till den integrerade foretagsdatabas
som foretaget har. Det ska vara litt for alla att f4 den information de
behéver.

Varje anstélld kommer ocksa att ha tillgang till personlig informa-

TELDOK Rapport nr 46: “Information Technology Requires Dramatic Organiza-
tional Changes at General Motors”.
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tion: l6nedata, utbildnings- och karridrplaneringssystem, hilso-
formdner, etc. Tanken &r att varje teammedlem ska ha tillgéng till all
relevant information som behovs for att kunna planera savil sitt
teams verksamhet som sin egen personliga utveckling och rekreation.

Saturn kommer, enligt foretagets egna prognoser, att bli det forsta
foretag som pd fabriksgolvet har skirmar som kombinerar grafik, text
och kalkyleringsmdjligheter. Grafiken kommer att kunna visa hur en
bildel eller ett verktyg ser ut, texten att beskriva hur ett arbetsmoment
ska utforas och kalkyleringsmodellen olika varianter av kvaliteter och
kostnader.

Saturn har samma informationspolicy gentemot sina externa part-
ners som internt inom det egna foretaget. Saturns filosofi for sina
partnerskap &r att ha fritt utbyte av information med sina partners. Vi
undrar dock lite skeptiskt om detta i praktiken fullf6ljs fullt ut. Saturn
har partnerskap med bl a fackféreningen UAW, med det stora
kommunikations- och datasystemforetaget EDS (dven det ett GM-
dotterbolag), med universitet och skolor m fl. Partnerskapet med fack-
foreningen sidgs leda till bittre relationer mellan arbetare och foretags-
ledning. Partnerskapet med skolorna syftar till att pa ett bdttre satt
kunna trina och utbilda “teammedlemmarna”.

Féljande kloka ord frdn personalchefen pi Saturn far avsluta
rapportens foretagsdel:

"At Saturn information flows between people to make the best
decisions to run the best business. Computers simply help us
do it that much better”

(James L. Lewandowski, Vice President of Human Resources)



konsument-
delen
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Teknik for kundens skull?

— Introduktion till konsumentdelen
Av P G Holmlov

Den avslutande delen av rapporten handlar om pdhittig
anvindning av ny informationsteknologi som stod vid
marknadsforing och distribution av varor och tjdnster till
konsumenter — hemma eller pd vanliga siljstillen.

Tank Dig att Du ska handla skor fast Du har fotter som &r bredare eller
spetsigare eller storre dn vad tillverkare och skohandlare i allminhet
tycker dr normalt och virt att satsa pa! Eller att Du vill kdpa en servis
eller en armatur som Din lokala butik inte far plats med i sin skyltning
eller pd sitt lager.

Eller tink Dig att Du vill farga hiret men inte vigar friga — eller
inte hittar ndgon expedit att friga — vilket preparat som passar bist for
att Din typ av hir ska fa den nyans som Du letar efter (men som Du
kanske inte kan beskriva i ord) ... Eller Du kanske vill prova fyra
sorters makeup, innan Du bestimmer Dig for ett nytt utseende?

Eller tink Dig att Du — som vanligt? — ska handla mat, sdg ingredi-
enser till en middag och en frukost for fyra personer, fem minuter fore
stingningsdags, en timme innan middagen ska std pd bordet. Smala
géngar, fullt med folk, ldnga kder till utgdngskassorna — men inga
expediter att frdga. Jo, en av de anstillda som r kvar i butiken héller
just pa att gora ren apparaten som skér korv och skinka medan en
annan gor ren brddan dar man skar ost.

Janet Workman uttrycker supermarket-kundernas frustration i en
serie slagordsmassiga karaktaristika i besoksrapporten frin hennes
foretag EPIC (i foretagsdelen):

e Hogfrekventa, trista inkdpsvandor — 2,7—2,8 butiksbesék per
vecka och hushill

o Ett gytter for 6gat (visual clutter”) i butiken — 30 000 artiklar ska
exponeras synligt och intresseviackande

o Bara 27 minuter i affiren! — Genomsnittsinképet dr pd 16 dollar,
och d4 riknar man med alla smdinkop, t ex av bara en liter mjolk

® “Vad ska vi ita till middag idag?!” — Kunden f&r skuldkénslor
redan frdn borjan — “det hir kostar pengar, hemma gillar dom
4nda inte vad jag lagar”.

Vir kollega Claes-Robert Julander beskriver kundernas upprepade och
stressade valsituationer som ett gigantiskt beslutsproblem! — ingredi-

1 Claes-Robert Julander (1989): What's in the Basket? Receipt Analysis for
Marketing Decisions: An Exploratory Study. Preliminary version. Fonden for
Handels- och Distributionsforskning, Handelshdgskolan i Stockholm (stencil).
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enser som ska passa femton eller tjugo miltider maste varje vecka
finnas hemma i ritt kvantitet.

Samtidigt far fler kunder mindre tid att vandra omkring i butikerna
for att leta efter matvaror — i de flesta hushall med tvad vuxna dr bida
dessa forvdrvsarbetande, arbetsresorna blir lingre, dels-boendet och
skilsméissorna Okar si att fler barn och vuxna snurrar runt mellan
olika bostidder under veckor och veckindor, fritiden blir alltmer inteck-
nad av andra aktiviteter dn att handla mat.

Teknik i butiken

Man kan se alla strukturer som ett sitt att 16sa problem — ndgons prob-
lem. Men l6ser dagens butiker konsumentens problem? Kanske inte i
tillrdcklig utstrickning. Det &r rimligare att tro att t ex utformningen av
butiks- och lagerytor har tillkommit for att 16sa detaljistens problem
med att ta emot, forsla, hantera och férvara varor och att skylta dessa
pa ett sitt sa att de uppmirksammas och hittas av manga kunder.

Men butikshyllorna och butiksutformningen skulle ocksa kunna
anpassas till det informationsproblem som vi tror att kunderna kan ha,
niamligen att f4 idéer till och enkelt kunna komponera fullstindiga,
ndringsriktiga, vilsmakande och prisvirda maltider. Ny informations-
teknologi skulle kunna spela en stor roll i det sammanhanget.

Kunde det vara alltsd annorlunda i butikerna? Jovisst! Tank ...

o ... om det kunde ga att skicka in en bestillning till butiken, per fax
eller telefon eller ett enkelt “formuldr” som fylls i p4 datorn
hemma eller pa datorn p4 jobbet, och sen hdmta upp pasarna i
butiken, samtidigt som Du med 6gon, nédsa och hander viljer
exakt ratt ostar, ritt druvor och ritt paron!

® Eller om butiken kunde vara ppen dygnet runt och ocksa rymde
ett fik, eller en lashdrna, eller en samlingslokal!

® Om matvarorna kunde exponeras, och forses med information p
tavlor och ur en dator, pa ett sitt som gor det majligt for Dig att
enkelt plocka ihop ingredienserna till fullstindiga middagar for
en, tvd, tre ... eller sexton personer!

® Om en terminal i butiken kunde anvéandas for att visa skor i
utféranden, storlekar etc som inte ryms i butiken; och dir Du
sedan kan bestilla ett par skor for garanterad leverans (till butiken
eller Din bostad) ett par dagar senare, som i hundratals Florsheim
Shoe-butiker i USA!2

® Om en robot kunde skira korven och skinkan och osten, som pa
Seibu-varuhuset i Tsukuba utanfor Tokyo!?

2 Florsheim Shoe-butikerna anvinder butiksterminaler med interaktiv video, kort-
lisare m m som utformats av ByVideo, ett de foretag vi besdkte och som beskrivs i
den hiér delen av rapporten.

3 Seibu bestktes 1985 och 1986 och beskrivs i TELDOK Rapport 28: Ny informations-
teknologi i Japan, av P G Holmlév & Bengt-Arne Vedin med Birgitta Frejhagen.
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® Om en terminal i butiken kunde anvindas som en “magisk
spegel” dér Du eller en expedit kunde applicera makeup — eller
en kimono — pi en digital men verklighetstrogen avbild av Dig
sjilv, som i kosmetika-terminalen Elizabeth.4

En bild av framtiden. Vi har i ett annat sammanhang® forsékt konkre-
tisera en tdnkbar situation — “ndgra 4r in i framtiden”— déar ny data-
och teleteknik kan anvindas for att hjilpa kunderna att f4 bittre
service, nya idéer, bittre produkter etc i butiken. S hir sig vi fram-
tiden for oss innan vi genomforde studieresan:

"Konsumenterna kan bestilla ‘standardsortiment’ av varor med
telefon, alltsd dven med ficktelefon pa vig till butiken eller med de
stottdliga korttelefoner som installerats i tunnelbanevagnar och
pendeltdgvagnar. Reklam fér bestillningsfunktionerna har fraimst
betonat att man nu kan bestélla varor innan man nr butiken.

Grossister och fristiende teknikforetag har tillhandahallit detaljist-
erna systemet som fungerar pa féljande sitt. Kunderna ringer ett visst
nummer och kan med knapptryckningar eller enkla fraser bestilla
uppspelning av ‘standardmenyer’ — t ex Dagens Middag, Mat for
vixande barn eller Bantningsmeny — eller direkt begira att & bestilla
(fran ett litet urval basvaror). Basvarorna dr numrerade och konsu-
menterna antingen trycker varunummer och kvantitet pa telefonens
knappsats eller siger namn och kvantitet; systemet upprepar varje
order med syntetiskt tal. Genom att sdga ‘hjilp’ eller trycka pa en
sdrskild knapp fAr konsumenten inspelade instruktioner, som varieras
beroende pd var i ‘dialogen’ konsumenten befinner sig. Flera ‘hjalp’ i
rad kopplar konsumenten till en — levande! — telefonist.

Kapitel 6 handlar om “Telematiken i butiken och kliniken”.

P4 filmer och bilder frdn Tsukuba Seibu ser man kunder 4tféljas av en liten robot
som bar kundens varor i en korg framfor sig. Roboten féljer en sindare inmonterad i
ett balte som kunden svept runt midjan, Det finns bara tvd sddana robotar i hela
varuhuset, och de anvinds frimst vid demonstrationer.

P4 den vilskoétta livsmedelsavdelningen finns pd ett par hyllmeter ett litet
antal elektroniska hyllkantsetiketter. De sma teckenfonstren ar svdra att avldsa.
Etiketterna dr fast adresserade si att varorna inte kan flyttas, och de kan bara dter-
ge en enda prisuppgift (alltsd inte ocks4 extrapriser).

Seibu har ocksd ett system for att elektroniskt Iita kunderna “prova” kimonos i
olika ménster och farger. Kunden fotograferas, och det digitaliserade fotot bearbe-
tas med en “joystick” sd att sedan det avbildade “urklippta” huvudet kan projiceras
P4 en mingd kimonomodeller. Systemet anvénds bara nigon gdng i mdnaden, kanske
for att den digitala avbilden far fel firg och har dilig passning till de lagrade
kimonofotografierna.

P4 Seibu i Tsukuba finns ett antal bildtelefoner som kan anvéndas av alla kunder.
Med en knapptryckning fir kunderna 6gonkontakt med en varuhusvérdinna som kan
svara pd frgor om var i varuhuset vissa artiklar finns.

4 Elizabeth Ardens forsok med butiksterminaler beskrivs i den hir delen av
rapporten.

5 De narmast féljande avsnitten har himtats frdn Odd Fredriksson, P G Holmlv &
Claes-Robert Julander (1987): Distribution av varor och tjinster i informations-
samhallet. EFI, Handelshogskolan i Stockholm.
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Tillverkarna kan tillhandahélla programvara/instruktioner for
olika detaljisters datakassor som informerar kunder och expediter om
ett visst erbjudande (ur tillverkarens eget sortiment) precis ndr kunden
far en viss vara registrerad i datakassan.

Tillverkarna har installerat terminaler hos detaljister, frimst storre
sddana, ddr kunderna kan bestilla sina ‘egna’ produkter. P4 bildskarm-
ar med hég upplésning och med enkla kommandon, som styrs av mus
eller ritbord, kan kunderna vilja olika ‘delar’ — farger, utformning,
extraval osv — t ex till bilar, kaffebryggare eller konfektionskldder. Den
valda ‘modellen’ rekonstrueras sd gott det gar av designelement som
finns lagrade pa videoskiva och konsumenten kan genomfdra bestill-
ningen — systemet anger leveransdatum och leveransvillkor osv bide
pa skidrmen (fore bestillning) och pa bestillningserkinnande som
skrivs ut ur terminalen.

P4 andra liknande terminaler kan konsumenterna frdn videoskivor
eller direkt fran videofilmning inne i slakthuset vilja styckningsdelar
av lamm, nét, gris osv och sedan bestilla kompletterande ingredienser
till fullstindiga maltider. Medan konsumenterna dricker kaffe (eller
morotssaft) och lyssnar pd egenvald musik med reklam i barbara, sma
bandspelare eller ser pd butikens videokanal med underhallning, for-
bereds, plockas och packas varorna. ..."”

Teknik for att slippa butiken

Nar man talar om ny tele- och datateknik som stéd for konsumenterna
ndr det giller inkép av dagligvaror, sillankdpsvaror och kapitalvaror,
tinker man kanske oftast pd butikslés handel, att konsumenten ska
kunna skota sina inkép direkt fran hemmet (eller frin kontoret). I
forestillningsviarlden hidnger det hir ocksd ofta samman med hem-
leveranser, si att butiken som traffpunkt, omlastningsplats och skylt-
fonster alldeles forsvinner.

Vanligen talar man om bestillning via dator, frin konsumentens
terminal till leverantdrens stordator, kanske via ett videotex-systemé
eller ndgon annan databasteknik som — i teorin, dtminstone — &r latt
att ldra sig och stimulerande att anvdnda. Som vi sett i Foretagsdelen ar
sddana datoriserade bestillningssystem vanliga nir foretag bestéller
frdn andra foretag.

Debenhams &r en brittisk varuhuskedja som provat ny informations-
teknologi av olika slag och bl a gjort det mdjligt att bestélla varor via
varldens forsta kommersiellt tiligingliga videotex-databas, British

6 Vad vi i Europa kallar videotex kan beskrivas som en databas som man ringer upp
med modem och loggar in sig pd, med informationssidor i firg som ocks4 kan inne-
hdlla enklare typer av bilder och fyller upp en bildskirm, och som ger méjlighet for
anvandaren att skriva meddelanden till andra anvéndare och att skicka t ex
bestillningar till féretag och andra sorn annonserar och bjuder ut varor och tjinster
via systemet.
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Telecoms Prestel. Tillsammans med Thomas Falk besékte en av oss
Debenhams i februari 1983 for att samla information om férutsitining-
arna fOr butikslds handel via videotex. Fran 21 000 Prestel-abonnenter
kom d4 varje vecka ca 7 bestillningar till Debenhams — en allt annat
dn imponerande bestéllningsfrekvens pd 0,02 bestallningar per 4r och
100 terminaler.

Matsuzakaya — en japansk detaljhandelskedja med ett stort varuhus i
Ginza, Tokyos shopping-distrikt — visade vid TELDOKs bes6k hosten
19857 sina informationssidor i British Telecoms Prestel och i en fransk
videotex-databas. Via Prestel kunde japaner (eller andra abonnenter) i
Storbritannien f4 information om japanska helgdagar och ritualer samt
bestilla presenter for leverans frdn Matsuzakaya i Tokyo till adressater i
Japan,

Spridningen av videotex-terminaler var mycket mindre (tom i
absoluta termer) i jittelandet Japan &n i Frankrike, som den ansvarige
bakom Matsuzakayas forsok jaimférde med — 7 000 terminaler i Japan
mot 800 000 i Frankrike 1985. Till yttermero visso tycks anvindningen
av videotex for bestéllning av varor gynnas av den mer omfattande
spridningen av terminaler i Frankrike — effekter av “kritisk massa”.
Matsuzakaya mottog ca 2 bestéllningar per vecka frin de 7 000 Captain-
abonnenterna i Japan (0,02 per &r och 100 terminaler), medan en icke
namngiven varuhuskedja i Frankrike uppgavs fa ca 2 500 bestillningar
fran de 800 000 Minitel-anvdndarna (0,2 bestallningar per &r och 100
terminaler — tio ginger s4 manga som i Japan och Storbritannien).

Minitel dr som bekant namnet pa den billiga lilla videotex-terminal
som nuvarande France Telecom bestillt och later miljoner hushall i
Frankrike disponera gratis. Hushdll och foretag kan med Minitel eller
sirskilda videotex-program for persondatorer dels leta telefonnummer
i en "elektronisk telefonkatalog” (vilket var ursprungstanken bakom
Minitel), dels leta annan information, gora bestillningar och utvéxla
meddelanden genom att ringa upp nigon av tiotusental videotex-data-
baser — “Kiosques” — i videotex-nitet Télétel.

Vid en TELDOK-resa hosten 1987 bestktes France Telecom och en
rad foretag som utvecklat informationstjinster fér Minitel-anvindar-
na.8 Postorderforetaget 3 Suisses — nist storst i Frankrike — anvinder
videotex som ett sitt for kunderna att bestilla varor ur féretagets 1000-
sidiga postorderkatalog. 6% av bestillningarna 1986/87 skedde med
Minitel-terminaler. For 3 Suisses kostar det avsevdrt mindre att
behandla en order som kommit in via Minitel &n per telefon eller
brev, och Minitel-bestillarna képer i genomsnitt for stérre belopp an
andra kunder.

7 Matzusakaya beskrivs i TELDOK Rapport 28: Ny informationsteknologi i Japan.
8 Mer om Minitel/ Télétel — och om 3 Suisses — star i TELDOK Rapport 40: Telematik
i Frankrike (II), red av Agneta Qwerin.
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Andra tekniska 1sningar. Det finns manga teknska sitt dn via dator att
gora varubestillningar pa distans. Postorderféretag — som 3 Suisses —
anvinder sig med stor framgang av brevbestillning och telefonbestill-
ning. Postorderfdretag i Visttyskland, Storbritannien och USA later
sina kunder datorbestilla och bestilla via videotex. Grocery Express —
som besoktes i april 1989 och redan 1986 av en av oss — liter sina
kunder bestilla livemedel via videotex, med direkt datoruppringning,
per telefon och genom att skicka fax.

Ett ytterligare exempel pa butikslés handel som japanska Matsuza-
kaya infort 4r foljande. Ett antal stora bestallningsterminaler har instal-
lerats i anslutning till lokala livsmedelsbutiker som ingir i Matsuza-
kaya-koncernen. Dér kan befolkningen i omrddet, utan att behova dka
till centrala Tokyo, t ex under ndgon av de tva japanska presentsidsong-
erna, se bilder pa presenter (frin en videoskiva) och enkelt (med in-
byggd telefax) bestilla varor som Matsuzakaya i Ginza skickar till deras
vanner och slaktingar i Tokyo-omradet.

En framtidsbild till. Vi har i ett annat sammanhang? beskrivit hur vi
fore studieresan tinkte oss att butikslés handel, som bygger pa
framvixande informationsteknologi, kan se ut “ndgra ar in i
framtiden”:

“Konsumenterna bestiller varor med terminal fran sina hem eller
arbetsplatser. ‘Databasen’ &r i sjilva verket databaser fran flera
grossister, informationsméklare m fl, som ar hopkopplade transparent
(dvs s& anviandarna knappt mérker 6vergingarna). Mdnga olika typer
av varor kan bestillas i samma ‘databas’. Bestdllningsforfarandet ar
enkelt och anvdndarviénligt. Funktionerna 4skadliggors som symboler.
Bilder av varor visas ndr konsumenten begér det.

Konsumenten kan stilla frigor till ‘databasen’ i naturligt sprak, dvs
skriva in frdgor av typen ‘Vad kostar farsk fankal idag?’, “Blir det billi-
gare om jag vintar tll imorgon, tror Du?” (datorn svarar med sanno-
likheter) och ‘Vad kan man tillaga med farsk fankal?’ Databasen ber i
sin tur konsumenten om uppgifter — ett slags bdde automatiserad
marknadsundersdkning och kundanpassning av ‘dialogen’ for att
limna bittre information om vad konsumenterna vill ha.

Databasen ‘ldr sig’ efterhand varje kunds profil och kan féresid varor
med ledning av veckodag, klockslag, tidigare — under samma dialog
respektive senaste dialog — gjorda bestillningar osv. Databasen har
ocksd littanvdnda funktioner for att limna recept (trycka ut eller visa
pa skdrmen), berékna néringsvirde osv. Databasen kan enkelt
kalkylera korgpriser om konsumenten kdper en ‘varukorg’ fran olika
‘leverantérer’.

Funktioner i databasen kan anviandas for att planera och bestilla
andra tjinster dn leverans av varor — likarbesk, sjukhusbesok, repa-
ration av bil, bilbesiktning osv. ...”

9 Ocks4 denna framtidsbild har himtats frén boken Distribution av varor och tjanster
i informationssamhillet.
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Hur ny teknik kan anvindas i distribution
Inte bara "home shopping”. Vi har redogjort bade fér ndgra majliga sitt
att iscensitta vad som kallas “home shopping” och fér andra forhallan-
den som lika vil, eller bittre, kan motivera anvindningen av ny data-
och teleteknik som st6d foér konsumenternas inkdp — konsumenterna
kan f4 tillgdng till ett storre sortiment i butiken, de kan f& personligt
anpassade rdd om fargval etc, de kan f4 idéer till nya ritter, t ex, och
sedan f4 dessa idéer Oversatta till exakt beraknade recept med ingredi-
enser som dr litta att himta i butiken.

En av utgdngspunkterna fér den serie besok som omfattas av den
hir konsumentdelen utgérs av en heldagssession om Videotex in
retail som forekom vid konferensen Videotex ‘86 i Dallas, Texas, april
1986.10 Sessionen hade komponerats och leddes av Tom Rauh, d4
“Partner” och National Services Director for Retail Consulting i den
dttonde storsta amerikanska revisions- och konsultfirman Touche
Ross & Co.11

Elektronisk shopping betyder f6r Tom Rauh inte bara, och inte fram-
for allt, system som tilliter konsumenterna att i sina hem &ver tele-
nétet bestilla varor som sedan snabbt levereras. Elektronisk shopping
for Tom Rauh &r ett myller av olika tillimpningar — férutom for
forsdljning ocksd for information, demonstration, personlig konsulta-
tion, reklam, spel, kupongutskrift... Elektronisk shopping innebar
ndmligen:

e Okad service

@ Bekvimlighet

e Information

e Nya idéer till konsumenterna
e Godarid

o Underhdllning och forstréelse
o Mgjlighet att spara pengar

Informationsteknologins méojligheter. For att hir systematiskt kunna
introducera de foretag och tjanster som vi besokte i april 1989 och
dokumenterar i den foljande konsumentdelen av rapporten, vill vi
utgd frdn denna Tom Rauhs indelning av vad elektronisk shopping

10 Bli inte lurad av beteckningen “videotex”! I USA anvands termen mer katolskt 4n i
Europa — se not 6 — och omfattar ibland alla slags uppringda textdatabaser eller
elektroniska meddelandesystem. Tom Rauh inkluderade i videotex dven icke tele-
anknutna frigeterminaler, sddana som i storstider talar om var alla shoppingcentra
eller banker finns, t ex; och en annan session pa Videotex ‘86 behandlade audiotex,
dvs nyhetsdatabaser, galoppreferat, roliga historier etc som anvindaren kan ringa
upp frdn en vanlig knapptelefon och “navigera” bland med hjilp av knappsatsen.

11 Tom Rauh har vi darefter sett omnimnd som kortvarig VD for Intermark, ett av de
foretag som presenterades vid Videotex ‘86 och som ocks4 besdktes i april 1989 och
finng beskrivet i den hiir rapportdelen. Vid Touche Ross i San Francisco var istillet
Douglas Hosking National Director Electronic Retail Consulting ndr vi tog kontakt
infor USA-resan,
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innebir. Vi kompletterar den indelningen med féljande avsnitt him-
tade fran vir egen beskrivning av vilka méjligheter den nya data- och
teletekniken kan ge for att forverkliga en effektivare och mer
konsumentanpassad distribution.12

”... sortiment kan presenteras av datorer, och reklam och annan
marknadsforing kan formedlas med hjilp av informationsteknologi.”
— Flera av besoksrapporterna giller datoriserade system fér att limna
information om olika erbjudanden, i butiken (med butiksterminaler
som utformats av ByVideo, Intermark eller Ogilvy & Mather) eller till
en persondator i kundens hem (t ex via det besdkta videotex-systemet
Prodigy).

“Eftersom datorerna kan uppdatera information och hilla reda pa
stora informationsmingder, kan de naturligtvis anvédndas for att
avsluta forsaljningstransaktioner.” — Flera av de kylskdpsstora butiks-
terminaler som utformats av ByVideo kan anvindas for att genomféra
en bestillning och auktorisera betalning genom att debitera ett kort-
konto. Genom videotex-systemet Prodigy kan bestéllningar ocksa
genomforas, och de anvidndare som har konto hos ndgon bank som
finns i Prodigy — vi besdkte Manufacturers Hanover Trust — kan
overfora medel fran sina konton till ett antal andra, pa férhand
godkinda och registrerade konton i samma bank.

“Nar transaktioner lagras i en dator 6kar méjligheterna att genom-
fora analyser som bl a kan ge kunskap om kundernas beteende... ” —
Information Resources Inc i Chicago — som beskrivs i foretagsdelen —
erbjuder ett av de mest genomforda exempel vi kidnner till pa
minutidst genomférd och automatiserad insamling av inkdpsdata —
liksom data om TV-tittande m m — for enskilda hushall.

“Datorerna kan anvindas for att styra transport- och materialfléden
och for att “hdlla reda pd” varorna under deras vig fran siljare till
kopare.” — I foretagsdelen beskrivs bl a hur transportféretagen Federal
Express och Consolidated Freightways anvdnder scanners och data-
teknik for att exakt och fortidpande kunna f6lja godsets rérelser under
transport.

Dimensioner hos den nya informationsteknologin. Vi har i ett annat
sammanhang?3 utarbetat tabell 5 som anger viktiga dimensioner vilka
kan anvidndas for att bedoma hur vil ett elektroniskt bestillnings-
system dr anpassat till kundernas behov och 6nskemdl. Hir antar vi att
samma dimensioner kan anvindas for att belysa informationssystem
som anvinds vid elektronisk shopping av de ménga slag som Tom
Rauh talar om, detta inte minst eftersom hans och vdra dimensioner
paminner s& mycket om varandra.

12 De av de foljande avsnitten som f6rsetts med citationstecken har himtats frdn boken
Distribution av varor och tjinster i informationssamhillet.

13 Ocksd tabellen har himtats fran boken Distribution av varor och tjinster i informa-
tionssamhallet.
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Tabell 5:  Dimensioner for bedomning av elektroniska informationssystem

Information

tackningsgrad

tillforlitlighet

bredd och djup

anpassning till enskild konsument

Tillginglighet
hur snabbt varan kan erhallas

Sikerhet/trygghet
varornas kvalitet
leveranssikerhet
installationsservice
rdd och anvisningar
reparationsservice
eftermarknad

Bekvimlighet
kdpprocessen

insamling av information
planering

betalning

transporter

tidsdtgdng

Prisnivder
@ prisskillnader

Vara besok visar...

Vi kommer avslutningsvis att kategorisera de foretag vi varit i kontakt
med infor studieresan i enlighet med ett destillat av de dimensioner
som Tom Rauh och vi sjilva utarbetat. Vad var det for tendenser vi
ville finga genom att gora just det hir urvalet av besoksforetag?

Den indelning som foljer 4r analytiskt betingad. De flesta foretag och
system faller — som ldsaren litt kan se genom att granska de olika
besSksrapporterna — i sjdlva verket inom tvi eller flera av de katego-
rier vi kommit fram till. Det hindrar inte att den kategorisering som vi
har gjort speglar vad vi uppfattar som det centrala motivet bakom
utformningen och lanseringen av respektive tjinst.

Bara en av motivbilderna giller butikslés handel och “home shop-
ping” — de &vriga teknik som stdd i butiken.

Bekvidm bestillning frin hemmet. Prodigy ir namnet pa en videotex-
databas med kanske &ver 150 000 abonnenter (i december 1989) och ett
foretag med 700 anstdllda som startats av IBM och detaljhandelsjitten
Sears i syfte att nd miljoner hushdll. Kanske mer dn ndgot annat av de
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bestk vi har gjort forkroppsligar Prodigy idén om “home shopping”,
bestillning per modem av nistan vilka slags varor som helst frin
lansstolen i hemmet, &ven om Prodigy forstds ocksd kan anvindas for
att sprida och ta emot sddant som reklam, konsumentupplysningar,
nyheter, annan information, horoskop och personliga meddelanden.

Grocery Express dr ett ganska litet foretag som under hela 1980-talet
strdvat efter att erbjuda nigra tusen stressade San Francisco-bor —
oftast tvapersonershushdll dir bdda makarna arbetar — méjligheten att
dven kvillar och veckdndar kunna bestilla, och fa levererade till
hemmet, ett brett urval matvaror. Bestédllningarna kan ringas in; skri-
vas in per dator eller via Prodigy; eller faxas till Grocery Express.

I Prodigy deltar banken Manufacturers Hanover Trust som en av (i
december 1989) femtontalet banker. Manufacturers Hanover Trust har
dessutom egna elektroniska banktjdnster.

Som jamforelse till Manufacturers Hanover Trust dnskade vi besdka
en bank som utvecklat andra typer av elektroniska banktjinster.
Citibank, den andra bank vi besokte, var pa sin tid pionjir ifriga om
bankomater och bedriver nu systematiskt beteendevetenskapligt
grundad utformning och utvirdering av olika nya banktjinster.

Vi valde att inte besoka nigot av de dominerande képa-hemma-
foretagen Home Shopping Network eller QVC. Dessa képa-hemma-
foretag hyr TV-kanaler av lokala kabeloperatorer och sinder diar —
dygnet runt — flera minuter ldnga reklaminslag om produkter av
olika slag. Under de minuter inslaget pAgir — men bara d&! — kan tit-
tarna ringa och bestélla varan som visas i bild. QVC samarbetar med
Sears och nimns i rapporten fran det besdket. Home Shopping
Networks kunder beskrivs kortfattat i rapporten frdn besoket pa
Annenberg School of Communications.

Vi hade avtalat mdte med ett annat foretag som sysslade med att
erbjuda kdpa-hemma-tjinster via TV-kanaler i kabel-TV — JC Penney-
dgda Telaction. I Schaumburg utanfér Chicago kunde 25 000 eller 30 000
hushdll (enligt olika bedémningar) via basutbudet i kabel-TV ta del av
och svara pd Telactions siljerbjudanden, som himtades fran ett antal
detaljister och tillverkare.14

Hushdllen skulle forst registrera sig genom att sld ett nummer p4 sin
knapptelefon och kunde sedan, med telefonens hjilp, bestilla bilder —
med bakgrundsljud — av olika varugrupper, frdn olika leverantorer
etc. (Tyvarr méste 15 hushill dela p en “frame-grabber”: om en person
frdn dessa hushdll bérjat anvinda kanalen mdste 6vriga hushdll vénta
tills personen var klar innan de sjilva kunde bestilla, medan de under
vintetiden pd TV-skdrmen kunde iaktta den forsta personens bestill-
ningar.) Bestillning skedde med knapptelefonens hjilp, bestillda varor
fortecknades i en “virtuell shoppingvagn” — vars innehall kunden

14 Den foljande beskrivningen bygger p& material som vi erhdllit frdn Telaction samt
P4 Jonathan Reynolds: 1990, Teleservices in the US: Two Steps Forward, One Step
Back. International Journal of Retail & Distribution Management, Volume 18, No 2,
26—32,



Teknik for kundens skull? — Introduktion till konsumentdelen 147

hela tiden kunde 4terse och dngra — och alla bestillningar i den fiktiva
shoppingvagnen debiterades kunden efter en viss tidsperiod.

J. C. Penneys konkurrent Sears marknadsférde som mest 4 000—
5000 av sina artiklar via Telaction. Kanalen dominerades emellertid
av Express Market Place, ett foretag dgt av livsmedelsgrossisten Nash
Finch som lit bygga ett sdrskilt lager for alla slags matvaror i ndrheten
av Chicago. Express Market Service svarade under en period 1988 for
mer dn 60% av Telactions ordervirde.

Fran borjan var avsikten att Telaction skulle erbjudas 125 000
hushdll i Chicago med start redan 1987. 54 blev det aldrig: JC Penney
beslutade att ldgga ner Telactions verksamhet veckan innan vi reste till
USA. Varfor? Jonathan Reynolds pekar pa att det inte gick att sprida
tekniken kostnadseffektivt; att marknadsforingsloftena inte motsva-
rades av vad, ndr och hur man kunde leverera; att kabel-TV-branschen
motarbetade Telaction; och att till sist ocks& JC Penneys ledning inte
lingre kunde stédja Telaction.

I rapporten fran besoket pd Grocery Express gors vissa jamforelser
mellan Grocery Express och Telaction.

Vi forsokte ocksa fa arrangerat ett besok pa foretaget CompUCard,
som sysslar med ytterligare en annan variant av kdpa-hemma-tjinster.
CompUCard &r en postorderfirma som séljer enbart till 2 miljoner .
"medlemmar” vilka sigs betala 25 dollar per &r (uppgifterna avser
1986). Kunderna kan bestilla per telefon till lokalsamtalstaxa eller
genom att med persondator och modem koppla upp sig till nidgot
databasféretag som erbjuder CompUCards elektroniska katalog — Dow
Jones, The Source, CompuServe — eller direkt till CompUCard via
Tymnet, Telenet osv. (CompUCard har ca 50 000 medlemmar som kan
bestilla via dator.) CompUCard erbjuder till férsiljning tusentals pro-
dukter, sérskilt “low-cost appliances”, prisbilliga kapitalvaror, frén
“hundreds of vendors”. CompUCards affirsidé ar att bara informera
om vad olika varor kostar och formedla kopet — tillverkaren far sjilv
leverera den bestillda varan till kundens hem. Vi lyckades inte f4 till
stdnd ett besok vid CompUCard.

Utdkat utbud och képidéer. ByVideo och Intermark ar badda innovativa
sméfbretag som planerar och utformar terminaler som ska anvindas
av kunderna i butik for att ge inkdpsforslag och hjilpa kunderna att
hitta i ett omfattande sortiment. ByVideo har frimst koncentrerat sig
pa "kiosker” med videokataloger, dir kunderna far idéer om modeller
och accessoirer och tillgdng till ett sortiment som &r stdrre dn vad t ex
den enskilda skobutiken kan hdlla i lager. Intermark har frimst kon-
centrerat sig pd hyllkantsterminaler — sma enheter med nigra raders
teckenfénster, vilka anpassats till speciellt formgivna butiksinteridrer
— dar kunderna genom att svara med férnumrerade svarsalternativ
pd datorns fragor far uppgift om vilka produktvarianter som passar
dem bist.
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Sears — ett av USAs och virldens storsta detaljhandelsforetagls —
har lang erfarenhet av butikslos handel genom sin omfattande post-
orderverksamhet. Sears har prévat och prévar en ling rad olika sitt att
elektroniskt exponera sina varor s att konsumenterna far tillging till
ett stérre utbud — genom butiksterminaler med videokatalog Sver
olika produktlinjer (en del utformade av ByVideo), genom samarbete
med kdpa-hemma-foretaget QVC och genom sitt deldgande i Prodigy.

EPIC — och i lika hog grad Food Business Network, som EPICs
grundare sdlde till Information Resources Inc medan vir resa planera-
des — &r exempel pA hur ett innovativt smaforetag forsker 16sa kund-
ernas och detaljisternas informationsproblem genom att planera for
olika typer av kompletterande information som kan ges direkt i
butiken med hjilp av ny informationsteknologi. EPICs grundare tinkte
sig bl a informationscentra i stora livsmedelsbutiker, vilka skulle
forsdrjas med text och TV frin satellit.

Ett ytterligare exempel pd anviandningen av avancerad TV-distribu-
tion utgérs av Showtime/The Movie Channel. Showtime sysslar med
betal-TV, och var kontaktperson pd foretaget hade tidigare varit verk-
sam med QUBE, ett system fér interaktiv kabel-TV dir det bl a var
mojligt for tittarna att bestélla varor.

RAd och anvisningar. En av de — s3vitt vi kunnat utréna — tidigaste,
mest omtalade och férmodligen dyraste terminaler som erbjuder
konsumenterna personlig konsultation och komplex radgivning
skapades for Elizabeth Arden. Med hjilp av en forfaren expedit far
kunden p4 en bildskidrm se ett antal digitaliserade stillbilder i firg av
sitt ansikte pd vilka “elektronisk makeup” av olika slag appliceras, fér
att sd langt mojligt imitera verklig pAmalning, fast utan den mdda som
ar forknippad med att gora ren hyn, sitta pd mascara etc, gora ren hyn
igen osv... Terminalen Elizabeth &r en tekniskt sett imponerande
prestation, som ocksa gladde press, radio och TV — men inte de nya

i

Besoket vid Annenberg School of Communications kom att behand-
la forskningsprojekt som ror méanga olika anvandningar av ny infor-
mationsteknologi. Ett av de projekt som beskrivs i den hir rapporten
géller presentation av sa kinslig information som om héravfall i sam-
band med cancervidrd. Hir, liksom nir det giller kosmetika-terminalen
Elizabeth, rér det sig om dyr teknik — en samling filmsekvenser pa
videoskiva som patienten och/eller hans anhériga kan titta pd i den
ordning som de sjilva bestimmer genom att peka pd menytexter direkt
pa skdrmen.

Kunden spar pengar, féretaget spar data. Under det att vi ser Intermark
och ByVideo som exempel pa “electronic merchandising” — ett uttryck

15 Sears var 1987 virldens storsta detaljhandelsforetag med en omséttning p4 279
miljarder kronor, enligt uppgifter som dterges av Lars Jacobsson, Folke Larsson &
Jiirgen Reichel (1989): Handeln pd 90-talet. Norstedts, Stockholm.
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vi inte ens kan dversétta — som i forsta hand syftar till att visa kund-
emna en avgriansad produktlinje frin en viss tillverkare, har en.enhet
“inom reklambyrdkonglomeratet Ogilvy & Mather utformat sina
“kiosker” som ett intelligentare sitt att distribuera rabattkuponger —
direkt i butiken, direkt till den som ir intresserad av en viss vara.
Innan konsumenten — pé begiran! — fir en kupong i handen (ibland
ett recept ocksd), besvarar hon eller han nigra fragor som gor det
mojligt for detaljisten eller tillverkaren att efterhand skapa en ritt bra
bild av sina kunder.

En forskare och sméftretagare som ocksd anstranger sig for att ge
detaljister en bra bild av sina kunder, framf6r allt hur kunderna rea-
gerar pd prissinkningar, uddapriser, skyltning av viss typ, annonsering
etc och kombinationer av alla tgarder, 4r professor Robert C Blattberg
vid University of Chicago. Robert Blattberg utnyttjar nimligen data
som automatiskt samlas i datakassorna i en butikskedja for att med
avancerad statistisk teknik och stor exakthet kunna utréna hur
omsittningen och marginalerna férandras i samband med olika &t-
girder som detaljisten vidtar. Tyvirr kom vi inte den hédr gingen att
sammantréffa med Robert Blattberg, som vi hittills bara métt i
Stockholm.

Det féretag som — vi upprepar det — kanske mer 4n ndgot annat dr
sinnebilden for hur man i stor skala kan samla in, bearbeta och silja
data om exakt hur konsumenterna reagerar pd olika képimpulser dr
Information Resources Inc, IR], i Chicago, en gigant inom marknads-
analysbranschen som bl a férvdrvat Food Business Network av EPICs
grundare. IRI har flera mycket stora “paneler” med hushall vars
beteende fortldpande registreras nér de betalar for sina inkdp i snabb-
kopet eller nir de tittar pa ett reklaminslag i kabel-TV. IRI har ocksd
uttvecklat VideOcart — en shoppingvagn som pa stottdlig bildskdrm
visar satellitsinda reklambilder f6r kunden just nir hon eller han
passerar hyllan med varorna som reklamen giller. Bild eller vrangbild
av USA — 1989 &rs Storebror eller bara teknik for att hjdlpa kunden
hitta rédtt? IRI beskrivs i féretagsdelen.
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Bakgrund

Ed Sessler presenterade videotex-tjinsten Prodigy som en personlig,
interaktiv tjanst —

e for manniskor

e som prenumererar (man talar om medlemmar)

® ringer upp tjansten pa telefon

e och tar emot informationen pd en mikrodator (persondator)
® i hemmet eller pa kontoret.

Prodigy Services Company ar samégt av datorgiganten IBM och
detaljhandelsjdtten Sears. Det strategiska samarbetet kring en videotex-
tjanst — d& kallad Trintex, som det fortfarande stir pa foretagets kaffe-
termosar — paborjades 1984 och annonserades pé Videotex 84-
konferensen i Chicago. Inledningsvis deltog CBS som kompanjon.

Man ska komma ihag for det forsta att begreppet videotex i USA
anvands for att beteckna inte bara vad européer menar med videotex
— sidor med text och enkla bilder, oftast i firg, som 4tersoks via tele-
eller datanitet, ibland med speciella terminaler eller dekodrar — utan
dven sidana “vanliga” textdatabaser (i s k ASCII-format) som anvénder
menyer for att hjilpa anvindaren pa traven. Storst dr H & R Block-
dgda Compuserve Information Service med ca 575 000 anvindare, nist
storst Dow Jones News Retrieval med ca 280 000 anvindare.

For det andra har videotex i USA hittills fallerat, nir tjinsterna
utformats och lanserats pd samma sitt som ursprungligen Prestel i
Storbritannien (dvs till hushall, i firg, for TV-apparater med sirskild
videotex-dekoder). Tidningsforetaget Times Mirror investerade 20
miljoner dollar innan man i mars 1986 tvingades ligga ner Gateway,
som d& hade 30 000 abonnenter i Los Angeles. I samma mdnad tvinga-
des tidningskoncernen Knight Ridder, som investerat 50 miljoner
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dollar i sin videotex-verksamhet, ligga ner Viewtron, som da hade
20 000 abonnenter i Florida.

Prodigy bara for persondatorigare
Att de terminaler som anvinds uteslutande ir persondatorer dr en
nyckelfraga (“is key”) for Prodigy.

Vid vért besok (april 1989) kunde bara dgare av MS-DOS-datorer
anvinda Prodigy. Forst maste de ha kopt ett startpaket med sarskilt
kommunikationsprogram, Iosenord, manual etc i en datorbutik.
Startpaketet kostar 39:90 — néra 40 dollar — och berittigar till tre
manaders anvindning av Prodigy. Ett Prodigy-modem — andra kan
ocksd anvidndas — siljs for ca 220 dollar.! Senare under 1989 kunde
ocksd Macintosh-dgare koppla sig mot Prodigy, under 1990 Apple IIGS-
anvindare.

I USA finns persondatorer med internminne p& minst 512 kilobyte i
ca 9 miljoner — 10% av aila — hushall.2 En sddan persondator kan
kosta sa lite som 500 dollar. Antalet persondatorer i hushillen véxer
med ca 30% per ar. Ytterligare 9 miljoner hushall férfogar 6ver hem-
och speldatorer med begrinsat internminne (64 K), vilka inte kan
anvindas for att f4 tillgang till Prodigy.

Att forlita sig pd persondatorer som Prodigy-terminaler ir alltsd att
se som ett strategiskt beslut, siger Ed Sessler. Persondatorer ir kraftfulla
verktyg, som ger anvindaren — medlemmen — full kontroll éver
information och transaktioner.?

1 Prisuppgifter himtade frin Dow Jones 7 december 1989.

2 Wall Street Journal uppskattade antalet hush4ll med sidana persondatorer till ca
10 miljoner redan 29 februari 1988. A andra sidan har bara varannat persondator-
hushill ett modem, varfor tillgdng till databasen Prodigy séljs tillsammans med ett
speciellt Hayes-modem fér automatuppringning.

3 Forskaren och konsulten John Carey uppger att man fér att f4 fullt utbyte av
Prodigy-tjinsten bdr anvinda en mer kraftfull persondator med hirddisk. Harddisk
behdvs fOr att det speciella kommunikationsprogrammet kraver ca 500 kilobyte och
darfor tar 5—10 minuter att starta frdn diskett. Programmet g6r det bl a méjligt att
dterge detaljrika linjer, kurvor, monster och firger pd datorbildskirmen, samtidigt
som Prodigy bygger pa att vissa dterkommande objekt — t ex en karta 6ver USA —
sparas i form av “mallar” i programmet.

Primirminnet pd den dator som anvinds bor vara stdrre an 1 Megabyte, dvs stérre
&n vad som &r vanligt — dven i affdrslivet! — for dagens DOS-datorer. Annars tar
det ndmligen orimligt ldng tid att bygga upp bilderna pa datorskdrmen. Datorn bor
ocksd vara utrustad med ett sarskilt grafikkort for att ratt kunna dterge linjer,
kurvor, monster och farger (ndgot som heller inte ar standard for dagens DOS-
datorer).

Sammantaget betyder detta, enligt John Carey, att Prodigy snarast tycks vara
anpassat for de datorer som nu borijar spridas och som finns i storre antal férst om 5—
10 ar.
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Sa bra, darfor sa billigt

Ett annat nyckelbeslut ir att Prodigy tillimpar en 1&g och fast avgift —
9:95 (dollar) per minad. Som jam{6relse nimndes att en “normal”
ménadsavgift for kabel-TV dr 20 dollar.

Avgiften kan hallas si lig eftersom foretaget Prodigy rdknar med att
ta in 70—75% av sina intdkter genom att (till okédnt pris) sélja tva
raders annonsutrymme pa videotex-sidorna.

Mdénadsavgiften gor det majligt for varje hushdll att anvdnda upp
till sex olika l6senord, dvs fér upp till sex olika familjemedlemmar.

Hushallet fir varje mdnad en glansig tidskrift — ett “newsletter” —
som berittar om Prodigy, nya tjinster osv.

For att komma i kontakt med Prodigy-tjansten krdvs darutover
endast avgiften for ett lokalsamtal. Foretaget Prodigy har lokala mini-
datorer i varje lokalsamtalsomrdde ddr man erbjuder tjinsten.

Vad vi kunde se har foretaget Prodigy anstringt sig for att géra
tjansten Prodigy “easy to use”. For anvindning behdvs ett normalt PC-
tangentbord, men ingen omfattande vana vid persondatorer sidgs vara
nodvandig.

Directory usr of catecores

Category Cand JUMPword)

APPL IANCES BULLETINBDARD
ASTROLOGY BUS INESS

AUD ID/VIDED CLOTHING
AUTOS COMPANY LIST
BANK ING CONSUMER
BOOKS . COSMETICS
BOUTIQUES CREDIT/LOAN
BROKERAGE I D EPT STORES

HELP | EXIT

Figur 22: Meny med (ndgra) dmnesomrdden i Prodigy

Man anvinder sig konsekvent av samma slags navigationsteknik i
hela databasen (det siger alla som tillhandahdller videotex-tjdnster),
dven for den information som via “gateways” hdmtas frdn informa-
tionsldimnarnas egna datorer. Kommandona verkar vara latta att forstd
och anvidnda. Langst ner pd bildskdrmen aterfinns nidstan genom-
gdende — beroende pd sammanhanget — kommandona NEXT, BACK,
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MENU, PATH, JUMP, ACTION, HELP och EXIT. Kommandona anges med
funktionstangenter, med forsta tecknet i ordet eller — om anvindaren
har ett pekverktyg, t ex en mus — genom att anviandaren “klickar” pa
kommandot.

Index och innehdllsférteckningar finns i databasen. Anvindarna
kan “undo” upp till tolv av sina senaste sidval, vilket i det hir
sammanhanget betyder att de tolv senast valda sidorna som svar pd ett
kommando visas p4 skdrmen, s& att anvdndaren om han eller hon vill
kan markera en viss sida som han/hon i si fall direkt far aterse.

Med standardkommandot JUMP kan anvindaren snabbt — enligt
broschyrerna, vill siga — forflytta sig till vilket &mnesomrade som
helst. Prodigy-medlemmen skriver sedan i ett filt som framtrider pa
bildskdrmen in ett s k “JUMPword” — t ex GROCERYEX TOP fOr att kunna
bestélla matvaror fradn Grocery Express i San Francisco; MHT BANK for
att titta pa sitt konto, eller ansbka om att {4 6ppna ett, i Manufacturers
Hanover Bank; eller NEW JUMPWORDS eller FUNCTION KEYS {or att fa
information om dessa.

Till enkelheten sigs ocksd héra att varje anvdandare kan kryssa for
och sedan vilja frdn sin egen lista 6ver vanligen nyttjade deltjinster i
videotex-databasen, en “service path”, som himtas fram p4 skdrmen
standardkommandot PATH.

Dessutom ér sidorna i databasen behagligt enhetliga, ndgot som
underlittar for medlemmarna att hitta i databasen och ta del av
innehdllet. De flesta annonsdrer och informationslimnare later
foretaget Prodigy skota formgivningen av innehdllet, men foretaget
sitter nu arbetsstationer for sidutformning i hinderna p en del
foretag. Det finns noga utprovade regler for hur texterna — och
annonserna — i Prodigy ska presenteras: annonsutrymmets placering,
vilka firger som passar till varandra osv.

Ett varierat innehall
Informationssidor svarar fér 50—60% av bdde innehallet i och
anvindningen av Prodigy. Det resterande innehdllet kan betecknas
som transaktioner, och innefattar bestillning av markesvaror, livs-
medel och resor, bankirenden och bérshandel i hemmet samt
meddelandeutvixling.

Over 170 foretag dr informationslimnare eller annonsérer i Prodigy.

Prodigy aterger borskurser frin Dow Jones, men med femton minu-
ters forskjutning. (Det kostar manga ginger mer att abonnera pA Dow
Jones, eller andras, bérsrapportering som sker direkt, utan férdréjning.
— Nir Telebild borjade med bdrskurser i svenska Datavision, var
bankerna vana vid att f4 nya borskurser bara en ging per dag, och d&
dagen efter.) Prodigy-medlemmarna kan dessutom f4 bérsanalyser,
sdlja och kdpa aktier samt studera sitt eget aktieinnehav.

Nir det giller information om produkter av olika slag, limnas
informationen béde av tillverkare, p4 betald annonsplats i Prodigy, och
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av opartiska bedémare, t ex tidskriften Consumer Reports, som fair
ersittning (hur stor framkom inte) av foretaget Prodigy for att i data-
basen publicera sina “Buying Guides”.

Produkter ur sexton olika kategorier — t ex Kldder & Skor, Vitvaror
& Hushallsapparater, Bocker samt Kameror & Film — kan bestéllas via
Prodigy. Mdnga medlemmar féredrar att shoppa pa det sittet, siger
Kevin Barrett, som menar att elektronisk shopping minskar behovet
av investeringar i butiksutrymmen och lager.

Sears, en av dgarna bakom Prodigy, dr den enskilda detaljist som
svarar for flest sidor med information och képerbjudanden i Prodigy-
databasen. Prodigy-medlemmarna far gratis Sears stora varukatalog,
som annars kostar 4 dollar. (Sears katalogforsiljning omsitter Gver 1
miljard dollar per 4r.) Varorna som bestills frin Sears kan antingen
skickas hem till medlemmen eller himtas av denne i ndgot av Sears
825 varuhus 6ver hela USA.

K Mart, en av Sears’ hungrigaste konkurrenter, sysslar inte med
katalogforsiljning — K Mart har 2 300 siljstidllen — men bara mdste
delta i ett férsok med elektronisk hemférsiljning dar bidde IBM och
Sears deltar.

Andra detaljister har kunnat etablera sig pd nya marknader med
hjilp av Prodigy. Lechmere — en detaljist som séljer kameror, tele-
foner, hushdllsapparater m m — har sina siljstillen koncentrerade till
Atlanta och Boston, men siljer nu till helt nya kunder i Kalifornien
via Prodigy.

Bl a i Atlanta, Georgia, San Francisco (Grocery Express) och Hartford,
Connecticut kan man kdpa och fa livsmedel hemlevererade genom
Prodigy. I Atlanta hiller ett hemdistribuerande livsmedelsforetag
samma priser som i vanliga livsmedelsbutiker men med. en tillkom-
mande hemleveransavgift pa 8 dollar. Grocery Express i San Francisco
finns beskrivet i en separat besksrapport.

Detaljisterna anvinder sig inte av lokalt varierade priser vid forsilj-
ning via Prodigy. Som en fordel hos mediet nimner dock Kevin Bar-
rett mojligheten till snabba prisandringar.

Foljande bankirenden kan utrittas via Prodigy. Saldot kan kontrol-
leras, medel kan &verféras mellan egna konton, vissa rakningar kan
betalas (till kontohavare i samma bank, som banken har verifierat).
For banken ger Prodigy-tjinsten ocksd en mojlighet att marknadsféra
nya tjinster till kunderna och att utvidga sin service.

I december 1989 deltog totalt 15 banker i databasen Prodigy och
betalade vardera “less than” — mindre d4n — en halv miljon dollar i
startavgift for att f4 komma med. En av bankerna i databasen &ar
Manufacturers Hanover Trust.

Nir det giller resebestillningar, finns American Airlines EAAsy
Sabre-databas tillginglig via Prodigy. (SAAbre ir tillgdngligt dven fran
andra nitverk, som t ex Compuserve.) I SAAbre frtecknas alla flyg-
avgangar, och kunden kan bestilla och f4 platsbiljett efter sin “travel
profile” (sittplatsdnskemdl, ev 6nskemdl om vegetarisk kost etc). Om
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det ar ldng tid kvar till avresan skickas biljetten med post till kunden. I
annat fall fir kunden sjdlv hdamta biljetten pa ett biljettkontor eller pd
flygplatsen. Dessutom rymmer SAAbre information om olika resor
och resmal samt ger mdjlighet att boka hotellrum och hyrbilar.
Kunden kan ocksd f& information om tréffsidkerheten i ankomsttider
for olika flygbolag.

e lcome Lo EARASY SABRE, the Ameriician
Ririliines penrsoniail rieservaition isiysitem
that lets you pilian and reserve Hhrips
on over 388 alir/linels for ‘travell
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Figur 23: EAASy Sabre i Prodigy

Meddelandefoérmedling kan ocksa ske i Prodigy, bdde mellan enskilda
medlemmar och mellan féretag och kunder (&t bdda hall).

Som exempel pd annat innehall med plusvdrde fér medlemmarna
nimner Harley Manning Accu-Weathers vidderleksprognoser, som
ajourfors varje eller varannan timme.

En sarskild rubrik i innehallsférteckningen i Prodigy-databasen
berdttar om nya tjanster, sddana som tillkommit senaste veckan.

Spontant sdger Harley Manning att det dr svart for medlemmarna
att “se” hela innehdllet i Prodigy — det hdnder att de inte hittar
information som faktiskt finns i databasen.

Reklamen i databasen

I Prodigy foérekommer reklam pd de flesta informationssidor, alltid pa
samma utrymme, tre rader i avvikande firger omgivna av en ram
nistan langst ner pd videotexsidan (nedanfdr placeras vissa hjilp-
texter)4. For att omedelbart f4 mer information om det som reklam-

4 PC Week (frdn 19 juni 1989, sid 39) skriver: “On Prodigy, users are presented with a
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rutan giller, kan anvdndaren anvidnda kommandot LOOK och fir da& se
en eller flera hela reklamsidor pa bildskidrmen.
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Figur 24: Sida med reklam och kupongerbjudanden i Prodigy

Reklammeddelandena finns lagrade i en separat databas, vilket ger tva
fordelar. Dels kan ett visst reklambudskap riktas mot en bestamd typ
av anvindare: personer vilka uppfyller vissa kriterier, t ex vuxna man
som identifieras med sitt 16senord.> Dels kan reklambudskapen roteras
t ex s& att ett nytt budskap dyker upp nér en anvédndare gér tillbaka till
en viss sida.

Reklammeddelandena kan alltsd vara malgruppsinriktade och — sa
langt det nu dr majligt — personligt halina. Ed Sessler sager att de ar
trovérdiga eftersom de riktas till en medlem som &r intresserad av just
det dmnesomradet; pd banksidorna férekommer bara reklam fér
banker, t ex. Reklamens effekt dr mdjlig att méata, havdar Ed Sessler.

Foretaget Prodigy riknar med att en stor del av intdkterna direkt
eller indirekt kommer att hirrora sig frdn reklamen i databasen.
Annonsorerna far betala for annonsplatsen, och i de fall de séljer varor
genom Prodigy fir de ocksé betala en avgift per transaktion.

strip of information at the bottom of each screen, and if they want more information
they can click into the full ad, and even place an order via their personal computer
PC)”. .

5 Morning News i Wilmington, Delaware, 4terger Prodigys beskrivning s& hér: “The
ads, which will appear at the bottom of the screen, will be shown based on the age,
sex, interest and zip code of the user.”
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Tekniken bakom databasen

Sidorna som presenteras frin Prodigy kommer fran tre hall — text,
grafik och applikationer/program fran foretaget Prodigys stordator;
nyhetstelegram fran nyhetsbyréer och andra ”“wire services”; samt text
frdn externa informationsldmnare.

Prodigy-medlemmen behéver ett programpaket plus ett modem for
att kunna koppla upp sig till databasen Prodigy. Programmet inne-
haller en Trintex-/Prodigy-tolk och en NAPLPS-dekoder®.

Prodigy-medlemmen ringer ett lokalsamtal till en s k cache-koncen-
trator for att nd Prodigy. Samtalet kopplas sedan vidare till en vixel dar
medlemmens “profil” finns lagrad, dvs vilka innehdllstyper medlem-
men har angett att hon eller han oftast vill titta pd. Under samtalet
lagras fortldpande de sidor som medlemmen bldddrar igenom,
antingen i datorn eller i koncentratorn, sd att det gdr mycket snabbt for
medlemmen att dterse en sida som han eller hon nyss tittat pa.

Nér en medlem bestillt en viss sida eller ett visst objekt fran
Prodigy-datorn, lagras informationen efter samtalets slut i narmaste
minidator, s4 att andra medlemmar som senare bestiller samma
information snabbare far den &verford till sina datorer.

30s

"llllllmﬂ_"_l.l.","_

git

for PC & Mac vsers.

Earn gifts for yourself, too. [iJu]
PATH JJumMP ] THELPIEXIT

Figur 25: Viderkarta i Prodigy

Ta exemplet med vdderkartor! I kommunikationsprogrammet som en
Prodigy-medlem képer vid starten ingdr en rad mallar, bl a en karta

6 NAPLPS &r den Nord Amerikanska videotex-Standard som foregicks av kanaden-
siska Telidon och, i synnerhet jimf6rt med den brittiska Prestel-standarden for
videotex, utmarks av hog detaljrikedom i typsnitt och grafik.
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over USA. Uppgifter om aktuell temperatur, hydrologiska forhdllan-
den etc lagras varje timme i Prodigy-datorn s att de passar att liggas
6ver mallen med kartan. Om en medlem i San Francisco bestiller den
senaste timmens viderinformation behdver bara just de uppgifterna
overforas via telenitet frin White Plains — kartan finns ju redan pé
en diskett eller hdrddisk i medlemmens persondator. Och nidr nista
medlem i San Francisco begir viaderuppgifter, himtas dessa inte frdn
det fjirran New Jersey utan fran en minidator i San Francisco.?

Prodigy dr namligen ett distribuerat system pa s sitt att malet ar att
si manga “objekt” — sig, sidor med information — som mdjligt vid
varje uppkopplingstillfille ska lagras nira medlemmen, i dennes
mottagningssystem (dvs persondatorn), eller i cache-koncentratorn i
telenitet.

Fran bdrjan avsdg foretaget Prodigy att installera och driva ett eget
nédtverk av datorer férbundna med telefonlinjer. Nir foretaget under
hosten 1989 istillet borjade 6verga till att hyra datorkapacitet och
telefonledningar frin Nynex Corporation, det regionala Bell-holding-
bolaget i nordéstra USA8, benimndes detta av Dow Jones (7 december
1989) som “a major strategy shift”.

Vid uppkoppling anvinder anvindarna normalt 1200 bps-modem.
De demonstrationer vi sdg i april 1989 gjordes med snabbare 2400 bps-
modem och med sirskilt snabba persondatorer (med s k 386-kretskort).

Forvintningar om snabb spridning

I mars 1989 fanns Prodigy tillgéingligt f6r hushallen i 12 storstads-
omriden, mestadels i Kalifornien och pa stkusten. New York skulle
tillkomma i april 1989, och vid 4rets slut skulle samtliga de 20 viktig-
aste storstadsomrddena — “20 top markets” — i USA tdckas in, vilket
motsvarar 40% av hushdllen. 1990—1995 planerar foretaget Prodigy att
erbjuda tjinsten inom de 100 storsta storstadsomrddena, dvs till 82%
av alla hushall i USA.

Foretaget Prodigy forvéntar sig att f§ — och planerar databasen for —
miljoner medlemmar. IBM och Sears satsar inte p nya tjinster. siger
Ed Sessler och Les Briney, bara for att tjina miljontals dollar — nej,
miljarder ska det vara!?

7 Exemplet ar himtat fran New York Times (12 juli 1989).

8 ] USA finns sedan uppdelningen av AT&T sju regionala Bell-igda holdingbolag, s k
RBOCs, efter Regional Bell Operating Companies. Varje RBOC ir stort som ett par
svenska televerk och har en rad dotterbolag, t ex telefonbolag som New York Tele-
phone (Nynex dotterbolag i New York) eller Pacific Bell (Pacfic Telesis dotterbolag
i Kalifornien), som &r stora som ett svenskt teleomrdde. Vissa av RBOC-arna etab-
lerar sig ocksd i Europa.

9 Med kinnedom om antalet anstillda i foretaget Prodigy — 700 medarbetare — och
kostnaderna for den tekniska utrustning som anviinds, anger John Carey och den &nnu
mer skeptiske A Michael Noll (tidigare Bell Labs, nu Annenberg School of Commu-
nications) att tjinsten Prodigy blir 16nsam {Grst nir antalet medlemmar kan rdknas i
miljoner.
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Alla sdljmal har Svertriffats, Prodigy vaxer snabbare dn nigon
annan online-tjinst, siger Ed Sessler. Vid vart besok (april 1989) har
Prodigy efter 6—7 ménaders verksamhet “well over” 40 000 hushall
som kunder och skaran vixer med 1 000 per dag, siger Ed Sessler —
andra anstillda vill inte uppge nagra abonnentsiffror.10

Foretaget Prodigy foljer noga vad medlemmarna gér med sina
datorer — kanske for noga, sdger Les Briney. Den tid som medlem-
marna dgnar databasen dr ndgot mindre in berdknad -— 10 minuter
kortare tid per vecka dn forvantat — men avhoppen (“churn”) ir
mycket farre d4n man riknat med och i takt med att nya tjénster lanse-
ras forefaller anvindningstiden oka.

Kommentarer fran andra

Efter bestket pa foretaget Prodigy fick gruppen se demonstrationer av
Prodigy pa banken Manufacturers Hanover Trust (ddr den som dr
ansvarig for bankens satsning pa Prodigy, Jim Bauer, 4r entusiastisk)
och p& home shopping-foretaget Grocery Express (dar dgaren/VD Mary
Garvey ar milt kritisk).

Jag har senare ocksd diskuterat Prodigy med bl a Richard Adler,
Institute for the Future (som prvat en prototyp-version fér Macintosh
av Prodigy, och som ar milt kritisk men i huvusak positiv) samt med
en grupp pa tre svenskar som tittade pd tjinsten Prodigy i New York i
juni 1989 (och som &r starkt kritiska).11

Bide Wall Street Journal (11 maj 1989) och New York Times (12 juli 1989) aterger
uppgifter frdn anonyma “industry analysts” om att Prodigy hittills betalat ca 600
miljoner dollar f6r sin verksamhet och att summan torde stiga till 1 miljard dollar
innan verksamheten — kanske 1990 eller 1991 — inte Kingre gir med férlust.
(American Banker hdvdar 22 maj 1989 att Prodigy t o m har avsatt 650 miljoner
dollar att spenderas bara under 1989.) Dow Jones anger 7 december 1989 att Prodigy
dittills betalat 750 miljoner dollar.

10 Record i Hackensack, New Jersey, skriver (17 april 1989) att Prodigy har &ver 20 000
abonnenter. Wall Street Journal har publicerat uppgifter om att 55 000 (11 maj 1989)
respektive ca 60 000 (17 och 18 april 1989) hushdll abonnerar pa Prodigy. Forbes far
antalet till “bara” 65 000 (26 juni 1989), medan Business Week (1 maj 1989) och New
York Times (12 juli 1989) anger antalet till 75 000.

John Carey har med utgdngspunkt frdn antalet Smith i Prodigys medlems-
forteckning berdknat antalet Prodigy-hushdll till snarare 25 000—30 000. Han
menar att medlemmarna i ett hushill dubbelraknas av foretaget. Ed Sessler svarar i
ett telefax: “The reference of 65,000 to 75,000 members referred to households, which
puts individual memberships at a higher number than the household number”.

Dow Jones anger 7 december 1989: “already, 160,000 people have subscribed, in
what Prodigy claims is the most successful videotex launch in the country” — med
tanke pa féregdngarna kanske inte sd uppmuntrande som det ar avsett att lita.

11 Ett par manader efter TELDOK-besoket (i slutet av juni 1989) diskuterade konsulten
och forskaren John Carey — som hjalpte TELDOK att komma i kontakt med Prodigy
Services Company (liksom med en rad andra f6retag) — ingdende kostnader,
abonnenter osv avseende videotex-tjinsten med tre andra svenskar, alla anstillda
pd Koncernplaneringen, Televerkets huvudkontor: Hans Bergendorff (som ocks4 del-
tog i TELDOK:-resan), Claire Forchheimer (som hjilpte till att arrangera TELDOKSs
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Mary Garvey pdvisar sanningshalten i John Careys pastdende: “The
catalogues online are impossible (it takes forever to go through a
catalogue online).” Att bestilla en enda matvara fran Grocery Express
via Prodigy tar lingre tid och verkar besvarligare dn att tala in hela
bestéllningen pa telefon.

Svenskarna dterger foljande av sina samt John Careys och Michael
Nolls intryck av Prodigy: IBM och Sears har inte lirt sig av framgang-
arna med Minitel och Télétel i Frankrike eftersom...

e Prodigy dr for dyrt, eftersom grafikkort och harddisk behévs. —
En Minitel-terminal ar istéllet billig, ja, uppfattas vara gratis; och
samtalen till databaserna &r oftast billiga.

® Tjinsten ir for svdr att lira sig och anvidnda: John Carey hade pi
ett par manader inte lart sig beméstra tekniken (bl a kunde han
inte “undo” sina senaste sidval utan maste “backa” sida for sida
nér han valt fel och kommit for ldngt) och det forefoll tidsédande
att leta information.12 — Det dr istillet enkelt att lira sig anvinda
Télétel-tjansterna.

e En alltfér komplicerad terminal behdvs, en persondator. — Den
ursprungliga Minitel-terminalen ir istillet enkel.13

e Tjinsten dr anpassad for datorer som har ndtt s stor spridning
som behdvs (for att antalet anvdndare ska kunna betala tillbaka
investeringarna) forst ndr dgarna IBM och Sears har lagt ut s
mycket pengar att de torde ha trétinat dessforinnan. — I Frank-
rike lyckades man uppni en kritisk massa anvindare genom att
gratis tillhandahdlla Minitel-terminaler till telefonabonnenterna.

bestk pd Annenberg School of Communications och Ralphs Grocery Company i Los
Angeles) samt Ulf Peters (som deltagit i TELDOKS resor till Frankrike 1987 och
Storbritannien 1988).

12 Foretaget Prodigy hivdar (forstds) att tjinsten &r latt att ldra sig. Samma upp-
fattning framskymtar i de pressrapporter som tar upp frigan: “Company officials
say the program was designed for first-time users who are not technologically
literate”, skriver Robert Snowdon Jones i Atlanta Journal Constitution (ATC]) Sec E,
P 1, col 1, May 7, 1989, medan Phillip Robinson f4tt sin artikel i Boston Globe (BG) p
41, col 1, Apr 18, 1989 rubricerad "Prodigy Excellent for Beginners”.

13 Det ar nog inrikiningen p4 persondatorer som Richard Adler dsyftar nir han citerad
i New York Times 12 juli 1989 siiger ungefar: Det hir dr framtidens teknik; men &r
Prodigy for tidigt ute? Jonathan Reynolds redogor for likartad kritik som gar ut pd
att (1) Prodigy — i likhet med nistan alla andra "teleservice developments around
the world” — utgdr fran tekniken, inte frdn antaganden om kundernas behov; (2) att
Prodigy ar femton 4r fore sin tid; och (3) att bara 25% av alla PC-dgare har modem,
bara 25% av modemiigarna anvéinder dessa for att nd online-databaser och bara 25%
av online-anvandama dr nigorlunda regelbundna i sin anvindning (Jonathan
Reynolds, 1990: Teleservices in the US: Two Steps Forward, One Step Back.
International Journal of Retail & Distribution Management, Volume 18, No 2, 26—
32)
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Egna kommentarer
Sjalv har jag en underlig hatkirlek till alla yttringar som har med
videotex att gora, och alltsd dven till Prodigy. Jag vill peka pd tre
fordelar hos Prodigy jamfort med (de flesta) andra videotex-tjanster —
och pa en nackdel som giller Prodigy likavil som annan videotex-
verksamhet (och forresten alla online-databaser).

Fordelarna forst.

® Prodigy satsar pd och forutsétter kraftfulla persondatorer.

Redan vid den tid d4 Prodigy annonserades, borjade person-
datorerna p4 allvar sitt intdg p4 de amerikanska kontoren. Aven
om de just bestillda IBM PC-datorerna da inte ens packades upp
av alla sina mottagare, var de amerikanska bedémarna eniga om
att videotex-tjanster for att lyckas inte lingre skulle forutsitta
anvindare med specialterminaler utan maste vinda sig till en
publik med persondatorer. Niér sedan Prodigy lanserades i New
York, skedde detta med slogan “Finally, what the PC was invented
for”, skriver American Banker 18 april 1989.

e Prodigy tillimpar ett fast pris (och jag vill tilligga, ett jaimforelse-
vis ldgt pris).

Det kan vara svirt nog att f4 professionella databasabonnenter
att forstd att de méste betala fér hur mycket processortid som gar
at for deras s6kningar, dven om antalet tréffar dr ligt och dven nir
de ser samma post gdng pa ging. For hushdllen ir det dnnu
svarare att inse varfor varje sekund eller varje sida med informa-
tion ska kosta pengar, istillet for att man — som nér det géller
tidningar och bocker och (oftast) kabel-TV eller TV-licenser — ska
kunna betala en klumpsumma for att sedan ta del av utbudet i sin
egen takt.

En fast avgift — som hidr — gynnar omfattande anvidndning, si
att videotex-bruket kan bli en vana, och avgiftens storlek torde
inte skraimma nigon.

e Prodigy innehaller information som dr férpackad med ett enhet-
ligt utseende.

Anvindarna slipper det visuella gytter och den blandning av
mer eller mindre oldsliga eller avskyvarda fargkombinationer
som kan bli fallet om informationsldmnarna slapps helt fria, utan
riktlinjer fér hur videotex-sidorna ska formges. Anvindarna far
dérmed hjilp att hitta i databasen.

54 till nackdelen, som kan formuleras s hir: Behdvs online?

Man kan forestdlla sig att mycken av den information som en
genomsnittlig Prodigy-medlem (eller f6r den delen, en normal databas-
abonnent) efterfrdgar ar ganska statisk och inte behéver ajourforas
sérskilt ofta. Informationen kan d4 “laddas ner” i datorn hos
anvindaren vid samtalets borjan eller s& fort den bestills, som fore-
taget Prodigy ocksé forsoker gora; eller ocksd kan informationen helt
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enkelt lagras hos anvindaren, sisom pa en optisk skiva (t ex av typ CD-
ROM) som kan rymma tusentals sidor med text och bilder, rentav
rorliga bilder och ljud.

For att anvindaren ska hitta ritt information, behovs ett soksystem
som uppfattas som enkelt — kanske ett HyperCard-liknande for-
farande dédr anvandaren markerar (“klickar p4”) termer eller symboler
som han/hon vill veta mer om.14

Bara nér det dr friga om uppgifter som dr snabbt forinderliga, skulle
en centralt placerad databas behdva ringas upp; men det kan program-
met gora mer eller mindre automatiskt, kanske i bakgrunden medan
anvindaren letar och ldser ny information.

Behover det alltsd vara online? — Ibland, ja. Men inte alltid, inte for
alla anviindare och alla typer av information. Hur mycket, och vad,
som man kan leta efter snabbare, billigare och med storre gliddje i andra
medier 4n i databaser som Prodigy — det ar en empirisk fraga.

1 | HyperCard tar anviindaren del av information genom att bliddra mellan olika
“kort” stora som en bildskirm och genom att med markdren/musen trycka pd
“knappar” pd dessa kort, knappar med “manus” som talar om fr datorn att visa
Niista kort, Foregdende kort, Forsta kortet ddr en viss Bakgrund finns, alla kort som
innehdller viss information osv. P4 sd vis liser och letar anvindaren inte linjirt och
hierarkiskt, som i en vanlig databas, utan spontant, intuitivt och behovsanpassat.
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Bakgrund

James Bauer demonstrerade bankens eget elektroniska hembank-
tjanstesystem for TELDOK-gruppen. Systemet, som kallas EXCEL, kan
nds frdn bankkundernas hem antingen via EXCEL-nitet eller via
Prodigy-systemet, som beskrevs i foregdende rapport.

Manufacturers Hanover Trust Company (nedan kallat MHT) &r en
av de storsta bankerna i den idag mycket fragmenterade amerikanska
bankbranschen, som nu &r inne i en mycket kraftig konsolideringsfas.
Om fem dr forutspds det finnas endast 5 000 banker i USA, vilket dr
betydligt firre dn dagens 14 000 banker.

Om MHT blir framgéangsrika med sin informationsteknologi-
satsning rdknar foretaget med att ha 10% av bankerna som kunder om
fem &r. Det innebir att MHT séljer sin hdrd- och mjukvara till andra
banker, som darefter sjilva svarar for transaktionsbehandlingen. MHT
dr, enligt eldsjdlen James Bauer, nummer ett bland bankerna i USA
ndr det giller elektroniska banktjdnster.

P4 ett annat omrade, anseendets, &r MHT déremot langt ifrdn
nummer ett. MHT, med smeknamnet “Manny Hanny”, har ett mycket
lagt anseende bland amerikanska direktérer och branschanalytiker,
enligt den surveyundersékning som Fortune gjorde 1988. Fortune har
arligen, sedan sju 4r tillbaka, métt de tio storsta foretagens anseende
(“company reputation”) i 32 amerikanska branscher. Cirka 8 000
respondenter har med en tiogradig podngskala fitt bedoma &tta
anseendeindikatorer fér sammanlagt 305 foretag. “Manny Hanny”
hamnade 1988 p4 10-simstalistan bland de 305 foretagen med sitt
genomsnittsbetyg 4,18. Bankbranschen hade f 6 det lagsta median-
betyget (5,38) av alla de 32 branscherna (Fortune, January 30, 1989). En
svensk motsvarighet till Fortunes undersokning genomférdes f 6 1989
i Postverkets regi under namnet Postens Kundbarometer.

En av férklaringarna till det ldga anseendevirdet f6r MHT ér att
foretaget gjorde en rekordférlust 1987 med ett underskott pa 1,1 mil-
jarder dollar. MHT &r den storsta langivaren till Argentina bland
amerikanska banker och har tunga lin i Latinamerika i stort.
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EXCEL — MHTs hembanktjanstesystem
Néir MHT 1985 lade upp sin strategi for hur informationsteknologi
skulle kunna utveckla MHTs kundkontakter utgick man ifrdn tre
antaganden.

For det forsta forsdkte man uppskatta hur kostnader och penetra-
tionstakt fér hdrdvaran skulle komma att utveckla sig. Inom MHT
prognosticerade man att 10% av hushdllen skulle ha persondatorer i
hemmet 4r 1990.

For det andra ansig man att virdet av och kostnaderna for att ha
méjligheten att géra enbart elektroniska banktjinster, vid den tid-
punkten, inte 6verenstimde med varandra. ”Stand-alone-tjinster” var
inte tillrdckligt vardefulla ur konsumenternas synvinkel.

Den tredje utgdngspunkten var att man var medveten om att
konsumenternas adoption dr langsam i borjan. Det tar tid innan
konsumenter accepterar nya produkter.

MHT lade upp en strategi som byggde pd dvertygelsen att tre av dess
affirsverksamheter skulle kunna utvecklas med hjilp av informa-
tionsteknologin. Individer skulle kunna f4 hembanktjinster, smafore-
tag (foretag med en omsittning ldgre d4n 40 miljoner dollar) skulle
kunna fa liknande tjanster och MHT skulle silja sina firdigheter
betriffande hard- och mjukvaror och kunskaper, ett slags grossistverk-
sambhet, till andra banker. Vidare var MHTs strategi att inte spendera
betydande belopp pa FoU med relativt stora risker eftersom det hand-
lade om ny teknik.

Nir strategin var fastlagd borjade MHT 1985, efter att en marknads-
undersokning hade utforts, att utveckla sitt system med nedan
namnda tjinster. Det tog cirka 18 manader f6r MHT att utveckla och
anpassa EXCEL-programvaran. Det var larorikt, berattar James Bauer,
att den utfdrda marknadsundersokningen inte pa ndgot vis 6verens-
stimde med verkligheten och att MHT hade mycket ligre efterfrdgan
och lingre utvecklingstid d4n vad man férvintade sig.

En viktig del i MHTs strategi var etablerandet av ett affirssamarbete
med Prodigy och dess nitverk. Prodigy-natverket dr nyckelfaktorn for
MHT-systemens framgang, menar James Bauer.

Tjinster. MHTs persondatorbaserade banktjanstesystem heter EXCEL
och det kan nis bl a genom det interaktiva Prodigy-systemet (se separat
rapport om Prodigy). MHT svarar m a o for en bankdel, av flera, i
Prodigy-systemet. MHT erbjuder ocksd EXCEL direkt, dvs utan att
anvidndarna behdver anvinda Prodigy-systemet, genom ett annat
telekommunikationsnétverk.

Med EXCEL-systemet kan anvindaren:

e kontrollera saldobalanser och f& exakta data fér upplupna in- och
utbetalningar

o f4 en detaljerad summering av alla konton pA MHT med alla
transaktioner listade
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e goira penningtransfereringar mellan alla sina MHT-konton

e fi minutenaktuella kurser pA MHT investeringsobjekt

@ skicka och ta emot meddelanden genom elektronisk post for att
kommunicera med kundtjinstrepresentanter pA MHT

o fi information om de firskaste investeringsmdjligheterna

e f3 uppgift om upplupna rintor pa flera av kontona

o fa transaktionsdata utskrivna pd papper

e omvandla MHT-bokforingsdata till ett generellt format som kan
lisas av olika kalkyleringsprogramvaror (spreadsheet-program)

@ stoppa utbetalningar bestillda att géras pafdljande dag fram till
klockan 20.30

Systemet innebdr att “banken dr 6ppen dygnet runt sju dagar i veckan”.
Dessutom innebdr en prenumeration pd EXCEL att man far tillgdng till
kundtjanstpersonal pA MHT pa generdsare tider &n bankkontorstider.
Kundtjinsten kan nads endera genom ett 800-nummer eller via EXCELs
elektroniska brevlddesystem, vilket medger att anvindaren bide kan
skicka och motta meddelanden frdn banken.

For den nirmaste framtiden planerar MHT f n inte ndgra nya
”banbrytande” elektroniska betalningstjinster (EFT). MHT koncentre-
rar nu sina insatser till fortsatt arbete med kassabetalningssystem (POS)
och att forbittra sina nuvarande system i allménhet.

Kundens kostnader. For att kunna ansluta sig till EXCEL maste kunden
ha nigon av féljande datorer: IBM, IBM-kompatibel, Apple [I-serien
eller Commodore 64 eller 128. EXCEL-programvaran ir kompatibel
med dessa hardvaror. Dessutom behdvs ett modem, helst ett med 2 400
bauds dverforingshastighet.

Ytterligare kostnader for kunden dr prenumerationsavgifter till
Prodigy respektive EXCEL samt samtalskostnader enligt lokal taxa. Det
kostar ca 50 kronor (7 dollar) per manad for att f2 tiligang till EXCELs
elektroniska, personliga banktjinster férutom prenumerationsavgiften
for Prodigy pa ca 70 kronor/madnad (10 dollar). Den fasta prenumera-
tionsavgiften fér EXCEL ér, forutom lokalsamtalskostnaderna, den
enda kostnaden for kunden, vilket innebir att kundens utnyttjande-
kostnad i princip dr anvindningsoberoende. Programvaran ingér i
prenumerationsavgiften.

MHT &vervégde tidigare att ta betalt for transaktionerna i EXCEL-
systemet. Men det skulle inte ha stimulerat anvindandet av systemet,
vilket var och ar viktigt eftersom systemet fortfarande 4r i det utveck-
lingsstadium ddr man forsoker f4 ett 6kat anvindande. En prenumera-
tion pd EXCEL kan inledas med en 60 dagars gratis testperiod da
kunden fir anvinda en EXCEL demonstrationsdiskett.

Den billigaste och enklaste persondator som pa ett fullt tillfredsstal-
lande sitt kan anvédndas fér EXCEL ar en IBM PC med 128 kb intern-
minne. Priset f6r dessa ligger nu i USA p4 ca 400 dollar.

Flera av de banktjinster som kunder fir betala for i Sverige till-
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handahdlls gratis i USA. Trenden i USA ir nu att ta betalt for alltfler
individuella banktjinster.

Sikerhet. Forsta resultatet av en prenumeration pd EXCEL ér att
prenumeranten far ett l16senord som &r okint f6r sdvdl MHT som
Prodigy-anstillda. Kunden kan sedan dndra l6senordet sd ofta som
denne vill. Endast kunden vet l6senordet. Fér att forsdkra kunden om
att ingen obehdrig har anvént kundens konton visar systemet datum
och klockslag for senaste anvdndning. Detta ger varje ging sival kon-
fidentialitet som sikerhet f6r den information som prenumeranten
skickar och mottar via EXCEL.

Det virsta som kan hinda 4r att kunden betalar ndgon annans rik-
ning eller tittar pd ndgon annans konto. Varje kund blir dérfor tillde-
lad en Prodigy-identitet och en EXCEL-identitet férutom att varje kund
sjalv viljer ett Prodigy-l6senord och ett EXCEL-l6senord. Systemet
kontrollerar alla dessa koder mot varandra innan kunden kan utféra
ndgra banktjanster.

1,5 % av transaktionerna som gir genom EXCEL-systemet ar
behéftade med fel av nagot slag. MHT bevakar dessa felaktiga transak-
tioner och tar si snabbt som mdjligt itu med dem. Detta dr mycket
viktigt for att behdlla kundernas fortroende fér EXCEL-systemet.

Begrinsning. Att betala sina rdkningar via EXCEL &r forenat med
samma begrdnsningar som beskrivs i Citibank-besdksrapporten. En
rakningsbetalare mdste darfor, enligt gillande lagstiftning, skriftligen
bekrifta alla betalningar till mottagare som inte tillhér de godkanda
betalningsmottagare som dr inlagda i MHTSs datorsystem. Det betyder
att om EXCEL-kunden vill gora en betalning till en ny betalningsmot-
tagare maste MHT meddelas minst tio dagar i forvég (s k ”pre-notifica-
tion”).

EXCEL-kunder

Den relativt hoga totalkostnaden for att kunna anvdnda systemet
innebdr att MHT med sin EXCEL-produkt i férsta hand vander sig till
amerikanska héginkomsthushdll. Bland anvidndarna av EXCEL finns
de for MHT mest virdefulla bankkunderna. De &r ofta datorsofistikera-
de minniskor.

Idag bestdr MHTs EXCEL-kundsida av 3 000 hembankkunder, som
alla bor inom 25 kilometers radie fran Manhattan, 1 600 smafGretags
kunder och &tta storre institutioner/banker. De 4tta stérre bankerna
vander sig till ca 600 banker i Pennsylvania, New Jersey och Delaware.

Systemet befinner sig fortfarande i inkdrningsstadiet och nya
tjanster laggs till kontinuerligt. Inom MHT tror man att antalet kunder
ar fordubblat inom ett ar.

15% av EXCEL-kunderna ar nya kunder, vilka MHT m a o har tagit
fran sina konkurrenter. Majoriteten av de nya kunderna dr privat-
personer; en mindre andel av dem dr sméafdretagskunder.



Citibanks framgangsrika
bankomatlansering

Av Odd Fredriksson

Fore bestksrapporten frdn Citibank vill vi kortfattat beritta en
del av historien for er lisare om detta "success story”-foretag.

For tio &r sedan fanns inte Citibank med p4 listan éver USAs fem
storsta banker. 1989 var Citibank USAs stérsta bank med 27 miljoner
kunder virlden 6ver. Citibanks anmarkningsvirda tillvdxt kan till stor
del forklaras med deras tidiga och kraftfulla satsning pA bankomater

(s k ATMs, Automated Teller Machines) och pd integrerade system f6r
elektroniska banktjanster. Citibank ar dotterbolag till Citicorp som 1988
hade en vinst pd 1,7 miljarder dollar.

I bankbranschen betraktades i slutet av 1970-talet cash management,
betalningsdverforingar och valutahantering som separata banktjans-
ter. Nir bankerna automatiserade dessa tjinster byggde bankerna upp
sinsemellan oberoende och inkompatibla kommunikationssystem fér
dessa tjdnster.

Citibank valde istdllet att bygga upp ett elektroniskt flertjinstsystem
till vilket det var ldtt att efterat addera andra tjénster till lg extra-
kostnad. Citibank skapade dessutom ett globalt telekommunika-
tionsnitverk som innebdr att Citibank forfogar dver en plattform, en
infrastruktur, utifrdn vilken innovationer kan skapas. Genom att
Citibank tidigt kunde placera ut terminaler pd kundernas kontor
kunde man utnyttja”cash management” som en modest introduktion
for att senare kunna erbjuda ett stort knippe tjinster.

Den differentiering som uppstod mellan de amerikanska bankerna
mellan 1983 och 1988 var anmarkningsvird. Vissa banker slogs ut och
Citibanks efterfoljare tvingades att skyndsamt f6lja Citibanks exempel.
Citibanks framgang berodde till stor del p& hog kvalitet i det affars-
maissiga tinkandet och att man utnyttjade sitt forsprang pd ett bra sitt.
Detta forklarar att Citibank lyckades trots att deras nitverk var elemen-
tart och att systemprogramvaran var av medelmdttlig kvalitet. Den
laga tekniska kvaliteten ledde till att systemet Sverbelastades vid
rusningstrafik och att kunderna endast tre dagar i veckan kunde fa
tillgang till systemet mellan klockan 10 och 13. Citibanks affédrsstrategi
begrinsades sdledes av det teleanknutna informationssystemet.
Framging for teleanknutna informationssystem krdver m a o helst
bade affirsstrategier och telekommunikationsutrustning.

Citibanks lansering av sina bankomater dr ett exempel pé att det kan
vara viktigare att vara banbrytare, att vara forst, med en tillrickligt bra
ny tjanst dn att vara tvda med en tjinst som dr béttre &n dess fore-
géngare. Detta beror till stor del p4 kundernas s k omstillningskostna-
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der. Chase Manhattans tjinster ar tekniskt dverldgsna Citibanks, men
det ridcker inte. Att Citibank blev en av de tidiga vinnarna pa den
elektroniska marknadsspelplanen berodde inte pa kvaliteten pa deras
informationssystem utan p4 att deras foretagsledning insdg att
informationsteknologi inte bara var en nodvindighet for
verksamheten utan ocksi en sprangbrdda for affarsutveckling.

Efter en framging kommer ofta en reaktion. Efter framgdngar dr det
naturligt att reaktioner kommer. Enligt vissa utomstiende bedémare
har Citibanks tidigare mangomtalade sjélvsikra, expansiva och
arroganta foretagskultur fordndrats till att vara mer indtvdand och
mindre bestimd.

Det finns de mer kritiskt sinnade personer som hédvdar att Citibank,
i likhet med andra “success story”-féretag som Merrill Lynch,
American Hospital Supply och American Airlines, tvivelsutan genom
sina informationsteknologisatsningar lyckades skapa sig stora kon-
kurrensfordelar men att detta skedde till priset av stora kostnader och
att detta var engdngshindelser. Dessa kritiska bedomare menar att
framgangarna berodde pa tur i timingen och att de inte gar att upprepa
i och att det tidigare vakuumet nu &r fylit.

Det dr dock troligt att det alltid kommer att finnas outnyttjade
vakuum. Det giller att lyckas att identifiera dem och att sedan vinstrikt
kunna utnyttja dem.

Informationsteknologisatsningar i dagens amerikanska bankbransch.
1989 inriktar sig de amerikanska bankerna p4 att erbjuda kunderna
globala transaktionstjanster vilket kraver att de kunskaper bankerna
anvénder for automatiseringen av sin egen interna verksamhet dver-
fors till kundernas kontor.

Utvecklingskurvan for investeringar i hdrdvara, informations-
system och telekommunikationsutrustning i den amerikanska
kommersiella bankbranschen pekar kraftigt uppat. 1981 spenderade de
amerikanska kommersiella bankerna 0,2 miljarder dollar medan 8,2
miljarder dollar investerades 1985. 1990 spadddes investeringarna uppga
till hela 17 miljarder dollar, enligt Information Week (June 8, 1987).



Citibank

Av Hans Nislund

11 april 1989

Vird: David Rollert, Vice President Humanware

Ovriga deltagare:  Meryl Enerson
Donna Porter

Frin TELDOK: Andersson, Axelsson, Dahlbicker, Fredriksson,
Holmlév, Nislund, Stenqvist och
Viriyavattanakul

Bakgrund

Citibank dr den storsta och den snabbast vixande banken i USA.
Marknadsandelen i New York-omradet dr 15% (av cirka 1,5 miljoner
hushall).

Citibank har arbetat i 12 &r med vad man kallade konsumentanpas-
sad datorisering vilket i inledningen koncentrerades kring utveckling
av bankomater. Utbyggnad och anvindning av dessa har gétt mycket
snabbt. Hela 80% av kunderna anvinder sig idag av bankomaterna
vilket Citibank tyckte var en hdg och bra siffra. Det har emellertid varit
betydligt svarare att utveckla system och fa acceptans hos konsu-
menterna for homebanking dvs att kunden sitter i hemmet och med
hjilp av dator uppkopplad till telendtet utféra sina banktjinster. Flera
stora banker har sett sig nédsakade att avbryta eller dndra inrikining p
sin utveckling av system for homebanking.

For tre &r sedan omorganiserades Citibanks utvecklingsarbete. Da
bildades “Human Laboratory” som vid vart besdk hade 35 anstillda.
Nistan ingen av de anstéllda uppgavs ha teknisk bakgrund. De flesta ar
psykologer. Andra har varit chaufférer, hemmafruar eller skddespelare
bara for att nimna ndgot om personalens bakgrund.

Den foretagsfilosofi som Human Laboratory arbetar efter, eller teori
som man sjilva ville kalla det, gir ut pa att konsumenterna inte
beskrivs med demografiska faktorer utan istillet efter i hur hog grad
man &r teknologiskt orienterad. P4 en femgradig skala fir de mest
teknikorienterade virdet 1 medan skalvirde 5 utgdrs av konsumenter
med “Technophobia”. I Citibanks filosofi ingar att rikta in sitt utveck-
lingsarbete mot “Technophobia” dvs frimst frimst personer med
skalvirde 5 och pa grinsen mot 4. Detta i motsats till Citibanks
konkurrenter som sades arbeta med inriktning mot de 5—10% mest
teknikorienterade konsumenterna.

For att nigot konkretisera ideerna for utvecklingsarbetet kan
ndmnas ett par regler som de skte arbeta efter:
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® Satsa pd saker som dr familjira for konsumenterna!
® Gir sddant som dr enkelt for konsumenterna att anvinda!
@ Betjina 80% av konsumenterna, dvs den stora massan!

Homebanking
Mdlet for Citibank dr att 80% av kunderna skall anvinda sig av home-
banking. Nadgon exakt tidpunkt for maluppfyllande gavs inte.

Malsdttningen innebdr enligt Human Laboratory att det inte gir att
inrikta utvecklingsarbetet mot de hushdll (5—10%) som idag har eller
de som kommer att ha en egen PC i hemmet. Human Laboratory
bedomer niamligen att persondatorerna under Gverskadlig tid kommer
att vara alltfor f4 i de amerikanska hemmen (jamfér beskrivningen av
Prodigy?!).

Detta mél har bankledningen inte fastlagt for att skapa 16nsamhet i
sig utan istillet for att f4 en god och frekvent kundrelation med lojali-
tet och koptrohet, vilket i sin tur skall utgéra grunden for Citibanks
framtida tillviaxt och l16nsamhet.

Som resultat av beddmningen av persondatormarknaden utvecklar
man inom Citibank en helt ny typ av utrustning fér homebanking. En
utrustning som folk skall kdnna igen och redan kunna hantera. Den
prototyp till terminal som demonstrerades for oss var utseendemaéssigt
lik en nagot férvuxen telefonlur. Ovanfor den vanliga sifferknapp-
satsen fanns en liten skdrm, med mycket god upplésning, som visade
svart text pd vit botten. P4 skirmen visades kommunikationen med
Citibank. I botten pa “telefonluren” fanns ett mycket litet och dolt
tangentbord som kunden drar ut ndr man skall skriva bokstaver, till
exempel namn och adress pd betalningsmottagare.

Grundidén ir att allt i homebanking-systemet skall vara sjilvinstru-
erande. Det fir inte med andra ord intefinnas nigra manualer, instruk-
tioner eller liknande. Vidare skall konsumenten hela tiden kdnna att
hon/han kommunicerar med en annan ménniska! Det sista kravet
har 13sts pa si sitt att datorn hela tiden anvénder sig av jagform och
stiller fragor som konsumenten far besvara. “How may I help you? ”
Det far absolut inte finnas val av typen “Tryck in den siffra for det
konto du vill titta p4!”

For att kunderna snabbt skall bli vana och kinna sig trygga med den
nya utrustningen krivs naturligtvis en vildigt frekvent anvindning.
Detta uppndr Human Laboratory genom att den “nya telefonen” skall
bli den telefon som anvinds i hemmet for vanliga samtal men dven
for att soka i telefonkataloger och for en del andra teletjinster.

“Telefonen” skall med andra ord anvindas

e som en vanlig telefon

o for alarmuppringningar

e for att soka i telefonkatalogerna och
o for homebanking.
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For att koppla upp sig till banken ska kunden antingen anvinde sig av
en fyrstillig kod eller ocks4 kan den som sd dnskar ge sig sjilv ett udda
namn som &r dnd4 ar litt att komma ihdg, t ex Odd.

Négra av de funktioner som kommer att finnas i Citibanks home-
bankingsystem ar foljande:

o Titta pd sina saldon

e Overféra pengar mellan egna konton

® Betala rikningar

® Se de 60 senaste dagarnas transaktioner

e Likviditetsanalys dvs hur mycket man kan disponera under den
nirmaste tiden.

Betriffande funktionen “betala rikningar” miste framhdllas att den &r
forhallandevis starkt begrinsad eftersom man i USA saknar giro-
system. Kunden kan f6ljaktligen bara betala till personer eller foretag
som finns med p4 den lista av godkinda betalningsmottagare som
man sjilv lagt in i datasystemet. Betalning till en ny mottagare miste
foregds av en brevbekriftelse. Banken sinder med brev hem till konto-
innehavaren uppgift om den nya betalningsmottagaren varefter
kunden mdste skriva pa bekriftelsen att det verkligen ar friga om en
godkind betalningsmottagare och inte ett konto som tillhér ndgon
som olovligen tagit sig in i systemet. Bekriftelsetiden sades ta cirka 10
dagar. Betalningar till mottagare som inte ir Citibank-kunder gér till s&
att Citibank, nir de registrerat betalningsuppdraget, skriver ut en
papperscheck som sdnds via den vanliga posten till betalningsmotta-
garen.

Sikerhet. Kodorden krypteras innan de sidnds. Varje telefon har sin
egen identitet vilken finns inlagd i sikerhetssystemet. Det kommer
darfor inte att bli méjligt att utfora sina banktjénster frdn nigon annan
telefon @n sin egen. Ddremot kommer alla familjemedlemmar att
kunna anvinda samma telefon.

Kostnad. Minadskostnaden blir cirka 10 dollar. Utrustningen i form av
telefonapparat uppgavs komma att kosta cirka 100 dollar vilket man
sjdlva tyckte var ett dverkomlig pris.

Program fo6r obligations- och

inteckningslan

For att bistd sina avdelningskontor, serva fastighetsmiklare och finans-

bolag utvecklar Human Laboratory ett system som skall géra det littare

att bedéma réntor, 16ptider, amorteringstakter, cash flow och liknande.
Human Laboratory har utvecklat och i en experimentliknande situa-

tion provat tre olika granssnitt. Den forsta systemldsningen var mycket

enkel och visade i princip en sak i taget med en uppbyggnad som en
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tradstruktur. Den andra l6sningen var en form av makrobild som
visade vildigt minga saker samtidigt. Eftersom de avancerade anvin-
darna tyckte mest om den komplicerade bilden och de som normalt
inte hade s& ménga linedrenden foredrog det enklaste grinssnittet tog
man fram en genomsnittskidrm som borde tillfredsstilla alla kate-
gorier. Utvirderingen visade att ingen kategori var ndjd med den
tredje 16sningen.

Slutresultat blev att Citibank siljer tvd system, si att kunden eller
banktjinstemannen far vilja den skirmbild som passar honom eller
henne bést.

Dataskirm som sdljhjilpmedel

For att underlétta och effektivisera kundkontakterna i banklokalen
arbetar Human Laboratory med att ta fram speciella skdrmar och
program. Dessa skall underlitta kontakterna och samtalen med
kunderna i exempelvis linefrdgor, nir kunden vill ppna nya konton
eller diskutera den service som banken kan erbjuda.

Den filosofi som Human Laboratory arbetar efter &r att kunden skall
ha en egen skiirm liggande p4 skrivbordet framfér besdksstolen.
Bilderna som mdste vara stabila far sillan dndras. Vid bildvaxlingar
skall kundbilden sakta vdxa fram liksom den gamla bilden sakta
forsvinna. Kunden skall inte hela tiden behdva avbryta gonkon-
takten med banktjinstemannen for att se om det kommit upp nidgot
nytt p4 skirmen. Ogonkontakten med banktjinstemannen skall folj-
aktligen vara sd god som mdjligt.

Vidare kommer kunden och banktjinstemannen att sitta snett emot
varandra si att inte skdrmarna stor kontakten. P4 tjanstemannens
skdrm ska i vinstra kanten finnas uppgifter om kunden i form av
exempelvis kundprofil, misskétsel av 1an, familjesituation och lik-
nande uppgifter. P4 sin skdrm ska tjinstemannen kunna ta fram ett
foto pd kunden fér att férsikra sig om vem han talar med.

For att kunden skall kidnna trygghet och sikerhet skall kunden sjilv
kunna pdverka takten i den datorstddda dialogen. Detta sker med hjilp
av en touchscreen dir kunden genom att peka och ta pd skdrmen kan
péverka det som hinder. Ett exempel kan vara att datorn stiller fragan:
“Ar det hir den inliningsform som du vill ha?” varp4 kunden nir
han/hon funderat fardigt och sjilv kdnner sig mogen att avge ett svar
fir trycka pd skidrmen fGr ett " Yes” eller "No".

Detta system berdknas vara fullt utbyggt inom fem ar.

Till sist...

Ett slutintryck frén besoket ar att Citibank satsar mycket seridst och
engagerat for att skapa mianskliga och kundvénliga system som dven
kan anvindas av de konsumenter som har allra svarast att férsti och
anvinda ny teknik.



Grocery Express

Av Odd Fredriksson
15 april 1989
Viird: Mary Garvey, President

Frdn TELDOK: Axelsson, Dahlbicker, Fredriksson, Holmlév,
Naslund, Stenqvist och Viryavattanakul

Bakgrund

Grocery Express r ett litet (drygt tre miljoner dollar i omsittning), men
desto mer vilkint, foretag som hemlevererar bestillningar pa daglig-
varor till kunder bosatta i San Franciscos stadsomrdde. Kunderna kan
bestilla genom att ringa, telefaxa eller genom att koppla sin person-
dator till foretagets dator eller till Prodigy-systemet (beskrivet i besoks-
rapport ovan).

Grocery Express affarsidé dr att erbjuda bekvamlighet till dem som
har ont om tid for att handla mat eller har svarigheter att sjilva
transportera hem maten.

Grocery Express erbjuder kunderna en hog tillginglighet. Kunderna
kan ringa in sina order mellan 07.30 och 21 pd vardagar och fram till 18
p& helgdagar. Anslutna persondatorégare kan bestélla dygnet runt.
Varorna levereras mellan 08 och 22 veckans alla dagar. Kunden far
sjdlv, inom ett tvdtimmarsintervall, vilja nir leverans ska ske.

Foretagets omsittning ar ca 20 miljoner kronor (drygt 3 miljoner
dollar), vilket dr en mycket ldg omsattningssiffra i livsmedels-
branschen.
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Prisnivdn pd Grocery Express varor ligger f n ca 15% 6ver stormark-
nadernas. Grocery Express har avsiktligt satt hoga priser, for att fa
16nsamhet och for att inte f4 alltfor mycket arbete innan hela logistiken
blivit intrimmad. Logistiken har varit svar att f4 att fungera, men nu
tycker Grocery Express att den fungerar tillfredsstillande och vigar
dérfor sanka priset for att, forhoppningsvis, f4 stérre volymer. Grocery
Express planerar att sinka priserna till en nivd 10% &ver stormark-
nadernas prisniva.

Totalt uppgar personalen till 50 personer, for att kunna ticka mycket
langa dagar och en mycket ldng vecka. Vid varje givet tillfille finns det
cirka 10—15 personer p4 plats. Det dr ofta 2—3 personer som svarar i
telefonerna och dirutéver finns det 4 eller 5 personer som kan backa
upp dem. En telefonbestillning tar i normalfallet inte sarskilt lang tid,
endast ca 5 minuter.

Historik. Det var frimst tva faktorer som lg bakom startandet av
Grocery Express ar 1981, berdttar Mary Garvey, foretagets VD och en av
de tre grundarna. “Den ena faktorn var att andelen parférhallanden
dér bada parter yrkesarbetar 6kade. Att bida arbetar innebdr tidsbrist,
vilket leder till att alltfler vill borja anvinda sig av “home-shopping”
("kdpa hemma”). Den andra faktorn var att vi samtidigt sig den
teknologiska utvecklingen, exempelvis bankdatorer, ATMs
(bankomater), en mingd interaktiva telefonutrustningar etc. Dessa tva
faktorer fick oss att starta en mycket tidsbesparande service fér en
produkt som livsmedel vilken, med undantag f&r firskvarorna, i stor
utstrickning ar en stapelvara.”

Grocery Express strategi for att klara av den foérvidntade svérigheten
med att hemleverera farsk mat skulle vara och &r fortfarande att betona
kualitet och att forsoka skapa ett rykte om sig att leverera firska
gronsaker, kott, etc, av toppkvalitet.

Grocery Express borjade med att ta fram en produktkatalog, vilken dr
en grundldggande forutsattning for verksamheten.

Redan fran bdrjan var Grocery Express i hog grad datoriserade, vilket
i borjan fororsakade en del problem, eftersom det inte ens fanns ndgon
tillganglig hardvara. Grocery Express byggde dirfor ett datorsystem med
hjilp av en “engineering computer”. Foretaget var fullstindigt bero-
ende av denna dator, som var totalt opdlitlig och fororsakade mycket
“huvudbry, huvudvirk och hjartattacker”.

Ar 1984 introducerade Grocery Express “kpa hemma via dator”.
Allt kunden behdvde for att kunna anvidnda Grocery Express bestall-
ningsystem var en terminal och ett modem.

1988 anslot sig Grocery Express till Prodigy-systemet och i
november 1988 bérjade Grocery Express ocksi att silja livsmedel via
telefax. Telefaxbestillningarna har hittills varit en mer framgéngsrik
och snabbvixande produkt dn vad Prodigy varit.
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Kunderna — hur ménga, vilka, hur mycket och hur ofta? Grocery
Express totala kundbasantal dr 5 500. Av dessa dr ungefar hilften
mycket aktiva, vilket innebdr att de bestéller en eller tva ginger i
mdnaden.

Den typiske kunden, utgérande ca 60% av Grocery Express kundbas,
ar en 35-4rig yrkesarbetande gift kvinna som ingdr i ett hushall med
tva forvirvsarbetande vuxna. Grocery Express kunder bestdr éverlag av
maénniskor som dr mycket upptagna. En betydande andel, 20—25% av
Grocery Express kunder ir foretag, vanligen personalmatsalar, och ca
20% é&r dldre personer, som ofta dr bundna till hemmet av ndgon
anledning.

FALL/WINTER 1988-89 CATALOGUE

641-5400

Figur 26:  Omslagsbild pd Grocery Expresskatalogen

For att fd reda pd demografiska fakta gor Grocery Express ett par ginger
om dret kundodversikter, s k fokusgruppundersdkningar (informella
gruppintervjuer dar en viss produkt, teknik, etc, “stdts och bléts”),

m m. Det &r svdrt att géra underskningar med fokusgrupper eftersom
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kunderna &r upptagna ménniskor och dirfér inte gérna vill stilla upp.
Om de férmds svara dr de mycket duktiga p4 att besvara frage-
enkdterna. De kidnner sig delaktiga i Grocery Express, att de dr en del i
utvecklingen av foretaget.

Grocery Express far i genomsnitt in 100—120 bestéllningar per dag,
utslaget pa veckans sju dagar. Séndagen ir veckans lugnaste dag. En
genomsnittlig bestéllning uppgdr till 80 dollar (drygt 500 kronor) och
den genomsnittliga bestallningsfrekvensen for en kund ar tva génger i
mdinaden. Dessemellan gor kunden kompletteringskop. Genomsnitts-
kunden ldgger ca 75% av sina livsmedelsinkdp hos Grocery Express.

Genomsnittsvirdet for en Grocery-bestillning &r inte speciellt
rittvisande, eftersom det 4r mdnga order p4 25 dollar fran dldre kunder
och forhdllandevis minga higa ordersummor fran stérre hushall. De
flesta dldre dr ensamstdende och de iter inte speciellt mycket, varfor
deras bestillningar dr 1aga.

Den fraktfria leveransgrinsen vid 100 dollar far ofta till effekt att nér
en kund har ett ordervirde pa 90 dollar s4 lagger denne ofta till 10
dollar for att spara 4 dollar.

Bestéllningar via fax stdr fér 5% av det totala antalet bestillningar,
vilket dr en mycket snabb tillvixt endast fem manader efter introduk-
tionen.

Bestillningssystemets funktioner

Hur en bestillning gir till. Den 6vervigande majoriteten av
bestillningar kommer in per telefon. Kunderna kan ringa in sina
bestillningar till Grocery Express fran 07.30 p4 morgonen till 21.00 p&
kvillen (pa helgdagar fram till klockan 18). De flesta telefonbestillarna
gor sina bestéllningar frdn kontoret under lunchen for leverans till
hemmet samma kvill. Kunder som ringer fran sitt kontor viskar ofta
in bestillningarna.

Niar kunderna ringer in till Grocery Express anger de vanligen det
fyrsiffriga varunumret som de kan hitta i Grocery Express 90-sidiga
katalog (se utdrag ur katalogen i figur 27 nedan). Grocery Express
ordermottagare knappar in varunumret och ldser hégt fér kunden det
artikelnamn som kommer upp pa skirmen. Om kunden t ex siger
varunummer 3468 s& svarar Grocery Express ordermottagare: “det dr
majonds”, varefter kunden fortsitter med nésta varunummer.

Om ordermottagarna dr upptagna i det 6gonblick d& kunden ringer,
far kunden lyssna pa ett band med specialmeddelanden under en
minut. Om ordermottagarna efter en minut fortfarande dr upptagna
svarar en av dem, tar kundens telefonnummer och ber att f4 ringa upp
senare. Om ingen av ordermottagarna hinner svara ringer en klocka
och d4 fir ndgon ur den administrativa personalen ta hand om
bestdllningen. Vanligtvis finns det ndgon ordermottagare tillgénglig,
varfér kunderna som regel inte behover vinta vid telefonen.
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THE BUTCHER SHOP
Beef Beef/Poultry

Our fresh meats are guaranteed butcher-grade Steak
USDA Choice, are cut to your order, and freezer- #1346 Chatcaubriand, 1 1/4” ....2-4Lbs $ 6.65
wrapped. Sizes and prices may vary from those #1207 Filet Mignon, 1 1/4”. .. $11.84
listed here — please check with your Sales Staff for | #1270 London Broil .... $ 585
up-to-date information. Be as specific as you can #1272 N.Y. Strip . $ 944
about your meats, poultry and seafood selections; #1300 Rib Steak .. $ 599
please tell us that you would like the veal scallopine #1209 Rib Eye, (Boneless).. $ 8.11
pounded or the leg of lamb butterflied — that’s #1271 $ 599
what we're here for! Should you want a special cut #1303 .. $625
not listed here, just askl #1269 .Approx 1.5Lbs $ 6.78

#1341 LApprox 160z § 426

Al of our meats and poultry are 100% natural,
with no addirives, steroids, or hormones.

Meat is priced per pound, except where indicated.

' Beef: Harris Ranch J ' Poultry J
¢ Grown and nabsed .
on naturel grains 2t
The Harris Ranch. #1213 Half Breast, Bone Removed......... $ 7.05
Weighed withowt bone.
#1214 Half Breast,with Bone ......... 80z $4.12
#1216 Fryer, CutUp.......... S 198
#1217 $ 1.85
#1200 Ground Chuck #5915 S 145
#1266 Ground Round .. $ 477 | #1218 $ 238
#1347 Liver ... $ 278 | #3252 $ 215
#1267 Calves Liver . $ 492 | #3253 $1371
#1268 Stew Meat......... .. $426 | #1282 $ 198
#1335 Comned Bf Bortom Rd ... bs $ 3.58 #1219 $ 251

#1301 Comned Beef Brisket.....3-15Lbs  $ 3.44 | #1253 Wings ............ e $ 185

#1348 Ox-Tails...11/2-21/4 Lbs Each § 3.46 | #1336 Comish Game Hens .. $ 220
Frozen, priced per each hen,
#1273 .3-15Lbs  $ 331 Duck and Turkey,
#1302 .3-13Lbs  § 3.71 | #1342 Duck, Frozen.....cccnnenn. 4-6Lbs $ 233
#1205 .3-10Lbs § 4.12 | #5901 Turkey Breast, Fresh....8-10Lbs  $ 5.59
#1274 Sirloin......ccueevcnnrorerorenies 3-5Lbs $ 479 Ceoked, boneless
#5902 Turkey Breast, Frozen...8-10Lbs  $ 3.11

Urcooked
#5903 Turkey, Whole, Fresh .10-22Lbs  § 1.85
Requires 24 hows notice.
#5905 Turkey, Frozen............ 10-22Lbs $ 198
#1222 Turkey, Ground, Frozen.......... Lb $ 1.58

GROCERY EXPRESS®, The All-Delivery Market™ To Order: 641-5400 19

Figur 27:  Utdrag ur Grocery Express katalog

I datorn finns ocksd t ex uppgifter om lagernivder samt information
om dagens produktkvaliteter fér kott, frukt och grénsaker, som varje
morgon uppdateras av produktchefen. 1 stdr f6r utmérkt kvalitet, 2 dr
bra och 3 dr lagom. Grocery Express siljer inte kvaliteter simre dn 3.
Grocery Express skiljer ocksd pa t ex mogenhetsgrader. Banankdparen
far vilja mellan mogna, halvmogna (mitt emellan gréna och mogna)
och grona bananer.

Nér Grocery Express ordermottagare har knappat in dagens alla
bestallningar pd Grocery Express dator sorterar datorn darefter alla
bestéllningar och producerar en plocklista, dar varorna p& respektive
order &r sorterade efter hyllplacering i lagret.
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Kniformad inlirningskurva. Nir kunderna vil bérjar anvinda
Grocery Express tenderar de att stanna. De kunder som éverger Grocery
Express faller ifrdn pd ett tidigt stadium. Grocery Express har minga
kunder som bara provar en eller tva ganger. De siger: “Det ir for
komplicerat”.

Att bestilla hos Grocery Express upplevs som svart och tidsédande i
bérjan. “Den forsta ordern upplevs mycket forvirrande. Hur hittar jag
till alla varorna i katalogen? Det tar s mycket tid att bestilla, s4 att den
forsta gdngen kinns det som att “jag sparade inte ndgon tid”. Den andra
géngen dr det litet ldttare och ganska snart kdnns det som att: “Ja, jag
vet att varan skall finnas har”.

- Det tredje kdpet dr det det kritiska kopet. “Direfter har vi dem”.
Grocery Express anstringer sig darfor pd olika sitt for att fA nya kunder
att bli trogna kunder. Forsta gdngen en kund bestiller fir denne
kuponger. Om kunden inte bestiller igen inom tva veckor eller en
mdnad ringer ndgon i Grocery Express personal upp kunden och siger
t ex: “Om Du bestiller fére veckans slut, si fA&r Du en bukett blommor
av 0ss”. Samma forfarande anvinds vid den andra och den tredje
ordern.

Nir kunderna ligger sina telefonorder forsdker Grocery Express
ordermottagare i viss man att skapa merforsiljning. Grocery Express
personal vill dock inte vara alltfér pdtringande si de tar det lugnt
genom att foresld en flaska vin eller en bukett blommor eller nigot
annat “speciellt bra kop som finns just idag”. Grocery Express nyhets-
blad som kommer ut en ging i manaden ger, férhoppningsvis, ocksd
denna information.

Varudistributionen. Grocery Express levererar fran kil 08.00 p4
morgonen till 22.00 pd kvillen (d v s 14 timmar per dag) sju dagar i
veckan. Kunden betalar ca 30 kronor (4,25 dollar) i leveransavgift for
varje bestéllning upp till 100 dollar. Vid order 6ver 100 dollar ar
leveranserna fraktfria.

Vanligtvis har Grocery Express inte nigra problem med leveranser-
na. Grocery Express kraver att kunderna dr hemma inom det
tvatimmarsintervall som kunden har valt. Om kunden inte skulle
vara hemma tar Grocery Express en avgift p4 7 dollar (cirka 50 kronor)
for att komma tillbaka med varorna. Detta har en god motiverande
effekt, eftersom extraavgiften upplevs som dyr. Grocery Express hoppas
kunna minska leveransintervallet till en timma.

Om kunden ér villig att ta risken kan dverenskommelse géras om
att Grocery Express lamnar varorna till dérrvakten eller grannen.

Grocery Express har fem egna lastbilar for sin kunddistribution.

Information och funktioner i Grocery Express-systemet. Om Grocery

Express ordermottagare skriver in biff efter prompten pa bildskdrmen
svarar datorn: PU 3/4”, 12 oz. PU betyder “price up”, vilket betyder att
priset dr hogre an det angivna i katalogen. Informationen talar vidare
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om att en genomsnittlig biff dr 3/4 inch jock och viger 12 ounces. Om
kunden bestiller en biff 1”7 (inch) tjock, kommer slaktaren att vilja ut
en biff som &r sd nira den tjockleken som méjligt.

Grocery Express-ordermottagaren forsoker tala om for kunderna nér
priset dr férdndrat. Grocery Express limnar dock inte ndgon prisgaranti
ndr kunden bestiller via telefax.

Om ndgon bestiller ndgonting, som Grocery Express inte har tillrdck-
ligt av, kan kunden f3 beskedet: “Jag ar ledsen, vi har inte 250 burkar,
vi har endast 107”. Nir ordermottagaren tar emot en order reserveras
det bestillda antalet burkar och dérefter kan denne foresla andra
miirken eller andra storlekar, som Grocery Express har och som ordern
kan fyllas p4 med.

Kunderna behéver inte saga varunumren. De kan istallet sdga t ex
tonfisk. Grocery Express-operatdren skriver in tonfisk och dator-
systemet listar alla tonfiskvarianter. Det tar lingre tid nir Grocery
Express-ordermottagaren berittar om alla olika tonfisksorter som
Grocery Express siljer. “Det blir en massa prat fram och tillbaka som tar
lang tid, men det stéller gdrma Grocery Express upp pd.”

Vid bestdllningens stut bekréftar Grocery Express leveranstiden och
uppskattar orderns totalsumma. Slutsumman kan avvika fran den
uppskattade totalsumman beroende pa den exakta vikten pa kdttet,
frukten, gronsakerna etc.

"Expressliste”-funktionen i Grocery Express-systemet. Grocery Express
kan spara den senaste ordern eller flera order. Kunden kan allts3 siga:
"Jag vill géra samma bestillning som for tva veckor sedan, men jag
vill inte ha brédet och lagg till litet glass”. Grocery Express-order-
mottagaren soker i datorn pd kundens nummer och far pa si sitt upp
kundens kort (“record”), som t ex visar att det finns fem order i
registret, vilka datorn listar efter datum. Kunden kan d4 exempelvis
vilja att ordermottagaren plockar fram bestillningen fran den 10
januari. Mary Garvey anser att Grocery Express stiende orderfunktion
medfér att det dr ett mycket snabbt ordersystem, forutsatt att man
huvudsakligen vill kdpa samma varor varje vecka.

Systemet erbjuder ocksa en automatisk “expresslista”, vilken
innebdr att kunden fardigstéller en order tillsammans med Grocery
Express. “Expresslistan” innebdr att Grocery Express har kundernas
inkopslista i sitt register, men kunden mdste ringa Grocery Express och
tala om att “jag vill ha leverans p4 tisdag mellan kI 10.00 och 12.00".
Grocery Express véntar till dess att kunden hér av sig, sivida inte
kunden har lagt en stdende bestillning.

Det dr inte speciellt mdnga kunder som anvinder “expresslistan”.
Mary Garvey tycker att minniskor inbillar sig att de dr mer oférut-
sdgbara dn vad de i sjdlva verket dr: “méanniskor bestiller faktiskt av
gammal vana, dven om de inte vill tro det”.
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"K6pa hemma” via persondator. Grocery Express personal informerar
kunderna om mdjligheten att gora persondatorbestillningar hos
Grocery Express, men anstringer sig medvetet inte i ndmnvird grad.
Det dr svart nog att fi dem att gd ver till telefonvarianten av “kopa-
hemma”. Mary sade: “Jag tinker inte sabotera en kundrelation genom
att siga: anvind persondatorn! Om kunderna vill anvinda datorn &r
det toppen, men huruvida de gér det eller inte ir i de flesta fall
efterfragestyrt.”

Aldre minniskor foredrar, om de kan, att gd till affiren och handla
istdllet for att sitta hemma och gora sina ink6p. Eftersom ménga dldre
kédnner sig instingda och isolerade ger ett butiksbesok dem ett
vilkommet tillfille att triffa andra ménniskor. De dldre gor framforallt
sina inkdp av tunga eller skrymmande varor hos Grocery Express. De
dldre eller rorelsehindrade hér inte till de mélgrupper som Grocery
Express marknadsforing riktar in sig pd. Snarare ar det s att
manniskorna i dessa kundsegment vinder sig till Grocery Express
eftersom Grocery Express tillfredsstiller deras behov.

Grocery Express har 300 persondatorkunder som kommunicerar
med Grocery Express dator.

Grocery Express i Prodigy-systemet. Endast ca 200 kunder av de 300
kunder som dr datorkopplade till Grocery Express har provat Prodigy.
Dirfor behdver Grocery Express arbeta pa att 6ka antalet Prodigy-
anvidndare. Minniskor som provar Prodigy just nu forsoker inte igen.
Mary Garvey tror att det till stor del beror pa tekniska svarigheter med
systemet. Vid introduktionen av Prodigy-anslutningen brots ofta
telefonlinjerna. Det innebar att en halvtimmes bestillningsarbete
kunde brytas med foljden att hela bestillningen tappades. Detta har
numera dndrats s& att ingenting tappas om telefonsamtalet skulle
brytas.

Nér Grocery Express-kunden anvédnder Prodigy forsta gdngen mdste
denne ldra sig knepen: Var finns senapen? Var ir olet? osv. Kunden
maéste ta reda pd var allting finns.

Grocery Express anslutning till Prodigy ar fortfarande alltfor farsk for
att nagra effekter skall kunna utldsas. Mary Garvey tycker att tillimp-
ningen &r ganska bra. Systemet dr ganska litt att borja anvinda, séger
Mary Garvey. Det stora problemet med det ar att det dr ett datorsystem.
Mainniskor har fortfarande en kinsla av att “det dir ir en dator, hill
den borta fran mig”. Dessutom har systemet linga svarstider och det ar
fortfarande ganska médosamt att anvdnda. En ny mjukvara intro-
ducerades i april 1989 och i den ingdr en fonsterhanteringsfunktion,
vilken antas komma att férkorta svarstiderna betydligt.

Grocery Express sinder sin databas till Prodigy en ging i veckan,
vilket innebir att Prodigy uppdateras med férdréjning. I Prodigy-
systemet finns ingen lagerinformation.
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Telefax-bestillningar. Att bestélla via telefax dr mycket litt. Det krédver
ett minimum av forindrade vanor. Folk skriver endast en inkdpslista,
precdis p4 samma sitt som nir de gir och handlar. Det dr bara att fora in
listan i telefaxen och bestillningen gdr ivdg. Kunderna behéver inte
ldra sig ndgon ny teknik. Telefaxkdpprodukten har dessutom gett
Grocery Express mycket publicitet. Pressen har skrivit mycket om den.

Mary Garvey bekriftar att hushdllen i omrddet dnnu inte har telefax
i hemmet. De flesta av Grocery Express kunder har anstéllning och
anvinder sin arbetsgivares telefax pd arbetsplatsen.

Grocery Express i jimforelse med Telaction. I bdrjan av april 1989 lade

Telaction, med bl a hemdistribution av livsmedel, ned sin verksamhet
(se besoksrapporten om Annenberg School of Communications). Mary
Garvey pekade pi tvd svagheter som hon ansdg begrinsade kundernas
tillfredsstillelse med Telaction-systemet.

Det ena problemet var att det enda 6nskemal som kunden kunde fa
tillgodosett i Telaction-systemet nir det gillde frukt, gronsaker och kott
var vikten. Grocery Express anser, & andra sidan, att det ar mycket
viktigt att 1ata kunderna fa vara mycket precisa. Om kunden vill
bestélla en tomat svarar Grocery Express-systemet: “Mogen?” Om
kunden bestéller bananer svarar Grocery Express: “Hur stora?, hur
manga?, hur mogna?” Kunden kan dd t ex svara: “Sex stora bananer,
tre grona och tre mogna.” I Telaction-systemet kunde kunden, som
sagt, endast bestilla efter vikt. Motsvarande gillde ocksa vid
kottbestdllningar. Om nidgon bestéller biff fragar Grocery Express-
systemet: “Hur tjock och hur manga?”. I Telaction kunde kunden
enbart sdga: “1 pound, 2 pounds, 3 pounds etc”.

Det andra problemet, ett huvudproblem f6r Telaction tyckte Mary,
Garvey var att de hade grupplinjer, dvs minga personer delade pa en
och samma linje. Anda upp till 16 hushdll kunde dela p4 en linje. Alla
kunde se de andras bestillningar pa sin TV-apparat! Mary Garvey
tyckte att: “Nir jag gor mina livsmedelsinkép vill jag inte veta att
nigon annan sitter och tittar pd min bestéllning pa sin TV-apparat.
Livsmedelsink&p vill man inte gora infér publik. De dr mycket
personliga.”

Livsmedelstillimpningen i Telaction hade m a o stora problem,
tyckte Mary Garvey. Hon kinde emellertid inte till vilka problemen
var for de andra applikationerna, hur det t ex gick att f& ménniskor att
anvinda konfektionsfunktionen etc.

Framtida planer. Nir minniskor borjar bilda familj tenderar de att
flytta ut fran staden. Grocery Express planerar darfor att s4 smdningom
ha fem till sju lagerstillen for att ticka hela San Francisco-viken (“the
Bay Area”). Sommaren 1989 planerar Grocery Express att utéka sitt
spridningsomrdde med omridet kring Stanford-universitetet.

Om ungefir tva till tre &r, miste Grocery Express g4 utanfér San
Francisco-viken (the Bay Area), antingen genom franchising eller p&
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egen hand. Till att borja med till tva stdrre storstadsomraden och sa
smaningom ndr foretaget utvecklar stordriftsférdelar kan Grocery
Express expandera till mindre stider.

Méjligen kommer Grocery Express att kunna ta emot bestéll-
ningarna automatiskt. Det kommer nu “réstsvarssystem” ("voice
response systems”) pd telefon, som blir allt bittre. Nar de blir tillrickligt
bra kan Grocery Express inforliva ett sddant i sin service. Mary Garvey
tror dock inte att rostsvarssystem dr tillrickligt bra dnnu. De later
fortfarande som om de vore en dator. De mianniskor som anvinder
sina hemdatorer for att bestilla, bestiller vanligen sent pd kvillen. Det
fAr Mary Garvey att tro att ménniskor skulle bestilla sent pa telefon,
om den méjligheten fanns tillginglig.

I framtiden hoppas Grocery Express att komma att f4 mer grafik och
s& sméningom ocksa bilder i sin kundbild.

VDs reflektioner. Grocery Express erfarenhet dr att man var lite for
tidigt ute med sitt koncept. En stor del av tiden de forsta dren fick
Grocery Express personal dgna 4t utbildning av kunderna — till att
dndra deras vanor. Att forsdka forindra kopvanorna for nigot sd
grundliaggande som livsmedel har visat sig vara ett mycket
tidskrdvande och mycket dyrbart arbete. Det handlar om att fdrindra
kopprocessen for ndgot som konsumenten i hég grad upplever med
sina sinnen, fran att g4 in i butiken, plocka upp, kdnna pd och titta pd
varorna till att enbart ldsa text.

Grocery Express erfarenhet idag, dtta &r efter starten, dr att det varit
mycket mer tidskrivande dn forvantat. Det betyder dock inte att det
varit en felsatsning. Mary Garvey ar 6vertygad om att Grocery Express
har en bra affarsidé.

Grocery Express kinner fortfarande att de ir lite fore sin tid med sitt
koncept. Grocery Express har dnnu inte nitt en volym som gor fore-
taget lonsamt. Nér lonsamheten kommer tror Mary Garvey att Grocery
Express sd smaningom kommer att fa efterfoljare.



Sears, Roebuck

Av Per Andersson

13 april 1989

Vird: R Douglas Whitehill, Assistant Director National
Planning

Frin TELDOK: Andersson, Holmlév och Naslund

Bakgrund

Sears dr USAs storsta varuhuskedja med 6ver 800 varuhus. Huvud-
kontoret ligger i Chicago inrymt i det jattelika Sears Towers (viarldens
hdgsta hus med 110 vaningar).

I sina strdvanden att skira ner kostnaderna och terta tappade
marknadsandelar kan Sears komma att flytta frdin denna symboliska
byggnad.! Tusentals av Sears 520 000 anstillda har rationaliserats bort
och dven den centrala Corporate Retailing Group i Chicago kan
komma att beroras av féretagets nédvindiga omstruktureringar.

Bakgrunden &r att Sears, virldens storsta detaljist, under 1970- och
1980-talen forlorat 15 procentenheter av detaljhandelsmarknaden.
Sears svarade 1971 for enorma 44% av detaljhandelns omsittning i
USA, mot 29% 1988. Den tidigare tvdan, JC Penney, tappade fridn 21%
1971 till 14% 1988. Storst marknadsandelar har tagits av K Mart (som
nu har 26% av detaljhandelsmarknaden) och Wal-Mart (20%). Sears
har ocksa fler anstdllda och hogre kostnader per omsittningsdollar dn
vad de nidrmaste konkurrenterna har.

I ett av flera forsok att atervinna anseende och omsittning lanserade
Sears (efter vart besok) i likhet med en del av sina konkurrenter
"everyday low prices”, dvs bort med alla extrapriser etc till forman fér
standigt liga priser. Hur Sears lyckas med den strategin dterstdr att se —
liksom hur foretaget lyckas med Prodigy och de andra tillimpningar av
ny teknik som vart besék behandlade...

Electronic Retailing

Innebdrden i begreppet “electronic retailing” kan enligt Douglas
Whitehill enklast forklaras som “en teknologi som mojliggér mark-
nadsforing och forséljning av varor och tjinster i eller utanfér varu-
husen”. Med uttrycket “utanfor varuhusen” avses hir andra offentliga
platser och kundernas hem.

1 De foljande avsnitten i denna bakgrundsbeskrivning bygger frimst p4 Brian Bremner
& Michael Oneal, 1990: The Big Store’s Big Trauma. Business Week, July 10, 50—52.
Vér vird tog inte upp fragor som dessa vid vart besdk.
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Sears ser frimst electronic retailing-systemen som ett komplement
till den nuvarande verksamheten. De tror inte att varuhus och kata-
loger forsvinner, utan att méanniskor dven i framtiden kommer att
vilja ha mdjlighet att g& och titta och kinna pé varor i en affir eller att
snabbt kunna bliddra igenom en katalog. Whitehill menar att electro-
nic retailing-teknologin ar ett verktyg som kan ge Sears kunder rid och
hjilp i en virld med ett allt stdrre utbud av varor och tjinster.

Sears har utvecklat electronic retailing-system sedan 1981. De anser
att situationen for electronic retailing-system idag har manga likheter
med situationen for bankautomater i bérjan av 80-talet. D4 var bank-
automaterna nya och relativt oprévade, midnga ménniskor visste inte
vad en bankautomat var och en del var skeptiska nir de horde talas
om systemen. Bland de som prévade systemen var reaktionerna oftast
positiva, automaterna sparade tid och hade en hog tillginglighet. Idag
dr bankautomaterna allmént accepterade och i USA finns det ca 75 600
automater utplacerade. De flesta bankkunder har nu ett eller flera
konton kopplade till automater och mer 4n 1/3 av USAs befolkning
anvinder en bankautomat minst en ging i veckan. Whitehill tror pa
en liknande tillvéxt for electronic retailing-systemen men pekar pa tvd
faktorer som forst maste uppfyllas:

@ Lonsamhet — systemens vinster 4r idag sma och mdste forbattras.

® Mervirde f6r kunderna — for att fi kunderna att anvidnda syste-
men mdste de vinna ndgot pa det. Denna vinst kan t ex vara lagre
pris, snabbare leveranser och tillgdng till nya tjinster.

De electronic retailing-system som finns idag kan delas in i tvd grupper
beroende pa var de ir avsedda att anvindas:

@ System for offentliga platser
® System for kundernas hem

System for offentliga platser
Sears har utvecklat system av den hir typen sedan 1981. Systemen &r
utformade som s k “kiosker” — dvs bildskdrmar och tangentbord som
placerats i ganska skrymmande terminaler — och avsedda att placeras
ut pa offentliga platser i eller utanfér Sears varuhus. De forsta applika-
tionerna var helt isolerade och inte sammankopplade med ndgra andra
system. Detta har dock dndrats och de nyare systemen &r ihopkopplade
med befintliga order— och betalsystem. Detta innebér att man kan
bestilla en vara, betala den med kreditkort och f& den levererad hem.
Sears har hittills utvecklat de sex system som beskrivs nedan. De tre
férsta (1981 Summer Catalog, Financial Adviser och Window Fashion
Center) dr gamla system och inte lingre i bruk. De tre dterstiende
systemen, Lighting Fixtures Catalog, Workshoe Express och Gift
Sender, &r modernare och idag i drift.
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1981 Summer Catalog var den forsta electronic retailing-applikationen
som Sears utvecklade. Systemet dr, som namnet antyder, en postorder-
katalog som &verforts till en videoskiva. Det dr ett enkelt interaktivt
videosystem dir anvindaren kan titta p varor, fylla i en beststéll-
ningssedel och f4 ett bestillningsunderlag utskrivet. Sears utvecklade
systemet for att skaffa sig praktiska kunskaper om hur man éverfér en
postorderkatalog till en interaktivvideoapplikation. De nyttigaste lar-
domarna var enligt Whitehill, att de lirde sig vad som kan géras med
interaktiv video, hur informationen ska struktureras och videoskivan
formateras.

Financial Adviser utvecklades under 1985 i ett samarbete med IBM. Det
placerades ut pa avdelningen fér finansiell rAdgivning i dtta av
varuhusen. Systemet gav konsumentinformation till kunder om
forsiakringar, fastigheter och andra finansiella tjanster. Nir kunderna
anvinde systemet sparade systemet uppgifter om namn, adress och
vilka tjdnster kunden var intresserad av. Dessa uppgifter anvindes
sedan fOr att generera information om intressanta kunder till Sears
agenter och maéklare.

Window Fashion Center. Sears och IBM utvecklade detta system paral-
lellt med “Financial Adviser”-systemet. Med hjilp av det hir systemet
kan en kund i forvdg komponera ett fonsters utseende. I Window
Fashion Center kan en kund vilja frdn Sears hela produktsortiment av
gardinstinger, gardinmodeller, tyger, firger osv.

Vissa produktkedjors storlek gér det ur kundens synpunkt ytterst
svart att kdpa varor ur produktkedjan. Antalet olika modeller, farger
och tillbehdr gor att ingen butik kan lagerfora allt. Istillet fir kunden
kopa via katalog eller ndja sig med vad som finns i butiken. Tanken
med detta system var att géra det mojligt for en kund att pa ett enkelt
sitt overblicka sortimentet och vilja i en stor produktkedja.

Lighting Fixtures Catalog testas just nu i en del av Sears varuhus. De
flesta av Sears varuhus kan p g a hoga utrymmes- och lagerkostnader
bara fora ca 1/3 av de popularaste lamparmaturerna i lager. Detta
system gor det mojligt fér kunderna att valja bland Sears hela post-
ordersortiment pd sammanlagt 650 lamparmaturer. Om en kund vill
gora en bestillning kan han gora det via en telefon, monterad pd
kiosken, som automatiskt ringer upp avdelningen for telefonbestill-
ningar.

Workshoe Express-systemet ar ett hjilpmedel for forsiljare vid
forsiljning av arbetsskor. Det finns ingen skobutik som kan lagerhilla
alla skomodeller och storlekar. Systemet anvinds nir en kund vill ha
en sko som inte finns i affiren. Forsiljaren kan d4 med ledning av
anvindningsomrdde, skostorlek, fotbredd, firg osv ta fram forslag pa
limpliga skor. Systemet innehller dven ett ordersystem, vilket medfor
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att eventuella bestéllningar kan goras direkt. Skorna skickas i s fall
med post och nar kdparen inom fyra dagar.
Systemet har enligt Whitehill tva stora foérdelar:

® Sears kan silja mer genom att sdljsituationer som tidigare fick
avbrytas nu kan fullféljas.

e Kunderna blir néjdare d4 de kan kdpa den vara de vill ha dven
om den inte finns tillgdnglig i affdren.

Gift Sender dr ett presentforsiljningssystem avsett att placeras pa flyg-
platser, tgstationer, kontorsbyggnader och andra offentliga platser
utanfdr Sears varuhus. Systemet visar presenter och blomsterarrange-
mang. Nar en kund kdper en vara betalar han med kontokort och
uppger en leveransadress. Presenter skickas med post till den angivna
adressen och blommor levereras av en lokal blomsterbutik. Systemet
provas nu i mindre skala i Chicago-omré&det och ar enligt Whitehill en
stor framgéng.

Figur 28 visar den Gift Sender som finns i Sears Tower.

Figur 28: Sears Gift Sender — bildskirm for att bestilla presenter

System for kundernas hem

Sears anvinder sig dven av system som &r avsedda att nd kunderna i
deras hem. De system som hittills utvecklats anvinder sig av tva olika
tekniker for att gora detta — videotex och kabel-TV-ndt. Sears utveck-
lar inga egna system av det hir slaget men samarbetar med flera
systemaigare.

Videotex. Sears bérjade med videotexexperiment i bérjan p& 1980-talet
och samarbetade d& med flera videotexféretag, bl a Compuserve,
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Viewtron och Gateway. Av dessa fdretag dr det bara Compuserve som
finns kvar; Viewtron och Gateway lades bida ned inom loppet av en
mdénad 1986.

Sears har idag avbrutit samarbetet med Compuserve och samarbetar
bara med Prodigy, som Sears dger tillsammans med IBM (se rapporten
om Prodigy). Deldgarskapet i Prodigy medfér att Sears intar en dubbel-
position, dels som systemigare, dels som kund. Whitehill ser inte detta
som nigot problem utan menar att man behandlar Prodigy som vilken
systemoperatér som helst. Sears anvinder Prodigy som ett “online”-
postordersystem for att sdlja varor och tjinster.

Kabel-TV-system. I USA finns 88 miljoner hushall med TV, och 84%
av dessa dr dessutom anslutna till ett kabel-TV-nit. Det har hittills
utvecklats tvd typer av system som anvinder kabel-TV-ndten — dels
icke interaktiva s k képa-hemma-system (p3 engelska ”Televised
Home Shopping Networks”), dels interaktiva system for bestillning
via TV.

Kopa-hemma-system. Det forsta kdpa-hemma-systemet introducerades
1985 i USA. Efter ett &r fanns det ca 60 olika “home shopping”-bolag. De
flesta av dessa har férsvunnit och marknaden domineras idag av tre
bolag: HSN — Home Shopping Network, CVN — Cable Value Net-
work och QVC — Quality Value Convenience. Av dessa bolag dar HSN
storst med ca 40% av marknaden.

Sears samarbetar med QVC som har en marknadsandel p4 ca 15%.
QVC bildades 1987 och omsatte under sitt forsta &r 112 miljoner USD.
Detta dr den stirsta férstadrsomsitining som ett bolag utan egna
forsiljningslokaler ndgonsin haft i USA.

Alla kdpa-hemma-bolagen arbetar pa liknande sitt: de sluter avtal
med kabel-TV-operatérer och hyr en TV-kanal. P4 denna TV-kanal
bjuder sedan bolagen ut sina varor 24 timmar om dygnet. Varje vara
visas 6—7 minuter i bild och under den tiden kan tittarna ringa ett
avgiftsfritt 800-nummer for att bestilla varan. Systemen har en relativt
liten men trogen kundkrets. Unders6kningar har visat att de som
utnyttjar systemen regelbundet gér ca 5—8 inkdp i veckan.

Sears ser inte kdpa-hemma-systemen som ett hot mot sin postorder-
verksamhet utan mer som ett komplement. For att fortydliga detta
pipekade Whitehill att enbart Sears egen postorderforsiljning 1988
omsatte ca 4 miljarder dollar och att hela “home shopping”-industrin
omsatte ca 1,7 miljarder dollar under samma tid.

Interaktiva system for bestillning via TV. Hittills har utvecklats tva
system av den hdr typen, Telaction och GTE Main Street. Telaction som
lades ner i april 1989 var ett storskaligt testsystem med enligt Whitehill
6ver 30 000 anslutna hushill.2 GTE Main Street ir ett mindre utvirde-

2 Vid vért besk kommenterade Douglas Whitehill med vad som kunde uppfattas
vara skadegliddje det faktum att JC Penney, som stod bakom Teleaction, hade
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ringssystem med bara ett 100-tal hushall anslutna. Systemen ar pafal-
lande lika; de skillnader som finns dr mestadels olika tekniska 16sning-
ar. Den framsta skillnaden ir att GTE Main Street, i motsats till Tel-
action, kriver installation av speciell hdrdvara i anslutning till TV-
mottagaren i de hushdll som ansluts.

Sears utnyttjar de interaktiva TV-systemen pd samma sitt som man
utnyttjar Prodigy, dvs for att sdlja varor och tjinster. Dessa har en stor
teknisk fordel i jimforelse med Prodigy, nimligen bittre bildkvalitet,
som medfér att de kan anvidnda bilder av fotokvalitet. Detta dr en
avgdrande faktor i minga sammanhang — t ex har det visat sig vara
svart att silja modekldder med hjilp av Prodigy pa grund av den ddliga
bildkvalitet som videotextekniken medger.

Erfarenheter

Sears har mycket goda erfarenheter av sina electronic retailing-system
och tror att de kommer att spela en stor roll i den framtida detalj-
handeln. Foretaget anser att de har en klar uppfattning om vad som
kan goras idag och vad som kommer att kunna goras under de nir-
maste dren med electronic retailing-teknologi.

P4 en friga om systemen var lonsamma svarade Douglas Whitehill:
”Kopa-hemma-systemen ir vildigt 16nsamma och Prodigy borde
kunna bli det inom nagot &r”. De andra systemen 4r dn s& lange expe-
rimentsystem och det dr dédrfor enligt Whitehill inte intressant att prata
om lénsamhet, utan det intressanta dr hur mycket systemen anvinds
och av hur mdnga. Whitehill tycker ocksd att det dr synd att Telaction
har lagt ner sin verksamhet. Han menar att system av den typen —
som anvidnder existerande utrustning, hemmets TV-mottagare och
telefon, och later kunderna bestilla direkt fran firgbilder — kan fa
betydligt fler anvindare och en stdrre spridning dn ett system som
Prodigy.

Framtiden

Douglas Whitehill anser, som s4 minga andra, att CD-tekniken kom-
mer att fd en stor betydelse for electronic retailing-teknologin. Han tror
att priset pA CD-ROM kommer att sjunka kraftigt de ndrmaste &ren.
Samtidigt kommer den nya DVA-tekniken att medféra betydligt storre
lagringskapacitet — med DVA kan 72 minuter “live”-video lagras pa

fdrlorat Sver 100 miljoner dollar nir Telaction avslutade verksamheten den 7 april
1989. Penney hade investerat 106 miljoner dollar i Teleaction och behdvde betala
ytterligare ca 20 miljoner dollar i samband med nedliggningen, enligt Jonathan
Reynolds: Teleservices in the US: Two Steps Forward, One Step Back. International
Journal of Retail & Distribution Management, Volume 18, No 2, 1990, 26—32. Enligt
samma killa var Sears “a major service provider on Telaction” och torde alltsd ha
trott pd idén — i alla fall innan nedlaggningen var ett faktum.
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en CD-ROM-skiva. CD-ROM-skivorna kan d& ersdtta de videoskivor
som anvénds i dagens applikationer, vilket kommer att medfora att det
blir ekonomiskt mojligt att serietillverka electronic retailing-system.



Intermark

Av P G Holmlév

12 april 1989

Vird: Lili Mahlab, Vice President Sales & Marketing
Ovriga deltagare:  Milton Merl, Vice Chairman, the Howard

Marlboro Group
Frdn TELDOK: Andersson, Holmlév och Nislund

Bakgrund

— Jag vill inte vara i datorbranschen, siger Milton Merl, en av
Intermarks grundare — men det ir enda sittet! For Intermark Corp
och dess dgargrupp ir (enligt Milton Merl) nistan de enda féretag som
— med hjdlp av ny informationsteknik! — &verbryggar gapet mellan
butiksskyltning (“display”) och marknadsforing.

The Howard Marlboro Group, Intermark Corp och MarkitStar, Inc
verkar for en besokare hora ihop, trots att de numera har olika dgare:
foretagen delar lokaler pd tre vaningsplan i det enda snygga huset i just
det omradet pd Tenth Avenue, foretagen delar ocksi personal och —
tycks det - uppgifter. Darfér dr det ibland svart att forstd om Milton
Merl med termen “we" avser det ena eller det andra foretaget, eller
bida, eller — som pa diabilderna — foretagens kunder.

For sju 4r sedan kom en del personer knutna till Howard Marlboro
Group pa tanken att datorstdd — dven ganska smai itgirder — fram-
géngsrikt kan anvindas for att 6ka butiksforsiljningen av mirkes-
varor. Milton Merl var dirfor med om att starta MarkitStar och dess
dotterbolag Intermark.!

1 Enligt en artikel i Crain’s New York Business — Cynthia Rigg: MarkitStar's Whiz
Kid Fumbles a Bright Future, 1 februari 1988, p 1, 21 — grundades MarkitStar 1985
av Andrew Wah! som d4 inte ens var 25 4r. Andy Wahls pappa Michael Wahl var
d4 ordfSrande fér Howard Marlboro Group, “one of the biggest and most respected
sales promotion companies”, dar Andy Wahl ocks2 arbetade; men den dldre Mr
Wahl sdg inte lika optimistiskt pd framtiden for “computerized displays” som
sonen gor.

Michael Wahl dr emellertid MarkitStars storste aktieagare, och det ar via
honom och Howard Marlboro Group som Intermark och MarkitStar fir kontakt med
kunder etc. “But MarkitStar has remained closely associated with Howard Marl-
boro,tapping its pipeline of contacts to the top packaged goods manufacturers”,
skriver Cynthia Rigg. ”... Most of MarkitStar's ... clients have come through the
same connection. For while MarkitStar is not officially affiliated with Howard
Marlboro, its shares offices and pays commissions to the sales promotion company
for any leads that turn into sales. (Michael Wahl is MarkitStar’s largest share-
holder — owning 13% of the stock — and a company director.)’

Och niir MarkitStar i juni 1989 annonserar att man f4tt order pd terminaler virda
tre miljoner dollar fran fyra foretag har “the Howard Marlboro Group, subsidiary of



Intermark 191

Howard Marlboro Group, som Milton Merl fortfarande dr knuten
till, hade vid det laget i ca 20 4r, pA uppdrag av tillverkare av mérkes-
varor for dagligvaruhandeln, sysslat med skyltning och hyllsystem
(“display”) pd utstdllningar och méssor och i butiker. Hela gruppen av
féretag sysslar med konsulting till tillverkare; med vad Milton Merl
nistan ooversittbart kallar “merchandising” (i det hér fallet, datorer
som ger information om produkter); och med “sales promotion”
(datorer som ger séljbudskap).

MarkitStar och Intermark éar an idag fristdende fran the Howard
Marlboro Group, som for fyra r sedan kdptes av reklambyrakonglo-
meratet Saatchi & Saatchi. Howard Marlboro Group gér fortfarande
med forlust.2

Dagligvaruhandeln i USA

S& mycket som 65—85% av de amerikanska konsumenternas beslut att
kopa dagligvaror fattas i butiken, inte p& férhand, hivdar Milton Merl.
(I Japan ldr siffran vara s& hog som 95%.) USA-konsumenterna hand-
lar i 2—3 dagligvarubutiker 1,6 ginger per vecka; och — en forbryllan-
de siffra, som vi tvivlar pA — 50—60% av dagligvaruinkopen i USA
gors i 5—6% av alla butiker.

Nir Milton Merl med en myriad diabilder ska motivera Intermarks
och de andra foretagens verksamhet generaliserar han sd armarna inte
rédcker till. Reklambyrderna, siger Milton Merl, vet bara vilka pro-
dukter som konsumenterna kommer ihdg nir de sett reklam for dem,
for det dr det enda som byrderna eventuellt miter nér de forsoker
utvirdera sina reklaminsatser; reklambyrderna vet inte vilka pro-
dukter konsumenterna kdper i butiken eller varfér konsumenterna
koper dessa. I Europa &r interaktiva butikssystem, av den typ som
Intermark sysslar med, inne i en nedgéngsfas just eftersom de tinkts ut
och designats av reklambyraer.

Man kan inte, siger Milton Merl, kommunicera ett mirke i TV-
reklam &ver hela Europa; det behdvs information pa butiksniva.
Underforstatt har de amerikanska reklambyrierna och andra én
Milton Merl inte forstitt detta. Jordnétter, t ex, miste omges med ritt
— regionalt eller lokalt anpassad! — information och promotion i
butiken, inte i satellidistribuerad, pan-europeisk TV — i Neder-
linderna &r jordndtter en hel maltid, i Frankrike bara snacks.

Saatchi & Saatchi PLC, ... full responsibility for worldwide marketing activities
of the company’s (MarkitStar’s) Intermark subsidiary” (enligt Business Wire, June
20, 1989).

2 Det gjorde MarkitStar ocks, Atminstone 1987, d4 forlusterna var 2 miljoner dollar
pa en omséittning av 6 miljoner dollar (Crain’s New York Business 1 februari 1988).

Bérskursen sjonk fran 6 dollar sommaren ‘87 till en dollar i februari — “less than

a subway token”, skriver Timothy Middleton (While Suzy Fiddles, Titans Stalk
Stocks, Crains New York Business, 1988, v4 n14 s1 p1). MarkitStar sigs dér vara
ungefdr ett prinskorv-stort foretag, “a Vienna sausage-sized outfit ... which is in the
point-of-purchase business, though not doing very well at it (down 56%).”
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Milton Merl pekar pd att bide helt nya produkter, innovationer som
t ex en extremt hallbar, fardigférpackad Lunch Bucket (lunch-box), och
gamla produkter maste presenteras p ett informativt och aptitligt sitt i
for konsumenterna i butiken fér att kunna bli sdlda.

Detaljisterna, siager Milton Merl, vill f4 s mycket betalt (i rabatter,
bidrag osv) som méjligt fran tillverkarna. Deras andra madl ir att 3 in
sd minga konsumenter som mgjligt i sina butiker. Mirkenas image ir
de lingt mindre intresserade av (inte alls, siger Milton Merl en smula
tillspetsat), mer av att ha varor frin varje varugrupp i sina hyllor.

Systemet med rabatter, extrapriser och exponering, menar Milton
Mer], har anonymiserat och utsldtat — “commoditized”— mairkes-
varorna s till den grad att konsumenterna kan tinka sig att kopa en
koladryck eller ett kaffe fran vilken tillverkare som helst.

Tillverkarna, & andra sidan, vill fi ut s& mycket som mgjligt av
varje dollar de ger detaljisterna. De vill ocksa fa fler kunder, och
sdrskilt fler Ionsamma och lojala kunder. Tillverkarna i USA satsar
mer pA information och reklam som riktas till handeln (6ver 100
miljarder dollar 1985) én till reklam och information riktad direkt till
konsumenterna.

Det finns tendenser till att detaljister och tillverkare allt oftare
tillimpar “one-on-one deals”, dir detaljisten marknadsfor och séljer
ett enda maérke i varje varugrupp — detaljisten fir penningbidrag och
tillverkaren forsdkras “traffic”, en stor kundgrupp.

Intermark-gruppens butiksdatorer

Forbattrad presentation av en produkt kan héja forsiljningen med upp
till 20%, menar Milton Merl. Det krivs egentligen ganska lite for att
oka forsiljningen: man behdver bara f4 kunderna att tinka pa produkt-
slaget och pd mirket ifrdga, ge dem lite information for att stirka dem i
deras Gvertygelse, och sen si...!

Fast det dr klart, man far inte ha foér dyra hjilpmedel; en butiksdator
som Intermark forst anviande kostade 3 500 dollar och har nu bytts mot
en for 300. Milton Merl betonar att det frimst ar sma hyllkantsdatorer?
som dr kostnadseffektiva, helst nir de fran bérjan formges for att passa
den hyllsektion dar de placeras.

Konsumenter accepterar girna inkopsrad frén datorer, &ven om
forslagen inte dr kopplade till frigor som de sjilva stillt eller besvarat.
Konsumenter litar pA de rekommendationer som datorerna ger, mer
dn pd annonsdrer eller expediter, pastar Milton Merl. Men konsumen-
ten blir stressad eller uttrikad efter 30 sekunder med en butiksdator;
och en minut dr absolut maximum.

3 En hyllkantsdator &r, som namnet anger, en dator som ryms p4 en hyllkant! Hyll-
kantsdatorn &r liten och platt, ska helst smakfullt ansluta till designen pd den
hylla ddr den placeras, och har ett textfonster som bara rymmer en handfull text-
rader.
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Krafts stora recept-dator. Kraft Recipe Express 4r en butiksdator inbyggd
i en sirskild “kiosk” som later kunder i butiken trycka fram nagot/
ndgra av dver 400 recept pa ritter med en rabattkupong for den Kraft-
produkt som forekommer i ritten ifriga. Ritterna varieras efter rs-
tiden och olika kampanjer etc.

Utvecklingskostnaderna for Kraft Recipe Express har varit 8 miljo-
ner dollar, men s4 minga som 47% av rabattkupongerna blir inlosta
(en mycket hog siffra) — kunden har ju begart att 4 receptet ifrdga. Att
sanda 6ver 400 recept till alla hushdll som handlar i en viss butik
skulle bara inte g, och pa det hir séttet ndr man konsumenten just nédr
hon eller han handlar matvaror. En Kraft Recipe Express-dator i en
affir f&r 2 300 forfrdgningar per vecka.

Skrivaren dr den del som dr kostsammast i en Kraft Recipe Express:
den kostar ca 2 500 dollar. (Processorn kostar bara 40 dollar, minnet 50
dollar.) Andra skrivare kostar 1 200 dollar fir en, sdger Lili Mahlab, och
800 dollar i storre kvantiteter. Skrivare ar ocksd skérast — fargband och
papper maste fyllas pa och papperskvaddar dtgirdas.

Maskiner samlar uppgifter om tinkbara kunder. For AMC (American
Motor Corporation) har Intermark skapat en “kiosk” med en video-
katalog, dvs olika inspelade filmsnuttar. Kiosken anvinds for att samia
namn- och adressuppgifter for forbipasserande kunder, dvs for att de
ska f4 en viss filmsnuttad uppspelad eller en kupong uttryckt ur
kiosken, mdste de forst pd tangentbordet skriva in svaren paA ett litet
antal frigor som datorn skriver pa bildskdrmen. Varje kiosk placeras i
ett shoppingcentrum ca 3 dagar i rad, flyttas sedan till nista shopping-
centrum (det tar 3—4 dagar) och samlar totalt ca 700 nya kunduppgifter
per minad.

Marty’s Shoes, med 23 lagerliknande butiker i New Jersey diar man
sdljer dyra skor med 30—70% rabatt, fir varje mdnad genom AMC-
kioskerna tillgéng till adresser f6r 400 nya tinkbara kunder, som sedan
kan kontaktas med direktreklam.

Datorer for att vilja utseende. Intermark spenderade tidigare en halv
miljon dollar per minad av kundernas pengar pa dyrbara datorer av
samma typ som Elizabeth Ardens “Elizabeth” (Intermark var forst!
sdger Milton Merl) som tilliter kunden att p4 bildskdrm se hur make-
up appliceras pa deras eget fotograferade och datorlagrade ansikte. Det
finns 50 sddana datorer som flyttas mellan kosmetikaavdelningarna pa
fashionabla varuhus; men kunderna hittar man framfor allt i smé
drugstores! Forsiljningen kar med 400% — men varje enhet kostar

4 500 dollar.

Clairol Haircolor Shade Selector kostade “bara” en halv miljon
dollar totalt — 400 per enhet och 300 000 for lanseringskampanjen.
Intermark skapade Clairol Haircolor Shade Selector, som &r en hyll-
kantsdator som fran bérjan forsdgs med vidhdngande hartofsar i 8
farger — 8 eftersom tester visat att konsumenterna bara kan skilja mel-
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lan 8 av de 40 fargnyanser som Clairol salufor. Eftersom 70% av kund-
erna som koper harfirgmedel bara fargar sitt har en eller tvd nyanser
morkare eller ljusare behdvdes ingen dyr Paintbox-teknik!

Figur 29: Clairol Haircolor Shade Selector.

Kostnaden for 1 000 anvindningstillfallen av Clairol Haircolor Shade
Selector dr s& 1ag som 10 dollar. En Clairol Haircolor Shade Selector
anvinds i genomsnitt 300—400 ganger per vecka, mest (65%) av
personer som inte koper harfirgmedel. Med hyllkantsdatorn har
virdet i dollar av forséljningen av Clairols harfirgmedel ¢kat med
32%, antalet artiklar — SKUs, Stock-Keeping Units — frdn 250 till 300.

Noxell Corporation i Hunt Valley, Maryland, ar storst i USA pé
kosmetika (Cover Girl). Noxell lanserade nyligen serien Clarion f&r
medelklasskonsumenter, varvid Intermark for Clarion skapade “the
Electronic Linegirl” och bidrog till “the most successful cosmetic
introduction in history”.

Fzgur 30:  Clarion Personalzzed CoIor System for val av ldppstift
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The Electronic Linegirl bestdr av ett sirskilt exponeringssystem med en
hyllkantsdator anpassad till hyllornas utseende. Hyllkantsdatorn
kostar ca 300 dollar, skriver Crain’s New York Business (1 februari
1988). Noxell har ca 30 000 s&dana datorer i USA och Kanada — datorn
laser och skriver text pa franska och engelska, alternativt spanska och
engelska. Genomsnittsinkdpet fordubblas nir kunden anvinder the
Electronic Linegirl, sdger Milton Merl. Clarion-serien omsatte 25
miljoner dollar under sitt férsta kvartal.

I Frankrike har Intermark skapat exponeringssystem med hyllkants-
datorer som 6kat kosmetikaforséljningen for L'Oréal med 40% i en
hypermarket, séger Lili Mahlab.

Andra hyllkantsdatorer. SelectaDog 4r en hyllkantsdator skapad av
Intermark fér M&M Mars-dgda Kal Kan som tillverkar hundmat med
namnet Pedigree. Fyra SelectaDog-enheter deltar pd alla drets 50—60
hundutstillningar, dér ca 100 000 besokare under ndgra dagar kan f4
tips om hundraser fran hyllkantsdatorerna — négot som berdknas ge
Kal Kan Pedigree gratisreklam vird éver 15 miljoner dollar.

Figur 31: SelectaDog rekommenderar hund

For L'Eggs, tillverkare av dyra strumpbyxor, har Intermark skapat ett
sdrskilt exponeringssystem (kongeniala hyllor dar de fargglada dgg-
formade forpackningarna verkligen visas) och en hyllkantsdator som
smilter in pd hyllkanten. Kunrden svarar med férnumrerade alternativ
pa ndgra frgor fradn datorn och far som resultat en rekommendation
(pd skdarm och papper) om vilka strumpbyxor hon bér képa — datorn
foreslar alltid ndgon/ndgra sdrskilt dyrbara varianter, forutom ett bas-
alternativ. 17—30-dringar anvdnder datorn mer dn andra. Forsilj-
ningen av L’Eggs har dkat med 25% i butiker dar datorn finns.

Scholl’s tillverkar ocksa fot- och benprodukter, men deras kunder &r
fraimst kvinnor &ver 50, visar undersdkningar — dvs personer som
troligen dr mindre intresserade av att anvianda hyllkantsdatorer. 70%
av personerna som anvander den hyllkantsdator som Intermark ska-
pat for Dr Scholl’s dr mycket riktigt inte Scholl’s-kunder. — Intermark-
gruppen ser det som en utmaning att skapa effektiva butiksdatorer
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som kan anvindas for att stodja forséljningen av hélso- och sjukvards-
produkter.

Intermark har skapat ett sérskilt stidll med en centralt placerad hyll-
kantsdator — Barrecrafters Rack Master — for Barrecrafters, som till-
verkar takrick for skidor och cyklar. Rack Master finns bara i sport-
affdrer som har en full sortering av Barrecrafters-rick, frimst i sport-
affirskedjan Herman’s World of Sporting Goods. Rack Master kan
foresld riitt takricke med hénsyn tll vilken av 700 bilmérken eller
modeller kunden har och har 6kat forsiljningen av takricken i sport-
affirer med 400%.

Kiosk i sportaffirer. Herman’s World of Sporting Gods har ocksa
installerat en stor “kiosk” som Intermark skapat for Sports Vacation
Network. Det finns kiosker installerade i 50 av Herman’'s 270 eller 280
butiker, och de svarar tillsammans for 18 miljoner ”transaktioner” —
anvandningstillfillen — per ar.

Kiosken har tva bildskidrmar placerade 6ver huvudhéjd. Den ena
bildskidrmen anvinds for att pd kundernas begdran (annars automa-
tiskt och kontinuerligt) visa 90 sekunders reklamfilmer f6r produkter
och mirken som Herman’s fér — t ex reklam for Spaulding, Nike och
Wilson Sporting Goods. Annonsplatsen kostar 1 000 dollar per manad.

Den andra bildskdrmen &r kopplad till en laserskiva producerad av
Sports Vacation Network och innehdller filmer om olika resmdl, som
kunderna fritt och helt interaktivt kan vilja bland, samt reklam for
bl a American Express Travel Related Services och Continental Air-
lines. Annonsplatsen hir kostar minst 75 000 dollar per halvér. P&
kiosken finns ocksd fasta reklamskyltar monterade, bl a f6r American
Express. Amexco har genom sin nirvaro pa kiosken och sina reklam-
filmer om reseforsakringar 6kat sin andel av Herman’s kontokort-
forsiljning fran 8% till 12%.4

Datorn styrde forsiljningen — fel... Lili Mahlab redogor ocksa for ett
misslyckande, dir hyllkantsdatorn var for effektiv. Fér solkrams-
tillverkaren Coppertone skapade Intermark en butiksdator som
rekommenderade sololjor osv som resultat av kundernas val mellan
ett antal svarsalternativ. 100 000 dollar i marknadsundersokningar och
testforsiljning visade att marknadsandelen 6kade 4% i butikerna dér
datorn placerades och att antalet sdlda enheter 6kade med 8%.

Testerna avsldjade ddremot inte pa férhand att datorn oftast skulle
rekommendera inkép av Tropical Blend, Coppertones ldgprismirke,
eftersom flest kunder svarar att de vill bli s4 mérkt solbrdnda som
méjligt... Det var inte I6nsamt att marknadsféra den billigaste pro-
dukten p4 det massiva sittet. — Tropical Blend samexponeras inte
lingre med datorn och ingdr heller inte i datorns sortiment.

4 Lili Mahlabs beskrivning har kompletterats med besiktning pd platsen — Herman's
har butiker bl a p& Manhattan och i Chicago — och med en skildring i Advertising
Age 25 juli 1988,
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Small is beautiful. I stort sett har alltsd Intermark gétt frdn dyr teknik,
stora kiosker som visar rorliga bilder, till sm billiga hyllkantsdatorer
som visar text i ett litet teckenfonster. Foretaget funderar nu enligt Lili
Mahlab pi teknik som gor det méjligt att kombinera 5 tums bildskdrm-
ar, som kan visa reklamsnuttar pd hyllkanten, med kontokortlasare
och smd, tillférlitliga termoskrivare som ocksd passar pd hyllkanten.

Bl a samarbetar Intermark med Casio.

Ny teknik i butiken fran andra foretag
Vanliga rabattkuponger (i annonser och direktreklam) har férekommit
i 40—50 ar i USA. Kundanpassad rabattkupongutskrift — “couponing”
— &r den enskilda tillimpning som den nya elektroniken limpar sig
bist f6r, menar Milton Merl. For 5 4r sedan var sidan “couponing”
omogen, siger Lili Mahlab, och for bara 3 &r sedan gick ett stort foretag i
kupongbranschen i konkurs. Milton Merl anser att man med teknik-
ens hjilp ska ge rabatter till de Jojala kundernas, inte till markes-
bytarna. — Vdra virdar anvinder inte orden “database marketing”
eller “frequent shopper programs”, men det dr vad den nya tekniken
kallas i branschtidningen Progressive GrocerS.

Idag anvinds nya elektroniska informationssystem framst for att ge
rabattkuponger till mirkesbytare. Catalina Marketing Corp har utveck-
lat en maskin f6r kupongutskrift som ansluts direkt till butikens
datakassa. Foretaget har 6ver 1 500 sddana installationer. Coca Cola
betalar enligt Milton Merl t ex Catalina for att maskinen ska skriva ut
kuponger (som ger rabatt vid nista kop av Coke) si fort en kund
handlar en Pepsi eller ndgon annan lask. (Nista vecka kan Pepsico
betala Catalina...)

Hygienjétten Procter & Gamble, Donnelly Marketing och Check-
Robot samiéger Advanced Promotion Technology, som ligger bakom
férsoken med 10—20 robotsystem i dagligvarubutiker, berittar Lili
Mahlab. Kunden far sjilv forst stoppa in sitt kontokort i en maskin och
sedan fora sina varor forbi roboten (s att streckkoderna kan avlésas).
Roboten summerar ihop vad kunden ska betala och trycker fram ett
kvitto. Nista ging kunden visar sitt kontokort fér en robot, sager Lili
Mahlab, hilsar roboten: “Hi, Ms Jones, we now have coupons for Tyde
Soap Plus”. Med systemet kan kunderna samla poing som gor att
lojala kunder far storre rabatter.6

5 Warren Thayer (1989): Database Marketing Demystified. Progressive Grocer,
November, 21—24, 26, 28, Artikeln ger information om tekniker som nigra detaljist-
er anvinder, bl a fdr att datorns hjilp skriddarsy “frequent shopper programs” samt
om foretagen bakom ”database marketing” — t ex Advanced Promotion Techno-
logies, Catalina Marketing, Citicorp och Sweda.

6 Advanced Promotion Technology (APT) beskrivs annorlunda av Warren Thayer
(Progressive Grocer) och i Business Weeks omslagsartikel Stalking the New
Consumer (av Zachary Schiller m f1. Business Week, August 28, 1989, 36—41). APT-
systemet beskrivs som en “smart card”-tillimpning dir konsumenterna anvinder ett
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Bensinstationskedjan Sunoco i Kanada har postat 1 miljon plast-
nycklar till Sunoco-kunder. Upp till 2 ginger per vecka fir adressaten
stoppa in nyckeln med sitt bensinkort — “Play key to win” — och har 1
chans pd 10 att vinna mellan 1 och 500 dollar. Den enkla plastnyckeln
6kade pd 4 manader Sunocos forsiljning med 25—35%.

Egna kommentarer

Intermark presenterar exempel pi ny teknik som konsumenterna
sannolikt fir vénja sig vid — en del rétt roliga, de flesta mycket
effektiva enligt vdra virdar.

Vi har dtit Milton Merls gargantuanska muffins och trollbundits av
den mingd datorer och andra detaljer for butikshyllor som trings pd
foretagens olika vadningsplan; men det var bara Intermark av alla
besoksforetag som ens nimnde frigan om att fi betalt fér visningen
och det &r inte sikert att foretagen i gruppen gir med vinst.

Med detta vill vi séga att vi forstds inte vet sikert hur de nya
tillimpningarna kommer att sld ut — ar de bara (i vissa fall) trivsel-
skapande eller sitt att hdja servicenivan i butiken, som receptdatorer
eller olika informationssystem kan vara; eller — vilket Milton Merl
hdvdar —hojer de ocksd detaljistens intdkter genom att svara mot och
utnyttja kundernas behov av ritt information p# ritt plats i exakt ritt
6gonblick?

“klokt kort” med minne (som anvands som kreditkort eller fér direktbetalning).
Konsumenterna samlar podng genom att félja koperbjudanden de fér i direktreklam
eller vid utgingskassan. Poingen kan anvidndas for att betala for varor fran
foretagens Vision Value Club-katalog. Detaljisten — Dahl’s och Super-Valu —
samlar data om kundernas inkdp, och tillverkarna betalar kundernas rabatter.
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Bakgrund

— ByVideo 4r i detaljhandelsbranschen, séiger James Hall. Vi ir inte ett
videofGretag, inte ett datorforetag, inte ett ingenjors- eller hi tech-fore-
tag.
Men for en besokare verkar det s4, ytligt sett! 2 miljoner dollar har
installerats bara i utrustning for att redigera, textsitta etc inspelade
videofilmer (”post-production”). Totalt dr 70 personer anstillda — inte
bara i Sunnyvale, utan ocksa i Chicago, Milwaukee, New York och Los
Angeles — fOr att skota inspelring av videofilmer, konstruktion av
“kiosker”, programmering och kommunikation med kundernas
datorer. ByVideo ska klara allt — konkurrenterna sysslar oftast bara
med att koordinera underleverantdrernas insatser, siger James Hall,
men ByVideo ar en “one-stop shop”.

ByVideo startades 1981 och installerade sina forsta system 1983. D4
var det friga om “public access”-enheter, dvs datorer som placerades i
shoppingcentra, butiker och kontor och som lamnade information om
en stor mangd produktslag. “We assumed people would stand in line”,
sager James Hall; n3, en hel del anvinde systemen (inte s f4 om man
jamfoér med svarsandelen for direktreklam), men anvdndarna képte
bara billiga varor.

Som resultat av dessa erfarenheter har ByVideo nu &vergdtt till att
producera system som installeras endast i butiker och som séljer
produkter (dvs dr “transactional”), inte bara limnar information.
Aven om en del system (dnnu) bara innehdller information, dr tanken
alltid att i en andra fas komplettera dessa med bestéllningsméjligheter.

Genomgdende far vi se stora och dyrbara “kiosks”, stora som kyl-
och frysskdp, ofta (men inte alltid) med rorliga bilder i farg pa en pek-
skdarm (“touch screen”).

I en broschyr som vi far vid besoket forekommer ocksd vad Inter-
mark kallar hyllkantsdatorer, dvs smd enheter som ryms pd en hyll-
kant och som oftast har en skdrm som bara rymmer en handfull text-
rader. S4dana IPOPs, som ByVideo kallar dem (“Interactive Point-of-
Purchase”), anvidnds av ByVideo bade for fragor-och-svar med 2 eller 4
raders textfonster (ungefdr som hos Intermark) och f6r digitalt ljud —
datorn pa hyllan fér myggspray ropar till kunderna att de méiste skydda
sig mot insekter.
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ByVideos “kiosker” finns inom omrddena skor (inklusive idrotts-
skor), fritidskldder (Levi Strauss Company), smycken (Zales Jewelers),
armaturer (for Sears), konsumentelekironik, eftermarknad fér bilar
samt bilddck. — ByVideo arbetade tidigare ocksd med Elizabeth Arden
men bedémde att forsiljningsvolymen var for liten for att terminaler
som sdljer kosmetika ska vara kostnadseffektiva.

Terminaler for att sdlja skor och klider
Florsheim Shoe Shops vinde sig till ByVideo i syfte att kopa reklam-
plats i public access-terminaler, men ByVideo dvertalade Florsheim att
istdllet 1ata installera butiksterminaler i 10 Florsheim-butiker pd prov
under ett halvar. (Darefter utdkades antalet till totalt 50 under ytterli-
gare ett 4r.)!1

I ByVideos Florsheim-kiosker visas stillbilder av skor i skilda
modeller och farger, med uppgift om priser osv. Eftersom skor i USA
sdljs i ett storre antal storlekar — vidder, halvstorlekar osv — dn i t ex
Sverige, forekommer uppgifter om skor som en enskild butik aldrig
ndgonsin skulle kunna lagerféra. En normalstor butik kanske har 4 000
olika par skor i lager — i centrallagret i Jefferson City har Florsheim
Shoe en miljon par!

Dessutom kan terminalen anvindas av butiken for att bestélla nya
leveranser av varor som &r slut i lager. Videoskivan, som byts ut tva
gdnger om dret (var- och hdstsdsong), innehdller ocks inslag som
beskriver hur skor tillverkas och skillnader mellan olika typer av skor.

Det visade sig att butikerna tack vare dessa terminaler silde ett skap-
ligt antal skor i utféranden och storlekar som butikerna ifrdga normalt
inte for. En kiosk for 11 000 dollar sdlde ett halvt par skor per dag,
vilket betraktas som kostnadseffektivt.2 Efter 1'/2 &r fanns darfér Gver

1 Enligt en representant for Florsheim Shoe var det skodetaljisten som upptdckte att
terminalerna inte fungerade utan hjilp frdn expediter och utanf8r butiksmiljén —
men forst efter ett faltprov. S hir beskrivs det i Reid, Robert (1989): Retailers
Successfully Try Out Interactive Video Sales Units. Business First-Columbus
(Columbus, OH, US), September 18, 1989, v6 n2 s1 p17:

”... (The) whole system, known as the Florsheim Express Shop, started off as a
marketing mistake. Robert Landerman, Florsheim’s vice president of sales and
marketing, says Express Shops originally were planned as unmanned, free-standing
kiosks in shopping malls where Florsheim had no stores. The fully automated
kiosks featured a touch-screen video and audio system that showed customers
various shoe styles and then let them place orders directly with the Florsheim
warehouse in Jefferson City, Mo. Shoes were then shipped to the customer’s home or
office. The system even accepted credit cards. But when launched about four years
ago, the idea didn’t work. After a six-month tryout, Florsheim realized that
customers just weren’t connecting with the impersonal sales approach. ‘The machine
needs people to work with it and around it,’ Landerman says.”

2 “The interactive units are ... leased to Florsheim through a middleman... (annan an
ByVideo) With maintenance, the machines cost about $300 a month... ”, stdr det i
artikeln i Business First-Columbus, som fortsitter:

“Like Cox’s Northland store (en Florsheim-butik i Columbus som med gladje
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500 terminaler i Florsheim-butiker, och antalet kan 6ka till 2 000, sédger
James Hall. (Florsheim Shoe har 600 egna butiker i USA och siljs ocksd
i 5000 andra butiker.)

Bestillning och betalning (med kontokort) av skor kan i princip ske
direkt via terminalen, dar en kortldsare fér 300 dollar finns monterad.
De flesta butiker foredrar dock att genomfora kortbetalningen manuellt
i butiken, for att pa s sitt butiken direkt — utan att ga dver Florsheim
centralt — ska fa betalt fran kontokortféretaget.

Terminalerna har forindrat Florsheims distributionssystem. Om en
butik férut bestéillde ett enda par skor, tog det tvd veckor eller en
ménad for distributionscentralen att effektuera ordern. Idag talar
butiksterminalen direkt om for kunden — baserat pd till vilken stat
leveransen ska ske fran distributionscentralen i Jefferson City —
huruvida leveransen berédknas ta tva till fem dagar.

S& hidr gar det till. En order som ldggs in i terminalen fére 21.00 him-
tas efter midnatt av ByVideos MicroPort-dator. Ordern finns lagrad i
Florsheims stordator redan 04.00 och skickas dérifran till distributions-
centralen, dar en plock-, pack- och fraktorder skrivs ut automatiskt fore
06.00. En UPS-lastbil3 lastas 10.00, och leveransen sker sedan vanligen
dagen ddrpd — antingen till kundens hem eller till en Florsheim-
butik, beroende pa vad skoképaren begirt.

Florsheim betalar idag denna hantering, som James Hall bedémer
kan kosta 2 dollar per skokartong.

Florsheim hyr sina terminaler. Om storlek 10! /2C for en enskild sko
tagit slut i Jefferson City, dr det omojligt att f4 uppgift om det direkt via
butikskiosken. Annorlunda dr det d& med Acme Boots 16sning,.

Acme Boot salufor normaldyra till mycket dyra Western-boots i egna
butiker, i kdpmannavaruhus och andra varuhus dir Acme Boot hyr
sirskilda avdelningar och genom oberoende skohandlare. Acme Boot
har kdpt de kiosker som ByVideo skapat fér dem, ocksd med stillbilder
och faktauppgifter som rér skosortimentet. Acme har “availability-by-
SKU"”4 — om en sko i en viss storlek har tagit slut, talar butikstermi-
nalen om det for kunden direkt i bestéllningsogonblicket.

Reeboks basketskor. For Reebok har ByVideo skapat en kiosk som visar
reklamfilmer for den sorts sportsko som kunden viljer, t ex uppblas-
bara basketskor. Musik, firgsittning och handling ar haftiga och hip-
hop-artade. Fér ungarna har det blivit en fluga att interaktivt kolla in
reklamfilmer om favorit- och modedojorna, siger James Hall.

anvénder ByVideos kylskdpsstora videomaskin), other locations with the Express
Shop report sales increases of as much as 20 percent as compared to shops without
the interactive system.”

3 UPS = United Parcel Service

4 SKU = StoreKeeping Unit
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Figur 32: System som ByVideo skapat for Florsheim Shoe
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Figur 33: Innehdllet i ByVideos butikskiosker
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JC Penney: skor frin flera tillverkare. Fér skoavdelningarna p4 JC Pen-
ney-varuhusen har ByVideo skapat en kiosk som i férsta skedet bara
innehdller information men i en andra fas ska rymma bestillnings-
mojligheter. P4 begdran av JC Penney innehdller datorn hér informa-
tion om skor av olika fabrikat och olika typer.

JeansScreen. ByVideo har ocksd konstruerat — eller varit med om att
konstruera — videosystemet JeansScreen for Levi Strauss, en kiosk
som liknar de andra som har beskrivits hir men som inte medger
ndgra bestillningsmojligheter. Levi Strauss dr namligen grossist och
kan som sddan inte silja direkt till kunderna.

JeansScreen-projektet startades 1984. De forsta maskinerna stilldes
ut 1986. 1989 fanns 280 JeansScreen-maskiner placerade i butiker som
sdljer Levi-jeans; i hela USA siljs Levis i 100 000 butiker. For Levi
Strauss kostar JeansScreen arligen en halv till trekvarts miljon dollar
(en smisumma i jaimférelse med den totala reklambudgeten som
passerat 100 miljoner), medan detaljisterna betalar 100 dollar i mna-
den for att hyra en kiosk och rapporterar 20% hdgre forsiljning med
systemet.

Tekniken fran ByVideo
En videoskiva av den typ som anvinds i en butikskiosk — t ex i en
Florsheim-butik — tar normalt fyra—sex ménader att fardigstélla. Det
inledande designarbetet tar ca tvd médnader, den fdljande produktionen
av filmer och styrprogram ndgon méanad samt felsokning och felkorri-
gering i den firdiga provskivan ytterligare nigon manad.

Att lata pressa det forsta exemplaret av en provskiva, som sedan ska
felsdkas och “avlusas” kostar 2 500 dollar om ByVideo véntar nigra
veckor pd resultatet, 5 000 dollar om leverans ska ske s snabbt som

5 “(The) JeansScreen system is strictly a promotional tool for Levis...”, skriver Robert
Reid i Business First-Columbus, varifrdn de flesta av uppgifterna om JeansScreen
har himtats. “Levis did experiment with an order-placing video system earlier
this year, notes Carol Friend, a retail marketing specialist with Levi Strauss. The
pilot project placed such transactional units in 10 stores around the country, including
Cincinnati, Friend says. Although the April-to-June experiment was successful,
Friend says, Levi Strauss has no plans to continue the project. ‘We're a wholesaler.
We don’t have the staff to sell directly to customers,” Friend explains. The company
was just laying the groundwork in case it ever goes the retail route, she adds.

... Matt Verbsky, a management trainee in the young men’s sportswear
department at the Northland Penney store, says the touch-screen machine is very
popular with young customers. Although many use it just to watch the musical
comumnercials or stories about how people use their Levis, about 20 percent move from
the machine to the cash register and actually buy a pair of jeans, he says. ‘It's a
definite focal point’, Verbsky explains.

Like the shoe video, the JeansScreen discusses how jeans are manufactured and
why some fit differently than others. A special disk also trains employees and
discusses sales techniques, Verbsky says.”
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majligt. Darpa foljande skivor kostar 18 dollar styck att producera.

Nir skivorna har levererats till kiosker i butiksmiljé kan fortfaran-
de programfel rittas till, antingen genom att ByVideo skickar réttelser
via modem eller genom att ByVideo skickar ut nya optiska skivor till
butikerna.

James Hall visade ndgra av ByVideos anldggningar och apparater for
framstillning av texter och bilder m m i olika butiksterminaler.
ByVideo har flera redigeringsstudios for framstillning och redigering
av filmer, laboratorier fér programvaru- och hidrdvaruutveckling, en
verkstad fér montering av datorer och kiosker samt ett kommunika-
tionsrum.

I en studio finns bl a en Quantel Paintbox for att skapa datorgrafik.
En annan enhet (Chyron SuperScribe) anvinds for textsittning, ytterli-
gare en for att animera 3D-effekter, en fjirde {Or att skapa bildéver-
gangar. Fran ett omfattande tangentbord kan operatoren styra kamera
och dator. Hir framstills entums provtejper. Datorn jamfor filmen
med en forteckning — “segments list” — 6ver vilka film-, bild- och
textsekvenser terminalen ska innehdlla.

Programmen for butiksterminalerna skrivs p4 AT-datorer, kompi-
leras pa en VAX-dator och provkors pd AT-datorer.

ByVideo tillverkar sjilva de mdlade trilador som utgér ytterhélje
for butiksterminalerna. Laddorna maste ha god ventilation och i 6vrigt
enkelt medge 16pande service och underhill.

I en 1dda monteras oftast en 19 tums infrar6d pekskidrm (“touch
screen”) och tva 286-processorer. Den ena processorn har hand om
periferienheterna — skrivare, kortldsare, tangentbord. Lidan forses
ocksd med ByVideos egna videografikkort, ett modembkort, ett s k
CMOS-minneskort med batteri-backup samt en videoskivspelare.

Det &r vanligt att butiksdgarna redan kopplat en persondator till sin
kassalinje, men ByVideos butiksterminaler kan anvindas for fler
dndamdl dn att genomfdra bestillningar — 286-processorn ar kraftigt
forbéttrad jamfort med de datorer som brukar finnas i butikerna. By-
Video har ocksi utvecklat ett eget lagerhanteringsprogram som kan
anvindas i butiksterminalerna, allt fér att kunna analysera och styra
marknadsforingen i butiken.

Butikskioskerna ér utforda i en stil som pdminner om skrymmande
amerikansktillverkade TV-mottagare och ter sig ganska &bakiga for oss.
ByVideo vill sjdlva, pApekar James Hall, helst att bildskdrm och annan
utrustning smidigt ska integreras och gémmas i butiksinredningen
men butiksdgarna vill kunna bli av med kiosken/lddan om anvind-
ningen inte skulle falla vl ut. (Florsheim har placerat ett fital av
terminalerna bakom viggar i ngra butiker, s att bara bildskdrm och
tangentbord ar synliga for kunderna.)

ByVideo har ett egetutvecklat MicroPort-system for att ofta, fort-
l6pande och i mycket snabba sekvenser automatiskt kunna kommu-
nicera via modem med alla butiksterminaler. ByVideo anvinder fyra
Hayes-modem och tva datorer i detta nitverk.
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Datorerna i ByVideos MicroPort-nitverk ringer kontinuerligt upp
alla butiksterminaler och sparar information om de 500 senaste
modemsamtalen si att dessa hela tiden kan kontrolleras pa en bild-
skiarm. Diagnostisk information samlas av den ena datorn, dvs infor-
mation om trotta skivspelare, papperskvadd eller slut pd papper osv.
Den andra datorn samlar information om transaktioner och anvind-
ning, formaterar om data och skickar vidare uppgift om bestéllningar
till butikskedjornas egna stordatorer.

Fran MicroPort skickas ocks4 stora mingder information tillbaka till
butikerna, t ex bilder eller felkorrigeringar eller nya prisuppgifter.

ByVideo forser fran borjan varje terminal med upp till fem olika
prisstrukturer. En butiksigare kan sjilv vélja prisnivan fér varje SKU,
och Florsheim bryr sig inte om till vilket pris ett visst par skor har
sélts.

Personliga kommentarer

“Retailers are facing labor shortages, a lack of qualified sales personnel,
and increased retail space and inventory costs,” sédger i en tidnings-
intervju Lauran Hoders® som dr marketing services manager vid
ByVideo. Kombinationen hdga kostnader och ont om (kvalificerad)
personal gor det alltsd effektivt att forpacka specialkunskaper pd en
videoskiva och skaffa en bestillningskanal till ett lager hundratals mil
bort.

“This is a very complex business”, séger James Hall om den bransch
i vilken ByVideo verkar — allts3 egentligen detaljhandeln, inte dator-
branschen, videobranschen eller ndgon annan teknisk bransch... For
bakom installationerna av ett modernt datasystem ligger till synes
djupa tankar om att ByVideo ska kunna konsulteras av villrddiga
detaljister om pa vilka sitt deras varor bist ska marknadsforas till
konsumenterna.

I och med att ByVideo har installerat ett teleanknutet system, av den
typ som forbinder butiksterminalerna i 500 Florsheim-butiker med
ByVideos datorer, kan systemet ocksd anvdndas for att trdna och
utbilda butikspersonalen “online”. Systemet kan dessutom anvindas
for att kedjan, och/eller ByVideo, ska kunna dra slutsatser om butikens
forsdljning — vilka produkter séljer bist, vid vilken tid, i vilken milj6,
till vilka priser, med vilken promotion, kanske till vilka kunder...

Kioskerna kan samla in stora midngder data om kunderna och deras
inkdp. Vi fick inga exempel pd hur ByVideo tycker att dessa data ska
anvindas, eller pd hur de har anvints; men det verkade som om
James Hall var mer &n villig att arbeta med sidana fragor.

6 Taub, J. S. (1989): Programs to Mix Sound, Video Put Users in Control. San Francisco
Business Times (San Francisco, CA, US), March 7 1989, v3 n44 s1 p1.
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Bakgrund

Elizabeth Arden ir ett av de verkligt stora namnen inom kosmetika-
branschen. Foretaget tillverkar kvalitetsprodukter som for det mesta
sdljs i exklusivare varuhus och specialbutiker dir kunden kan f4 rad
och hjilp av erfaren personal vid kép och utprovning av nya produkt-
er.

Elizabeth Arden var fram till ett dgarskifte 1988 sedan starkt engage-
rade i “computer marketing”, eller pd svenska, datormarknadsféring,.
De nya dgarna tror dock mera pé traditionella former av marknads-
foring och har didrfor avbrutit alla aktiviteter inom detta omride.
Under de fem 4r (1983—1988) som Elizabeth Arden var aktiva inom
omradet han de utveckla de fyra system som dr beskrivna nedan.

Vid vart besok dgdes Elizabeth Arden av Faberge. Féretagen har
senare forvirvats av Unilever.

Datorer ger en rittvis bild

Skin imageing computer var det forsta system som utvecklades pa
Elizabeth Arden. Inom f&retaget var man framst intresserade av hur
ett system av den hir typen skulle tas emot av kunderna. Till de flestas
stora forvaning visade det sig att kunderna litade mycket mer pd
datorn dn pd expediterna.

Det systemet gor dr att bedoma hudkvaliteten hos en kund och ge
ridd om vilka hudkrimer (inom en av Elizabeth Ardens produktserier)
som skall anvindas for att f4 eller bibehdlla huden i sd god kondition
som mojligt. Systemet bestdr av en dator, en skrivare och en
videokamera. Man tar med videokameran en nirbild pa ett hudparti i
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ansiktet och utnyttjar en bildbehandlingsalgoritm! som ger en klassi-
fikation av hudtexturen. Fér att sedan kunna gora en korrekt bedémn-
ing av hudkvaliteten miste systemet komplettera denna klassificering
med en “bild” av anvidndaren. Denna “bild” skapar systemet genom att
stilla en serie alternativfrigor ddr bl a uppgifter om &lder, solkinslig-
het, hudton och hudfuktighet skall besvaras. Analysen avslutas med
att systemet skriver ut sin bedomning av hudkvaliteten och en rekom-
mendation 6ver vilka produkter som bér anvindas.

En intressant detalj dr hur svarsutskrifterna férindrades under
systemets livstid. I de forsta versionerna talade systemet om vilka fel
det hittade och hur dessa skulle atgdrdas. Detta var inte sdrskilt upp-
skattat och déarfor dndrades utskrifterna si att de i stillet talade om vad
som var bra med kundernas hud och hur man eventuellt skulle
kunna forbittra den.

Philip Kingsley hair analysis device? ger rekommendationer om hur
olika schampon, balsam och hérinpackningar skall kombineras fér att
bést passa kundens hdr. De olika delarna i systemet bestdr av en dator
(med pekskirm), en skrivare och en speciell utrustning for att mita
diameter och finhet i texturen hos ett harstra.

Systemet utvecklades for att ersitta den expert som fran bdrjan
utférde analysen och gav rekommendationerna. Man utformade
systemet s4 att det i sd stor utstrackning som mdjligt skulle efterlikna
det sitt som experten arbetade pa.

Sjdlva analysen av hiret gors i tva steg. Forst undersdks haret —
experten gor det genom att titta och kdnna pa hiret, systemet gér det
genom att mita diametern och finheten i texturen hos hdret. Nér detta
dr avklarat forsoker man skapa en bild av hirets “historia”, dvs om
hdret dr torrt eller fett, blekt, fargat eller permanentat. Bdde experten
och systemet gor detta genom att stdlla en serie fragor. Nir dessa tvd
faser dr utférda dr det sedan enkelt att géra en bedémning av har-
kvaliteten och ge en rekommendation om vilka produkter som bér
anvindas.

Elizabeth, the beauty makeover computer dr det mest spektakuldra och
omtalade av de system som Elizabeth Arden konstruerade. Elizabeth
presenterades 1985 och fick d4 mycket uppmarksamhet i press och TV,
systemet var bland annat med i flera stora TV-shower och TV-serier.
Systemet dr egentligen en avancerad rit- och mdlnings-applikation, dir
man pd en bild av ett ansikte kan goéra olika makeup. Det som ar
avancerat i det hir systemet &r inte de rent tekniska detaljerna, utan de
ritrutiner som anvinds for att applicera sminket pa bilden. Svarig-

1 Algoritmen &r utvecklad av NASA for att tolka satellitfoton.

2 Philip Kingsley var fram till dgarskiftet det mirkesnamn som Elizabeth Arden-
gruppen anvande for sina hdrvardsprodukter. Efter garbytet har denna del av
Elizabeth Arden silts.
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heten dr att behdlla den underliggande hudtexturen nér nya lager av
smink appliceras och att f4 samma tackegenskaper och firgaccentue-
ring som med de verkliga produkterna.

Upphovsidén till systemet var att man med hjilp av ett datorsystem
skulle kunna lagga en makeup péa en bild av kunden och pd sa sitt
forenkla och snabba upp alla provsminkningar. Resultatet blev ett an-
nat. Istéllet for att fungera som en ersdtining fér provsminkningar blev
systemet ett verktyg som anvénds fére en provsminkning for att ta
fram forslag pa olika makeuper.

En sminkds kan med systemet snabbt ta fram tre makeup-forslag,.
Hon bdrjar med att ta en videobild pd kunden, systemet gor fyra
kopior, en referensbild och tre makeup-fdrlagor. Dessa kan sedan visas
antingen, en och en eller alla fyra pa en fargskdrm. Smink&sen kan
vilja mellan olika farger och produkter (t ex 6gonskugga, lappstift eller
rouge) i menyer pd ett digitaliseringsbord och som i vilket ritprogram
som helst applicera sminket.

Figur 34: Kosmetikadatorn Elizabeth

Color chart utvecklades eftersom ménga ménniskor ir osdkra pd
vilken férg, eller kombination av firger de skall anvinda. Den hdr app-
likationen analyserar hudfirgen och ger en rekommendation om pas-
sande accentfirger, hudfirgsjusterare och underlagskram.

Systemet utvecklandes for att kunder pa ett snabbt och enkelt sitt
skulle kunna f4 hjilp med att vélja farger nir de kdper kosmetika.
Kunderna anvinde systemet sjilva utan hjilp frdn nigon expedit. Den
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viktigaste delen i systemet dr den avancerade, mycket exakta farg-
analysator som anvinds for att ldsa av hudfdrgen. Nér systemet
anvinds ldser det forst av hudfirgen och tar fram den underlagskrim
som bist matchar hudfirgen. Sedan ombeds kunden att svara pd en
serie alternativfragor dér bl a hudtyp och firgpreferenser efterfragas.
Nir detta dr gjort viljer systemet med hinsyn till hudfirgen, hudfargs-
justerare och svaren p4 frigorna ut de mest passande accentfirgerna.

Till skillnad fran de andra systemen innehdller detta system inte
bara uppgifter om Elizabeth Ardens produkter, utan dven uppgifter om
andra tillverkares produkter. For att andra producenter inte ska dra en
ofortjint stor nytta av systemet favoriseras sjilvklart Elizabeth Ardens
egna produkter vid rekommendationer.

Erfarenheter

Elizabeth Arden anser att deras system varit mycket framgingsrika —
de fick stor uppmaérksamhet och var uppskattade av kunder och
personal. Den storsta orsaken till framgingarna var enligt Robert
Lukey att Elizabeth Arden var bland de férsta att presentera system av
den hér typen och att de dérfor fick mycket uppmarksamhet i TV och
press. Inget av Elizabeth Ardens system var l6nsamt i vanlig bemérk-
else, men virdet av all den uppmirksamhet och publicitet systemen
gav Elizabeth Arden bedéms som mycket storre dn kostnaden for sys-
temen.

Enligt Robert Lukey kommer det i framtiden att finnas tvd typer av
system — dels ett enklare och billigare som kommer att massproduce-
ras och placeras ut i affirer (av den typ som Intermark utformar), dels
ett mer avancerat system som kommer att kunna flyttas omkring och
anvéindas i samband med marknadsforingskampanjer. Robert Lukey
beklagar samtidigt att Elizabeth Arden avbrutit sitt engagemang inom
datormarknadsforing, d4 han tror att den hér typen av marknads-
foringsverktyg kommer att fa en stor betydelse i framtiden.

Personliga kommentarer

Elizabeth Ardens system ar typiska forsta generationens applikationer
for datormarknadsforing: de dr dyra att utveckla och tillverka samt
tekniskt avancerade. P4 grund av hoga tillverkningskostnader till-
verkades bara ett fital exemplar av varje system. Dessa sandes dérfor ut
pa turnéer genom USA for att f4 s mycket uppmiarksamhet som
mdéjligt. Nér applikationer liknande dessa blev vanligare minskade
uppmairksamheten och systemen blev mindre attraktiva. De system
som utvecklats senare (t ex av Intermark) 4r darfér betydligt enklare
och billigare och ar frimst avsedda for att ge rdd och hjilp vid kop av
“enklare” produkter i detaljhandeln, i stillet f6r — som Elizabeth —
vid kép mirkesprodukter i exklusivare varuhus.
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Denna utveckling har tv3 orsaker: hoga hardvarukostnader och
6kade krav pa direkt l6nsamhet fér applikationerna. Av dessa orsaker
ar det bara en som kommer att fordndras, nimligen priset pd hirdvara.
Detta medfor att de enklare applikationerna kommer att f& en Skad
spridning, samtidigt som det utvecklas mer avancerade system allt
eftersom priset pd hdrdvara sjunker.
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Bakgrund

Inom annonsbyrdn Ogilvy & Mather har man nyligen bildat en resultat-
enhet med namnet Interactive Media (IM). IM utvecklar utrustning och
datoriserade system som skall anvindas av konsumenterna ute i butikerna.
Aven om verksamheten &r forhallandevis ny har man hunnit genomféra
ett par praktiska butiksforsok i storre skala.

Omorganisationen och kommentarerna till denna bér ses som klara
tecken pd att foretaget bedomer denna marknad vara klart intressant for
framtiden. Nagra forsiljningssiffror kan man inte redovisa eftersom
produkterna dr under utveckling och siledes inte hade bdrjat lanseras i
ndgon storre skala.

Tvad modeller av “kiosker” kunde vi studera. Den ena kiosken utvecklas
tillsammans med General Foods och den andra tillsammans med Campbell
Soup.

D}Zt samarbete som IM har med Campbell Soup och General Foods har
resulterat i utrustningar som betriffande hirdvaran ar timligen lika
varandra. De innehdller:

@ Pekskidrm (“touchscreen”)

e IBM

o Skrivare

e CD-ROM-spelare

o Kortlisare (enbart General Foods)

Eftersom utvecklingsarbetet inte dr avslutat finns inga bilder eller skisser att
tillga. I besdksrapporten frdn ByVideo finns en genomskirningsbild som
torde dverensstimma ganska vil med inkrdmet i IMs kiosker.

General Foods-"kiosken”
P4 kioskens pekskirm finns foljande “knappar”:

o Kuponger

® Recept

¢ Nya produkter
@ Special

o Genvégar
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Den sista knappen dr till f6r att konsumenten snabbt skall kunna komma
till ett annat omrdde i programmet.

Konsumenten som madste ha ett speciellt kundkort och ett eget kund-
nummer , sitter in kundkortet i kortlisaren. Om konsumenten direfter
exempelvis viljer att titta p& rabattkuponger, kommer det upp en trevligt
och snyggt utformad lista dver de produkter frdn General Foods som siljs
med rabattkuponger just den dagen. Konsumenten pekar pa de varor som
han/hon tror sig vilja kdpa, varefter apparaten skriver ut en lista med de
valda produkterna tillsammans med uppgift om hur mycket konsumenten
sparar, dels pa varje vara, dels totalt.

I utgdngskassan mdste ater kundkortet registreras varefter datakassan
automatiskt drar av virdet pd de rabattkuponger som konsumenten faktiskt
har anvant.

Campbell Soup-"kiosken”

Det system som byggts upp for Campbell Soup sades vara betydligt mer
héardsiljande dn General Foods system. Systemet formedlade budskapet
” Anvdnd systemet och Du spar pengar!”

P4 likartat sitt som for General Foods-systemet pekar kunden pa de
rabattkuponger pd skdrmen han eller hon vill anvinda. Eftersom
konsumenten i denna 16sning inte har nigot kundkort kan inte
rabattkupongerna automatiskt dras av i utgingskassan. Istdllet skrivs varje
enskild rabattkupong ut (se figur 35).

SAVE SAVE
15 CENTS ' 15 CENTS

#xxxxx CAMPBELL SOUP COMPANY % TOUCH N SAVE ¥¥xxxx

CAMPRELL-S
DRY ONION SOUP RIX
ANY SIZE PACKAGE

k%% GAVE 15 CEMTS wx#

ONE COUPON PER PURCHASE OF THIS ITEH
Consumer pays any sales tax.
Good only on product indicated.
Good Through 4/17/1989
REDEEMAELE ONLY AT THIS FOOD LIOM LOCATION

SAVE SAVE
15 CENTS 15 CENTS

Figur 35: Rabattkupong frdn Campbell Soup-"kiosken” #51000-131337
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Dessa rabattkuponger, som tycks ha en kortare giltighetstid &n vi dr vana
vid i Sverige, limnas av konsumenten pa vanligt sétt i kassan.

En viktig del i systemet 4r receptsamlingen. I minnet finns inte mindre
in 700 recept varav ca 500 innehdller nigon produkt frin Campbells. Om en
kupongvara ingdr i det recept man 14tit skriva ut (se figur 36), trycks rabatt-
kupongen ut samtidigt.

Vegetable Slaw

1 paouch Campbell“s Onion Soup Mix
1/2 cup mayonnaise

1/4 cup water

3 tablespoons vinegar

1 tablespoon sugar

1/2 teaspoon celery seed, crushed
2 cups shredded red cabbage

1 1/2 cups broccoli florets

1 cup carrots cut into thin sticks
1 cup sliced celery

1. To make dressing, in medium bowl combine soup
mix, mayonnaise, water, vinegar, sugar and
celer- seed; mix well. Cover: chill until
serving time, at lezst 2 hours.

2. In large bowl, toss together cabk:ge,
broccoli, carrots and celery. Add dressing;
toss to coat well. Makes 6 servings.

#x% CAMPBELL-S S0UP x*x FOOD LION *x% CANPRELL-S SOUP #x#x
Figur 36: Recept frdn Campbell Soup-"kiosken”

Erfarenheter. De tester som gjorts bland annat i butiker tillhdrande Grand
Union-kedjan har visat pa stora forsiljningsframgangar. En enda “kiosk”
trycker ut cirka 1 000 kuponger per dag varav ungefédr 10% resulterar i
faktiska kop, en siffra som alla sade sig vara mycket néjda med.

Niér kundkorten i Campbell Soup-systemet anvinds registreras alla
ink6p. Det har dérigenom blivit mojligt att bygga upp individuella ink&ps-
eller képvaneprofiler for varje kund. Affirsforestdndaren ska pa ett effek-
tivt och framgangsrikt sdtt kunna analysera och forbittra sina kampanjer,
exponeringar, prissatinings- och andra marknadsféringsdtgarder.

Att butiken registrerar och analyserar konsumentens individuella kop
uppgavs inte skapa ndgon som helst oro hos konsumenten for att den egna
personliga integriteten skulle skadas. Martin Nisenholtz berittade att frigan
om integritet skulle ha kommit i en helt annan dager om det hade varit ett
offentligt organ som hade samlat in data och inte ett kommersiellt foretag.

Det storsta hindret for en snabb utveckling med kiosker av denna typ
uppgavs vara skrivarenheten. For att 4stadkomma en god acceptans hos
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kunderna kridvs nimligen tydliga och littlista recept, kuponger och kvitton.
Skrivarenheten mdste ddrfér vara av mycket hog kvalitet, varfér den blir
forhallandevis dyr.Vidare kriver skrivarna mycken tillsynsarbete, eftersom
papper liksom firg och firgband absolut inte far ta slut.

Eftersom det inte &r realistiskt att rikna med att varje enskild butik pa ett
fruktbart och ekonomiskt satt sjilv skall kunna analysera de stora data-
mingder det hér blir friga om arbetar man hart for att ta fram snabba expert-
system som dr starka i analysen men dnda billiga att driva. Den ansvarige
mdste f& hjilp att fatta snabba och riktiga beslut.



Showtime/The Movie Channel

Av Hans Niislund
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Viérd: Thomas Neville, Vice President Planning
Frdn TELDOK: Andersson, Viriyavattanakul och Nislund
Bakgrund

1988 startade AT&T och Showtime ett rikstdckande samarbete for att de
hushdll som dr anslutna till kabel-TV mot sirskild betalning skulle
kunna bestilla och omedelbart titta pa filmer och sportevenemang,
Pay-Per-View (PPV) — pi svenska betal- eller bestill-TV. Systemet
doptes till ANL ’

ANI sinder program enligt fasta programtablder men krypterade sd
att man bara kan se ett program om man forst bestéller tillgang till det
per telefon (och sedan betalar). En film kostar cirka 5 dollar, medan
priset for en boxnings- eller wrestling-match vanligtvis ligger mellan
20 dollar och 30 dollar. Dirty Dancing Live in Concert var prissatt till
12.95 dollar. Sportsindningarna ar fria frin reklam medan
annonsérerna i de andra programmen betalar 5 cent per tittare.

Andelen hushall anslutna till kabel-TV i USA har stigit frdn drygt
5% 1970 till 53% 1988.

e 1987 hade cirka 85% av kabel-TV-hushdllen tillgdng till mer 4n 9
kanaler.

e Eftersom alla gor stora anstringningar for att tittarna skall stanna
kvar i den egna kanalen fdljer man noga tillgangen till och
anvidndningen av fjarrkontroller som ju innebdr att tittarna
mycket ldtt kan byta kanal. Andelen med fjarrkontroll har stigit
mycket snabbt, frin 30% 1984 till knappt 70% 1988 . S médnga som
drygt 30% uppgavs anvinda fjirrkontrollen fler &n 5 gdnger per
timme!

® De tre stora TV-bolagens — networkens (ABC, NBC och CBS) —
andel av tittartiden har sjunkit férhdllandevis dramatiskt, fran
83% i borjan av 80-talet till 70%.

@ Av de totalt cirka 40—50 miljoner kabelhushéllen var ungefar 10
miljoner anslutna till PPV-systemet vid vart besok i april 1989.

Showtime riknar med en fantastiskt snabb utveckling av antalet
hushdll som kommer att vara anslutna till olika PPV-system. P4 10 4rs
sikt prognosticerar man att hela 50% av kabelhushallen &r anslutna till
PPV — en enorm utveckling med mycket pengar involverade med
andra ord.
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Hur systemet fungerar

Konsumenten ringer ett s k 860-nummer dér de 4 sista siffrorna anger
det program han vill bestilla. Tittaren fir hora ett meddelande som
bekriftar bestillningen och kan dérefter omedelbart borja titta pd det
bestillda programmet. 5 till 20 sekunder angavs den sammanlagda
tiden vara, fran det att telefonbestéillning gors till att hushallet ar
uppkopplat och kostnaden debiteras tittarens konto.

Man anvinder ATé&Ts INFOI 800-service som har en mycket hég
overforingskapacitet. Detta dr vidsentligt: kabeloperatirerna har inte
rdd med vintetider f6r konsumenten eftersom kder snabbt skulle
sprida en negativ attityd till PPV.

Order- och bokningssystemet som kallas ANI kan anvindas av alla
typer av telefonapparater. ANI-systemet bygger pa ett forsék som
gjordes 1986. Forsoket visade bl a att drygt 90% av tittarna tyckte det var
ldtt eller mycket ldtt att anvanda systemet med telefonbestillning.

Kundens 10-siffriga telefonnummer tillsammans med de fyra sista
siffrorna i det nummer han ringt upp sinds via telendtet till Viewers
Choice satellitsystem. Mottagarstationerna pad marken identifierar
vilka riktnummer som ligger inom det egna sindningsomradet. Dessa
telefonnummer sorteras ut for fakturering samtidigt som “kabeln
Oppnas” till det hushill som har det aktuella telefonnumret och mot-
tagaren kan titta p det bestillda programmet.

Utrustningen for att ta ned satellitsignalerna uppgavs kosta mindre
@n 10 000 dollar. Denna forhdllandevis 1dga investeringskostnad gor
det ekonomiskt m&jligt for smd och lokala kabelbolag att ansluta sig till
ANI-systemet. Till de mindre bolagen rdknade Thomas Neville de
som har firre dn 25 000 abonnenter.

Figur 37 visar 6versiktligt ANI-systemets uppbyggnad.2

Marknadsforing m m

Det dagliga utbudet presenteras bl a i TV-guiden “Viewers Choice” och
manadstidskrifter av typen “Cable Choice”. Den mest intensiva
marknadsforingen gors emellertid i en speciell kabelkanal, den s k
“Bark-channel” som enbart gor reklam f6r de andra kabel-TV-
kanalerna.

De tryckta programtablder som ir uppbyggda som en tabell med
tiden pa den vigrita axeln och de olika TV-bolagen och kanalerna pa
den lodrita har pa ett mycket effektivt sdtt hjilpt till att snabbt fa en
hég marknadspenetration for PPV. De nya tablderna gor ju utbudet
6verblickbart pa ett mer direkt sétt dn i de traditionella TV-program-

1 Forsoket finns beskrivet i rapporten “A Trial Of National Pay Per View Ordering”,
NCTA Technical Papers, 1986.

2 Figuren 4r himtad frdn artikeln “The Application Of National ANI To Pay Per
View Ordering” Thomas ] Neville och Matthew D Miller, NCTA Technical Papers,
1988. Artikeln ger ocksd vissa tekniska data om systemet.
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tablderna som ju enbart visar det klockslag som ett program borjar. Se
utdrag ur programtabld (Figur 38).

Frgure 1
ANI PPV ORDER SYSTEM
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Figur 38: Exempel pd programtabld

Av de cirka 45 miljoner kabel-TV-hushdllen ir ju som sagt efter bara
ndgra ir s manga som 10 miljoner anslutna till PPV. Ndgra siffror om
I6nsamhet och utvecklingskostnader kunde vi inte fd vid vart besok.
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Sveriges Radio har nyligen beslutat att introducera en PPV-kanal i
Sverige.

Inte mindre dn 20% av inkomna telefonbestillningar orsakar
problem. Frimst giller det dubbelbestillningar. Dubbelbestéllningar
beror oftast pa glomska eller att flera familjemedlemmar gér samma
bestillning. Ett annat frekvent fel r att bestillningen gors fran fel
telefonnummer. Man kan nimligen bara bestilla ett program fran ett
registrerat telefonnummer for varje kabelhushdll, vanligtvis sin
hemtelefon. Felbestillningar orsakar bolagen mycket arbete och gor
kunderna irriterade. Genom informationsinsatser och snabba
rittningar av felaktig fakturering tillsammans med tittarnas kade
vana med PPV riknar Showtime med att snabbt kunna nedbringa
problemen och klagomdlen till en acceptabel niva.

ANI innebir att man skapat en mgjlighet till impulskdp i hemmet
dven ndr det gdller att titta pa film och bevittna sportevenemang.
Andelen som bestéller under de sista 5 minuterna fére programstart ir
pafallande hog. Detta géller isynnerhet evenemang av typen méster-
skapsmatcher i boxning och brottning vilka ocksé ar speciellt dyra att
titta pa.

Plgv har succesivt kunnat forbittra sina méjligheter att pa film-
omradet kunna konkurrera med hyrda videofilmer. Tiden fran att en
spelfilm har premiir pd biograferna till att den far visas i PPV var vid
vart besok nere i 6 manader dvs samma tid som géller for uthyrning
av videofilmer. Att PPV snabbare &n tidigare kan visa firska och
aktuella filmer har verksamt bidragit till snabbt stigande popularitet.
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Bakgrund

Annenberg School of Communications dr en del av University of
Southern California i centrala Los Angeles. Fakulteten vid Annenberg
School i Los Angeles inriktar sin forskning och utbildning mot hur
kommunikation, sidrskilt ny kommunikationsteknik, paverkar olika
samhdllssfirer och utformningen av “public policy”. All utbildning
vid Annenberg School dr “graduate”-utbildning, dvs studenterna har
redan en ligre akademisk examen (“Batchelor”) och dr inskrivna i
“Masters”-programmet eller doktorandprogrammet.

Foérutom Annenberg School i Los Angeles finns en Annenberg
School i Philadelphia, Pennsylvania, dér forskningen och utbildningen
mer ir inriktad pAd masskommunikation av traditionellt slag — t ex
forskning om innehdllet i och de férmodade effekterna av kons- och
yrkesférdelningen etc i “prime-time television”, TV pi bésta sind-
ningstid. Bdda hdgskolorna har fitt sitt namn av, och pengar fran,
Walter H Annenberg, en mediemagnat som bl a ligger bakom USAs
mest kdpta veckotidning — TV Guide.

Interaktiv video ger rad till cancersjuka
Susan Evans visade och berittade om en interaktiv videoskiva som
Annenberg School skapat med information om hdravfall i samband
med cancersjukdomar. Forsoket har finansierats av IBM.

Videoskivan &r, skulle man kunna siga, “hypermedie-artad” till sin
natur — dvs, anvidndaren kan sjilv frAin menyer med olika alternativ
p4 bildskdrmen fortlépande vilja vilka filmsekvenser som ska spelas
upp. Anvindaren bestimmer alltsd — genom att peka pa skidrmen som
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dr av “touch screen”-typ — vilka sekvenser hon eller han vill se, i
vilken ordning och hur minga ginger. Fortlopande forekommer alter-
nativen MENU (visa alternativ!), PREV (repetera det hir inslaget!) och
NEXT (fortsitt!).

Bildskdrm samt skivspelare, processor osv finns i fyra stora 14dor
som placerats i mottagningsrummen vid the Cedars-Sinai Compre-
hensive Cancer Center, en brostcancerklinik, en privat onkologi-
mottagning och the Wellness Community (den sista en vilkind
kuratormottagning i Santa Monica). Ingen skrivare finns ansluten. En
person finns hela tiden till hands vid varje maskin for att kunna
hjilpa till, svara pa frigor etc samt intervjua de som anvinder syste-
met.

Filminslagen giller fyra olika, ganska allmént definierade &mnes-
omraden som vart och ett kan behandlas p4 tre olika satt. Det finns
ndmligen (1) allmén information (for cancerpatienter); (2) detaljerad
information (for patienter); och (3) information riktad till familj och
vdnner — allt om (i) orsakerna till haravfall; (ii) hur haravfall upp-
trider och vad man kan gora &t det; (iii) fysiska fornimmelser i
samband med hdravfall; samt (iv) hur man kan handskas psykologiskt
(“coping”) med de problem som uppstdr.

Varje sekvens presenteras av tvd “virdar” som talar stillsamt och
vinligt till anvindaren. En av presentatérerna ar f & professor Everett
Rogers, innovationsforskningens klart lysande fixstjirna, som sjilv
deltog i den efterfoljande diskussionen.

Datorn samlar automatiskt statistik om hur videoskivan anvinds
vid varje tillfdlle (av dtminstone 150 patienter per dag!). “When you
give people random-access choices, they take you up on it”, sdger Susan
Evans — varje sekvens har samlat ungefér lika stor publik. Forskarna
ar overvildigade av den stora variationen nér det giller vad anvénd-
arna har titta pd, hur mycket, hur linge, i vilken f5ljd osv.

Ett urval anvindare har intervjuats av forskarna, som ocksi sam-
talat med ldkare och andra inblandade. Anvindarna &r fortjusta! Dels
uppskattar de att kunna kontrollera mediet. Dels stéller de frdgor som
de inte vigar stilla, inte kommit pi eller inte hinner stélla till sin
likare — en patient tillbringar i genomsnitt 20 minuter i vantrummet
och bara 7 minuter inne hos ldkaren.

Anvindningen och utvdrderingen har ocksd tillfért sjukhuset kun-
skaper som man férut saknade, t ex att s& manga som 36% av cancer-
patienterna inte har tillgang till nigon sambo eller vdn som kan hjilpa
dem med harvard, perukskoétsel ete. Det finns massor som ldkare och
personal inte hade en a-a-aning om! “This is a real little conversation
machine”, siger Susan Evans och menar att videoskivan hjilper
patienterna att formulera och stilla fragor till personalen som finns till
hands vid burken.



Annenberg School of Communications 21

PEN-systemet i Santa Monica

Doktoranden Kendall Guthrie berittade om ett elektroniskt medde-
landesystem — PEN — for kommunanstillda och medborgare i Santa
Monica.

Santa Monica ir inte precis ett genomsnittssamhalle. 40% av invén-
arna ir vita, 80% hyr sina bostider. Kommunfullméktiges méten
direktsénds i radio och kommunforvaltningen sinder ocksa ut
information om pagdende drenden som direkireklam. Forvaltningen
har anvint elektronisk textkommunikation — “E-mail” — internt i
fem &r, och for tre 4r sedan utrustades de hogre tjainstemédnnen med
barbara persondatorer. Férvaltningen ar innovativ pd andra sitt ocksa:
i alla tradgardar stdr fyra olikfargade soptunnor for att soporna ska
kunna sorteras av hushéllen och snabbt kunna tas om hand eller
dtervinnas pa bidsta sitt.

PEN d&r ett datorsystem som finansieras av kommunforvaltningen.
PEN innehdller (1) en textdatabas med uppgifter om fullmiktigemdten
och annan information — hur man betalar hundskatt eller fir bygg-
nadslov; (2) ett system foér E-mail mellan medborgare och kommun-
forvaltning; samt (3) ett elektroniskt textkonferenssystem — en
"electronic town square”. Anvidndarna navigerar i systemet genom att
vilja alternativ frin en rad menyer.

P4 olika stdllen i den till ytan lilla kommunen har 30 offentligt
tillgdngliga terminaler placerats. Medborgare, politiker och kommun-
anstillda kan ocksa ringa upp PEN fran arbetsplatser eller hem om de
har tillg&ng till persondator och modem.

Vid vart besok (april 1989) hade PEN varit i bruk i ca 8 veckors tid.
900 personer hade hunnit registrera sig som anvandare, och 1600
meddelanden hade skickats mellan medborgare och kommunforvalt-
ning.

Bill Dutton pdpekar — resultat av forskning som bl a Ron Rice,
vilken nu ldmnar Annenberg, och Patrick Sweet bedrivit — att
inkomsten spelar storst roll for vilka som forst skaffar persondatorer
for anvandning i hemmet. Utbildning och yrke har naturligtvis sam-
band med inkomsten, men de dr inte (som man skulle kunna tro)
direkt relaterade till datorinnehav.

Elektronisk kommuninformation pa andra hall
Cerritos dr en “upper-middle-class”-forort i Los Angeles-omridet med
en politiskt konservativ befolkning (jimfért t ex med Santa Monicas),
som har ambitionen att vara genomplanerad och tidigt installera
tekniska nymodigheter. Cerritos fick sina stadsrittigheter si sent som
1967, och den sista kon lamnade Cerritos 1984.

Det oberoende telefonbolaget GTE California (General Telephone)
installerar i Cerritos ett kabelnit, som bestdr av bdde koaxialkabel och
optiska fibrer — “a five node switched fiber system”. Nitet ska anvin-
das bide for kabel-TV och data/telefoni och fér nya tjinster som
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kombinerar dessa teknologier. GTE vill med hjilp av nitet kunna géra
realistiska jimfGrelser mellan optiska fibrer och koaxialkabel nir det
galler kostnader, tekniska méjligheter och hur tjinsterna faktiskt
anvinds.

Telefonbolag fir normalt inte syssla med kabel-TV i omraden dar de
driver telendt. And4 har myndigheten FCC (Federal Communications
Commission) efter flera omprévningar — kabeloperatdrer protesterade
efter det forsta beslutet — gett GTE tillstdnd att genomfora projektet
som ett “experiment” vilket pagdr under fem &r.

Fibernitet gor det majligt att 6verféra “almost unlimited amounts
of information right to a television set”, skriver Wall Street Journal (29
december 1988), och ndgra exempel dr “movies-on-demand, video-
shopping and movie-camera hookups with telephones”, dvs tids-
bestillning av filmer som ska visas (for ett enda hushill!) pd kabel-TV,
bestéllning av varor via kabel-TV och bildtelefoni.

Ett system av samma typ som GTE Main Street — vilket prévas av
100 hushdll i Boston — ger kabel-TV-abonnenter méjlighet att bestilla
varor och tjinster ur ett sortiment som de kan spela upp i ljud och bild
pa TV-skirmen.l

I den vilmdende villaforstaden Pasadena delar kommunfdrvalt-
ningen och nigra privata foretag inkomsterna fran en reklam-
finansierad textdatabas. Hushéllen far betala en liten abonnemangs-
avgift och fir genom systemet information om kommunen, om
skolor, fran bibliotek och — annonser — fran lokala restauranger.

Aklagarkontoret i staden Los Angeles — LA City Attorney’s Office —
Overviger att inféra en elekironisk textdatabas som ger invénarna till-
géng till konsumentinformation och méjlighet att framféra klagomal.

I Cleveland, Ohio, startades Cleveland Freenet med information i
hilsofragor och innehiller nu ocksd kommuninformation.

1 PC Week beskriver 28 juni 1988 GTE Main Street sdlunda: “GTE is market testing its
new computer-driven shop-at-home service in Boston, MA. GTE’s Main Street
Service allows viewers to make purchases, travel arrangements or restaurant
reservations. The service relies upon photographic images and sound and requires
the use of a special cable box linked to the customer’s cable television service and
the customer’s telephone line to the GTE Main Street Control facility. Main Street
appears to the viewer as a cable TV program; however, the program is directed
entirely by Digital Equipment’s VAX minicomputers. The pictures, along with audio
signals are transmitted from the minicomputers to viewers based on prompts sent
over the phone lines from the viewer. Subscribers use a hand-held remote control
unit that contains the alphabet and number pad to operate the selections. The cable
box acts as a speaker phone between the viewer and the sales representatives.
Commerical availability is expected in the early 1990's.”

GTE Main Street pAminner om numera nedlagda Telaction, ett JC Penney-agt
foretag som Chicago-fororten Schaumburg anvinde en kanal i basutbudet — “basic
cable” — i kabel-TV f6r att 14ta kabethushdllen bestilla varor. Med hjilp av en
knapptelefon (tonval-) kunde tittarna — efter att ha registrerat sig genom att
knappa in en kod — vilja att se stillbilder (med ljud) av varor i olika kategorier;
ange vilka varor som de ville f4 lagrade i en "virtuell” personlig “kundvagn”; och
inom ett dygn bestilla hemkdming av varorna i “kundvagnen”.
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Kvinnor ser — och koper fran —

Home Shopping Network
Kendall Guthrie redogjorde kortfattat for forskning som Annenberg
School genomfort rérande publiken for Home Shopping Network.

Home Shopping Network och ett par liknande foretag erbjuder
programkanaler som &r gratis — “basic cable” — for kabel-TV-anslutna
hushdll. Kanalerna innehdller, i stort sett dygnet runt, en lang rad
koperbjudanden.2

I motsats till vanliga TV-reklamsnuttar, dir det ocksd hinder att
telefonnummer textas dver bilden s att tittarna kan ringa och bestilla
varor, kan TV-tittarna hér bara ringa och bestilla den produkt som
annonseras medan inslaget fortfarande pagar. Eftersom utbudet av
varor som ska annonseras dr okint i forvidg, anser de som vanemaissigt
foljer kanaler av den hdr typen att man hela tiden mdste titta eller i alla
fall lyssna pd kanalen s att man inte missar nigot.

Att se Home Shopping Network ar underhillande och pdminner
om att g runt i ett kdpcentrum — nya produkter annonseras i en
jimn strém och avldser varandra hela tiden. Mest dr det smycken, lek-
saker och husgerdd som kdps pa det hir sittet.

Medeldlders kvinnor ser mest pA Home Shopping Network. Det dr
ett starkt samband mellan att titta mycket och att ocksd handla varor
som annonseras i kanalen.

2 Home Shopping Network erbjuder tre kabel-TV-kanaler som nar 45 miljoner, 39
miljoner respektive 16 miljoner abonnenter. CVN har 22 miljoner abonnenter,
Financial News Network 15 miljoner, QCV 14 miljoner och JC Penney-dgda Shop
Television Net 6 miljoner, enligt uppgifter i Jonathan Reynolds, 1990: Teleservices in
the US: Two Steps Forward, One Step Back. International Journal of Retail &
Distribution Management, Volume 18, No 2, 26—32.



Reflektioner — konsumentdelen
Av P G Holmlov

Denna den avslutande delen av rapporten har behandlat pdhit-
tig anvdndning av ny informationsteknologi som stod vid
marknadsféring och distribution av varor och tjinster till
konsumenter.

Ar tekniken lénsam? Ar den acceptabel foér anvindarna,
kunderna, ménniskorna? Kommer den att sprida sig till fler
foretag, till fler branscher, till Sverige? — Nja! Vdra bestk, och
material som vi senare tagit del av, ger vid handen att flera
innovativa foretag gdr med forlust eller t om gdtt i konkurs.
Ndgon omfattande debatt tycks inte systemen vicka — i USA;
annorlunda kan det bli i Sverige.

Sj&lva tekniken finns redan — men den dr foga kéind och
foga anviind. Vi tror pd en spridning av de informationssystem
som placeras i butiken och dér "hjilper” eller "manipulerar”
kunderna att képa ett visst méirke, en dyrare variant eller fler
forpackningar. Vi tror mindre pd de forsok, som vi hittills sett,
att fd konsumenter att bestilla varor frdn sina hem.

Vara huvudintryck

Vi tror fortfarande som innan vi planerade studieresan: att den nya
informationsteknologin kan skapa enorma affirsméjligheter for
sdljare — tillverkare, detaljister och andra — och stora méjligheter for
konsumenterna att fa sina behov tillgodosedda av smakanpassade,
prisbilliga, hdllbara osv produkter. Eja, vore vi dr!

Kanske kan végen dit nu synas nagot lingre och slingrigare. De fore-
tag som beskrivs i konsumentdelen ar med ndgra f4 undantag ritt sma,
trots att de har till synes genialiska idéer. Inte bara Telaction, som vi
inte ens hann bestka, har lagts ner for att visioner om informations-
teknologi i varudistribution har visat sig olonsamma eller f6r svéra att
genomfora.

Foér den uppmirksamme ldsaren kommer foljande slutsats inte som
en overraskning: Tekniken finns redan — men den &r foga kind och
foga anvind. .

”Vilken hiftig teknik det finns”, skriver Berndt Oquist som star
bakom en TELDOK Rapport fran en annan av temagrupperna under
vir studieresa, och vi ar bdjda att instimma. Vem skulle fére resan ha
kunnat se framfor sig en shoppingvagn med bildskdrm dér det dyker
upp siljbudskap beroende pd var i butiken kunden just drar sin vagn?!

Lingtifrdn alla investerare, tillverkare, grossister, detaljister, moder-
bolag, konsumenter... langtifrdn alla dessa kidnner till, kan eller vill
ldra sig, eller anvinder tekniken. Det dr nog inte bara grinssnittet mel-
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lan minniska och maskin det ér fel pa. Det dr snarare det sammanhang
dar tekniken fors in som madste dndras, om tekniken &r avgjort annor-
lunda dn vad som redan anvinds.

T ex, om konsumenterna inte planerar sina inkdp i forvdg utan forst
i butiken bestdimmer sig for vad de ska kdpa kan man kanske inte
rikna med att de ens med virldens bésta katalog ska kunna bestilla
samma varor per telefon eller per videotex eller per kabel-TV. Numera
nedlagda Telaction forsokte simulera just kundernas promenad i
butiken genom att lita kabel-TV-tittarna vilja att se och bestilla fran
stillbilder som visade olika hyllor och gidngar i en livsmedelsbutik —
det blev inte accepterat i en sddan utstrickning att Telaction Ionade sig.
— Visst, granssnittet var fel ocksd: Telactions kunder kunde bara
bestilla kott i bit, inte i skivor. (Och deras bestillningskanal kunde vara
upptagen av andra konsumenter. Och grannarna kunde se vad man
sjdlv bestillde. Osv.)

Dd forefaller det fruktbarare att — som Information Resources gor —
folja kundernas promenad i butiken genom att sinda reklam och
information om extrapriser per satellit direkt till shoppingvagnen.
Eller att — som ByVideo, Intermark, Ogilvy & Mather m fl gér —
vénta pd kundernas promenad i butiken for att erbjuda speciellt
anpassad och forpackad reklam och information till kunden direkt i
kopbgonblicket, vid hyllan med hundmat, strumpbyxor eller skor.

Ett viktigt intryck av resan dr ndmligen: Informationssystem som
placeras ut i butiken &r bittre anpassade till kundernas kipbeteende én
informationssystem som ska underldtta butikslds handel.

Hir kommer vi forstds in pa en fraga, eller paradox, som ror kritisk
massa och som vi inte kan klara ut. Under det att 6kad spridning av
terminaler i hemmen borde gynna anvindningen av butikslés handel,
torde spridningen av terminaler i butikerna till sist blockera inte bara
alla ytor som hittills varit fria utan ocksd sitt eget syfte. Det gar troligen
att ldta en strumpbyxetillverkare f4 placera en sérskild hylla, med dato-
rer, i varuhuset eller pa storrnarknaden — men hur blir det i det
normalstora snabbkdpet, i kvartersbutiken, hos tobakshandlaren, i
kiosken? Och nir alla andra strumpbyxetillverkare blir intresserade,
och alla som siljer skor och véskor och érhingen ...?

Vad talar for och emot butikslés handel?

Kdpa-hemma vdxer snabbast av alla distributionsformer inom detalj-
handeln (om man undantar detaljister som siljer elektronikprylar),
papekar Eleanor May och Stephen Greyser. !

1" Professor Eleanor G May héll ett uppskattat foredrag vid ett halvdagsseminarium
pd Novotel Hotel i New York som inledde studieresan. Tillsammans med professor
Stephen A Greyser har hon skrivit “From-home shopping—where is it leading?”,
ett papper som presenterades vid Fourth International Conference on Distribution
vid Universita L Bocconi i Milan 3—4 juli 1987, och varifrdn alla hinvisningar till
May och Greyser i detta slutavsnitt har himtats.
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Men butikslds handel 4r inte ndgot som har skapats av data- och
teletekniken — kdpa-hemma har funnits linge i form av postorder-,
katalog-, telefon- och dorrforsiljning (och framst i USA: en del Tup-
perware-bjudningar). Vid en diskussion 1983 pd Inter-Bank Research
Organisation i London i samband med besdket pd Debenhams som
ndmndes i inledningen till konsumentdelen, erinrade f 6 en av
bankdirektdrerna om att hans foridldrar fick matvarorna hemlevere-
rade pd en bestimd tid en dag i veckan och da gjorde upp om nista
veckas leverans.

Vi ska héir — i ljuset av erfarenheterna frdn de studiebesék som
gjordes i april 1989 — granska ett antal pdstdenden som ifrdgasitter
mdjligheten att med framgdng iscensiitta butikslgs handel i USA —
eller i Sverige.

Smiltdegeln som jittelabb. Ofta framstills USA som ett foregangsland
nir det giller mdjligheterna till vad vi allmént kan kalla “teleshop-
ping” — vi kan ju sdgas ha accepterat ett sddant tankesitt genom att
svara for en studieresa som bl a giller tillimpningar av den arten.

Tanken, eller myten om man s vill, dr kanske inte sd konstig —
Jonathan Reynolds riknar upp fyra faktorer som talar f6r den: (1)
landet dr sd stort; (2) butikslos handel férekommer mer 4n pd andra
hall och &r allmint accepterad (tink t ex pd urgamla Sears!); (3) tele-
kommunikationer och TV &r allmént tillgingliga; och (4) den ameri-
kanska detaljhandeln dr dynamisk och innovativ.2

Samma fyra forhdllanden kan emellertid uttryckas s att de talar
emot butikslés handel, visar Reynolds. (1) Trots storleken, eller pd
grund av den, dr amerikansk detaljhandel regional till sin natur, inte
nationell; och det finns ett dverutbud och en &veretablering som inte
automatiskt underléttar framkomsten av butikslosa alternativ. —
Aven i Sverige ar detaljhandeln Gveretablerad, och yteffektiviteten i
dagligvaruhandeln sjunker. Att handelns Sppettider 6kat ofantligt
under 1980-talet har méjliggjort “24-timmarskonsumenter” och talar
inte for att butikslés handel skulle etableras av det skilet.

(2) Postorder etc stod 1987 visserligen for en omsittning pd 30
miljarder dollar, men det motsvarade bara 3% av den totala omsitt-
ningen i detaljhandeln. — Postorderbranschen har upplevt bide
siljtoppar och nedgéngar i Sverige. Minga amerikanska forsiljnings-
metoder, t ex katalogbutiker, har inte alls slagit i vart land.

(3) Aven om de flesta hushall i USA har tillgdng till TV och telefon,
och en majoritet har kabel-TV, ir tekniken Alderdomligare &n den som
nu installeras i Europa — det dr mycket svirt att kostnadseffektivt
starta interaktiva kabel-TV-tillimpningar som Telaction, dvs dir
konsumenterna enkelt och direkt kan bestélla varor som just visas i
TV-rutan. — Hair &r alltsd situationen ljusare, dvs tekniskt sett battre, i

2 Jonathan Reynolds: 1990, Teleservices in the US: Two Steps Forward, One Step Back.
International Journal of Retail & Distribution Management, Volume 18, No 2, 26—
32
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Sverige dn i USA; dven om det dterstdr ling tid innan en merpart av
hush&llen i Sverige — eller ens de lI6nsammaste kunderna — har
tillgdng till interaktiv kabel-TV.

(4) Den etablerade detaljhandeln motarbetar — aktivt eller genom
att inget gora — alla férsok med butikslés handel. Detaljisterna vill
inte slippa greppet av konsumenterna. — Ocksd i vart land aterstar att
visa att detaljhandeln kommer att tjana p4 att erbjuda sitt nuvarande
sortiment, eller nya produktlinjer, via butikslés handel. Det finns
heller inga tecken p4 att nya aktorer vill erbjuda butikslés handel.

Butikens sociala roll. Bl a Thomas Falk3 har uttryckt synen pd butiken
som traffpunkt och samlingsplats s, att butiken har en social roll —
“om konsumenten viljer teleshopping som inkdpsform kommer méj-
ligheterna till spontana kontakter med andra ménniskor att begrénsas
hogst visentligt. ... (Om) kontakter mellan ménniskor (ersitts) med
kontakter mellan maskiner ... skulle (det) vara ytterligare ett steg mot
vad man skulle kunna kalla det indirekta samhillet” — ett samhille
som Thomas Falk i ett annat sammanhang* karaktiriserat som att
familjen firar jul genom att se hur andra familjer dansar runt granen i

”Andra har hidvdat att benen inte alls fortvinar pd anvindarna av
(videotex)”, har en av oss en gang>5 skrivit p4 tal om att de nya
medierna vécker farhigor som “kontaktldshet, isolering i TV-soffan,
och pd en social filla som innebdr att nidr merparten viljer ett attraktivt
alternativ sd kan en nast-basta-l6sning smaningom tvingas utg ...

(t ex) kan den lilla butiken bli olénsam”. Det gér ju att limna hemmet
utan att fordenskull behéva slipa hem 3 000 kg matvaror per aré eller
springa i trdnga gingar, jagad av klockan och av andra kunder som
ocksd vill ta mjolk, fil, gridde...

Eleanor May och Stephen Greyser pekar pA den 6kade utflyttningen
till smdorter som gor att nistan den enda mdjligheten fér kunderna att
ofta bestka en stor butik ar att géra det elektroniskt eller per telefon;
och en liten butik kan ju enklare och billigare etableras med data- och
teleteknik &n med tegel och murbruk. De hinvisar ocksa till att antalet
enpersoners- och tvipersonershushdll, dir alla forvirvsarbetar, stadigt
6kar. De som handlar butikslost tenderar att vara “younger, more

3 Thomas Falk (1983): K&pa via datorer — handel utan butiker och grossister genom
teledata. Fonden f8r Handels- och Distributionsforskning, Handelshdgskolan i
Stockholm.

4 I sin Forhandskommentar i Bjorn Fjaestad (red): Hall4, hall4! Rapport frdn ett
symposium om telekommunikationernas samhiilsroll. Riskbankens Jubileumsfond
1977:3, Stockholm.

5 SOU 1979:69. Nya vyer. Datorer och nya massmedier — hot eller 16fte? Kartligg-
ningsrapport frdn Informationsteknologiutredningen, Liber, Stockholm.

6 Uppgiften kommer fran en professor i geografi . Vi har inte kunnat bekrifta
uppgiften, men datakassedata — senare ocks4 data frén kortinkdp — ger i princip
mdjlighet att snabbt rikna efter hur stora (och hur niiringsriktiga, hur dyra, hur
rabatterade etc etc) matkassar varje konsument slipar hem, per gang eller per ar.
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affluent, in two-income families, in smaller families, opinion leaders,
with higher levels of self-confidence in purchase decisions, poverty of
time, and many activities” — rastlosa valfairdsmanniskor, kan vi
konkludera.

Mary Garvey, VD for Grocery Express, vidimerar detta nir hon beto-
nar att bland hennes kunder finns bAde hembundna — pensionirer
och handikappade — och sidana som har ytterligt begransad tid —
hushdll med tva heltidsarbetande vuxna. Ar kunderna s upptagna att
de inte ens kan vara hemma nir varorna levereras? Sjilv hade Mary
Garvey svdrt att vara ifrdn arbetet innan Grocery Express borjade g&
med (mattlig) vinst; men hennes kunder 4r i mycket hég utstrackning
tillstides under det tvatimmarsintervall d4 de sjdlva begdrt att f4
leveransen hem — annars fir de betala en straffavgift, vilket starkt har
paverkat deras beteende. (Vi vet forstds inte om straffavgiften eller
tvénget att passa en tid avhiller nigra eller minga frdn att bestilla fran
Grocery Express.)

Alla varor passar inte for butikslds handel. Vid ett besok som en av oss
gjorde pd Tesco utanfér London 1983 framférdes med skédrpa vad man
ofta hor fran handeln, frin andra experter (som vi sjilva), frdn konsu-
menter: Det gir inte att sdlja frukt och kott, som kunderna vill titta och
kidnna p4, genom videotex eller via datorer. (Vi har hort det, sagt det,
skrivit det, bdde forr och senare.) Eleanor May och Stephen Greyser
kompletterar listan pa varor som inte gidrna kan bestillas elektroniskt
genom att skriva:

“Certain kinds of merchandise ... may not be adaptable to from-
home shopping ... items that need to be tried on, whose color or texture
needs to be observed, whose quality or value needs to be directly
judged, or whose other physical aspects require an in-person reaction ...
items whose important characteristics may not be consistent across all
shipments (e g, fresh produce) ...

... items that are either first-time (e g, baby furniture) or one-time
(e g, bridal apparel) for the customer, and items that need personal
selling support (e g, computer equipment), and items for which the
consumer perceives giality must be judged for each purchase (e g, meat
and other perishables). ...

... new products, as well as those purchased infrequently ...”

Mary Garvey har forsokt l6sa problemet genom att strdva efter
hogsta mojliga kvalitet pa rdvarorna, si att ingen behdver tvivla pa att
kottet dr vilhdngt och vilputsat, och genom att kunden kan bestilla
mogna och/eller gréna bananer. Samtidigt kan hon da, om det
fungerar, 18sa en del av problemet med att kunderna kan uppfatta elek-
troniska bestillningar som otrygga och kvaliteten pa bestéllda varor
som oséker.

Kunderna bestimmer sig i butiken. De flesta av konsumenternas
beslut att kopa (eller inte kdpa) en viss produkt fattas i butiken, hdvdar
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Milton Merl, en av Intermarks grundare. Han — och vi — uppfattar
det som ritt ovanligt att dagligvarubutikernas kunder gor fullstindiga
inkopslistor innan de gdr ut for att handla matvaror. Samstimmiga
forskningsresultat’ tyder snarare pa att 30% av konsumenterna anvan-
der nidgon form av inkdpslistor, som kan vara mer eller mindre
genomarbetade eller fullstindiga.

Utan rationella och planerande konsumenter hianger mycket pa hur
attraktivt och sinnrikt datorsystemet som anvinds vid butikslds
handel ir, for att butikslés handel med detaljisternas matt miitt ska
vara lika lonsam som nér kunderna fir vandra igenom de formidabla
sdljmaskiner som en del butiker dr. Mary Garvey menar dock att
Grocery Express kunder i genomsnitt handlar fér storre belopp dn
snabbkdpens kunder — men &r de inte rikare? och handlar de kanske
mer sillan? Det vet vi inte, och har inte fragat henne.

Ett sdtt att 1dta kunderna slippa skapa och konsultera en ldng inkdps-
lista vore att Jita dem vilja frdn egenkomponerade standardmenyer.
Men: ingen kund kdper samma varor fran vecka till vecka, var en
annan slutsats en av oss fick skriven pa ndsan vid studiebestket vid
Tesco 1983. Enligt Tesco skulle det allts3 inte fungera att lata konsu-
menterna skicka 6ver en standardbestillning via ett datoriserat
bestillningssystem — konsumenten skulle vid varje ny bestillning
behdva dndra en massa, t o m nér det giller basvaror och stapelvaror.

And4 har Mary Garvey i Grocery Express lanserat méjligheten for
kunderna att vilja en Express-funktion si att de avropar livsmedel
frdn en individuell standardlista. Med vilken framgang vet vi inte. Vi
har heller inga empiriska data som talar om for oss hur stabila ink&ps-
monsten for matvaror ar for olika typer av hushdll. “Frequently pur-
chased products lend themselves to from-home shopping”, menar
Eleanor May och Stephen Greyser.

Andra rister om det svira med butikslés handel. Vi anordnade under
1989 tva seminarier pA temat dagligvaruhandeln i Sverige ndgra 4r in i
framtiden. Dirifrdn hidmtar vi f6ljande kompletterande synpunkter pa
varfor butikslés handel ar sd svdr, eller omojlig, att genomfora.

“Kopa-hemma férutsitter att basvaror inte har behov av profilering,
produktutveckling eller marknadsformg ”

“Vem ska ta initiativ till investeringar i k6pa-hemma-infrastruktu-
ren?” — "Ar det virt risken for nuvarande detaljister, grossister, till-
verkare att forsoka fd hushdllen att képa hemma?”

”Vilka tekniska innovationer (som videotex eller andra system for
att bestélla varor frin hemmet) kan egentligen bira sina kostnader om
de forst lanseras till konsumenterna?”

And3 rér hon sig ... den tandlésa gumman. Vid samma tilifille fick vi
ocksa ett antal synpunkter pd drivkrafter bakom en utveckling i rikt-
ning mot butikslés handel:

7 Uppgiften kommer fran en professor i ekonomisk psykologi.
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“Bara en liten del av alla inkép ar roliga — alla vill egentligen
kunna handla per dator.”

”Over 1 miljon svenskar — av 4,4 miljoner forvarvsarbetande —
arbetar ibland hemma eller pa distans (de flesta 2—10 timmar/vecka),
och ca 100 000 arbetade 1986 heltid i hemmet.”

“Stockholm &r en olidlig plats, ingen vagar gi ut sent pa natten.”

“Hela tiden uppstir nya entreprendrer som underlittar nya distribu-
tionsformer — jamfér med dhabbawallahs i Indien, som levererar de
anstilldas lunchboxar fran hemmen till kontor och fabriker utan att
ens kunna ldsa.”

”Minitel ger i genuin mening en infrastruktur, som nir den till
hilften tandl6sa tanten pd baren hittade hotellrum till oss p4 sin Mini-
tel.”

Samma infrastruktur som Minitel tycks ge, finns inte i nigot annat
land &n i Frankrike. Telefon och TV dr forstds &nnu mer spridda
medier, och kabel-TV &r rentav mer spridd i Sverige dn Minitel i
Frankrike. Veritabla kdpa-hemma-tillimpningar via kabel-TV, som
Telaction, har fallerat, medan intensiv reklam-TV, som Home
Shopping Network, tycks frodas i USA. Telefonforsiljning, eller
bestéllning av varor med tonvalstelefon frin menyer, har vi inte sett
(eller hért) ndrmare pa.

I Sverige har videotex funnits, i férsdksform och “pa riktigt”, sedan
slutet pd 1970-talet. Under 1991 avser Esselte, IBM och Televerket att
lansera videotex-tjansten TeleGuide till hushallen — 50 000 terminaler
och 19 000 ytterligare kloka kort-lasare (som kan anslutas till befintliga
persondatorer, t ex) ska dessa kunna hyra for en ritt billig penning, for
att fa information, gora bestillningar etc. Vi vet inte om TeleGuide i
likhet med Minitel kommer att sdtta fart pd gummor och gubbar, inte
ens om livsmedel och andra varor kommer att siljas genom
TeleGuide.

Vad talar for och emot tekniken i butiken?

Emot... I diskussioner med svenska experter som vi haft fore studie-
resan — i samband med de tv3 seminarier vi arrangerade 1989 om
dagligvaruhandeln i Sverige ndgra 4r in i framtiden — hérde vi
uttalad (for att inte sdga vilformulerad) skepsis mot tekniken i butiken,
mot elektroniska maskiner av den typ som Intermark utformat och
som finns i japanska varuhus.

Experter varnade for att: “Kobildning uppstar vid korvroboten”,
”Varorna i automaten skirs av pé fel sitt” och “Vad hinder nér leriga
fingrar tar p4 robotarna, eller nir barnen tréttnat pd dem?” — farhagor
och problemformuleringar som fér eko frdn Lili Mahlab pa Intermark.
ByVideo kan konstatera férekomsten av problem genom sitt system
med uppringda butiksterminaler, men néir vi besokte en fashionabel
Florsheim Shoe-butik med kiosk frdn ByVideo hade den terminalen
statt still i mer dn ett dygn.
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“Inte litar man p4 datorns recept, utan pa Pernilla, Carl Butler osv”,
menade en svensk bedémare — vdra sagesmdn pa Intermark och Eliza-
beth Arden anser istdllet att kunderna féster storre vikt vid datorns
svar. Fran Ogilvy & Mather och Intermark rapporteras framgéngsrik
lansering av recepten — kunderna koper i 6kande utstrackning de
varor som férekommer pa dessa.

En svensk bedémare hivdade att butiker med teknik och robotar
“omyndigférklarar kunderna, som blir Barbie-dockor eller kund-
robotar... man forlgjligar kunden som far kdpa mjélk i tivoli, eller som
en biprocess till att 4ka skridskor och bowla.” Visst! — visst infinner sig
en litt skrickkidnsla ndr vi ser en amerikansk professor med lysande
6gon demonstrera Information Resources Inc:s VideOcart-shopping-
vagn med bildskdrm; eller nir vi ska fora harlockarna frdn Intermarks
hyllkantsdator mot vart eget hir for att ge datorn upplysningar som
hjilper den att foresld oss ett lampligt hirfirgningsmedel.

Och fir... De typer av informationssystem som placeras ut i butiken ar
bittre anpassade till kundernas inkopsbeteende én sddana informa-
tionssystem som ska underlitta butikslos handel, skrev vi inlednings-
vis i det hir avsnittet. Varfor tror vi det? Lt oss peka pa nagra forhal-
landen.

De faktorer som enligt Jonathan Reynolds talar emot etableringen av
butikslos handel — ocksd, enligt var bedémning, i Sverige — talar i
varje fall inte emot 6kad anvidndning av nya informationssystem i
existerande butiker. Ny teknik ger i sjdlva verket den etablerade
handeln méjligheter att forbittra sitt ldge i en hdrdnande konkurrens.

Personalomsittningen i Sverige, hdga personalkostnader och nyan-
stdlld personal som av naturliga skil inte behérskar det 6kande utbudet
av varor, gor att den automatiserade butiken stéller sig alltmer rimlig;
och att det blir lampligt att ligga en del av fackkunskapen pa video-
skiva eller i butiksterminalen — tekniken blir stéd for bade personal
och kunder.

Datorerna i butiken, som stiller frdgor om kundernas énskemdl, kan
vara intdktsskapande genom att individens preferenser kan sl igenom
i den produkt de kdper — datorstod gor det lattare att marknadsfora
eller informera om sddant som glutenfria menyer och flexiblare recept
(elva portioner istéllet for fyra). Servicegraden okar med ny teknik.

Receptdatorer osv finns i en del butiker, och tekniken kommer till
synes sakta men sikert; den hjdlper detaljisten att hdlla kvar kunden i
butiken. De data som handeln redan samlar i sina datakassor, och som
man kan samla genom kiosker och hyllkantsdatorer som placeras i
butikerna, ger pa sikt en mycket god bild av vad konsumenterna vill
ha och vilka konsumenterna dr. Fér tillverkare, grossister och/eller
detaljister kan tekniken hjilpa till att 6ka férsiljningen; for konsu-
menterna kan den ge varor som de tycker battre om.

Zachary Schiller och andra kallar den ékande mingden marknads-
foring mitt framf6r nisan p4 konsumenten, nir han eller hon stricker
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sig efter varorna i hyllan, fér “micro marketing”8 — radioreklam i
snabbkdpet, reklamsnuttar pa hyrvideokassetter, kuponger som delas
ut till personer som kopt konkurrenternas mérken, dkad variant-
rikedom och anpassning av produkterna till nya kdpargrupper och
mindre segment... allt for att nd fram till konsumenter fran familjer
dédr bdda makarna jobbar och dir ingen hinner se, eller forstdr, femton-
sekundersreklamen i network-TV.

En av vira svenska bedémare uttryckte det istéllet s: “Man siljer
totalupplevelser, inte varor — ett kdpcentrum under jorden i
Montreal, en butik utanfor New York som har karaktiren av
ndjespark...” Vi fick en liknande kinsla nar vi stilldes infér ByVideos
terminal med reklamfilmer for basketskor, vars anvindare — tondriga
konsumenter — hir gang pa ging kan se sin favoritfilmsnutt, héra sin
favoritmusik och kdpa sina favoritskor (ett par per manad}).

Den nya tekniken ger inte bara information om storlekar och
utseenden, den siljer inte bara skor eller harfirgmedel eller vad det
kan vara — tekniken i butiken kan svara exakt mot livsstilen och
informationsbehoven hos en generation eller ett segment konsu-
menter.

8  Zachary Schiller m f1: 1989, Stalking the New Consumer, Business Week, August 28,
1989, 36—
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Appendix 1

Companies Visited

Annenberg School of Communications
3502 South Hoower Strect, Gate 1 or §

Los Angeles, CA 90089-0281

Willlam H Dutton

Associate Professor

o« (213) 743 6273

Fax (213) 748 5367

Peter Clarke, Dean

Susan Evans, Director, Academic Development

A Michae! Noll, Profassor

Everett Rogers, Walter H Annenbery Professor

Kendall Guthrie and Palrick Sweel, Ph D Students, and others

Consolldated Frelghtways
P O Box 3301

Portiand, OR 97208

Maurice W Johnson

Manager Management tnformation
L

Fax
Roger Curry, Masketing (at CF in Menko Park, CA)

Baker & Taylor Books
1114 Avenve of the Americas

New York, NY 10038

Lols Wiensteln

Head Intemational Marketing

™ (212) 819 7474

Fax (212) 819 7418

Kathy Sauers, Salos Manager Scandinavia

Elizaboth Arden

Park Avenue Plaza, 55 East 52nd Sirest
New York, NY 10055-0191

Robert A Lukey

Manager Markating Development

= (212) 407 776

Fax (212) 407 1229

ByVideo

225 Humboldt Court

Sunnyvale, CA 94089

James K Hall

Director Project Development
. (408) 747-1109

Fax (408) 745 6163

EPIC (Emergency Preparednoss
Information Corporation)

140'S Lake Ave, Sule 254

Pasadena, CA 91105

Janet R Workman

President

o (818) 304 910

Fax (818) 795 8860

Dennis | Vanderwerf!, information Servicas

California Department of
Transportation

150 Oak Street

San Francisco, CA 94120

Gregory Bayol

Public Affairs Officer

™ (415) 923 4444

Fax

Asther Ososke 11, Telecommunications Sysiems Analyst
Canin Jeung, Senior Elecirical Engineer

Federal Express

5070 East Raines Road, US Ma3 Box 727

Memphis, TN 38194-2890

Tom Stevens

St Project Specialist Feeder Aircralt Operations

- (901) 369 2648

Fax {901) 366 1680

Pgter G Camay, Managar Feeder Aircraft Operations

Jim Woods,. Project Engineer Dispalch Management Systems

Citibank

919 3rd Avenue (2151 floor)
Now York, NY 10022
David Rollert

Vico President Humarware
®  (212) 593 9320

Fax (212) 593 1096
Meryl Enerson

Donna Porter

General Motors

General Motors—Technical Conter, 30300 Mound Rd, Main Gate, 8
Warren, M1 48090-0040

Biil Riker

Communications/MAP

™ (313) 947 0639

Fax (313) 974 7165

Edward A Tworek, Associate Engineer

Grocery Express
1650 Evans Avenue

San Francisco, CA

Mary Garvey
President

™ (415) 841 5460
Fax (415) 641 7822
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Intermark

475 Tonth Avenue

Now York, NY 10018-1188

LI Mahiab

Vico President Sales & Marksting

w  (212) 5777

Fax (212) 629 8587

Miton Merl, Vice Chaiman, the Howard Mariboro Group

ing av infor

IRt (Information Resources, inc)
150 North CEnton

Chicago, IL

Bob Bregenzer

Vice President

o (312) 728 1221

Fax (312) 726 8214

John C Totten, Ph D

and others

logi inom distribution av varor & tjinster

Ralphs Grocery Company

1100 W Artesia B\

Los Angeles, CA 90220

Gene A Brown

Sanior Vice Prasident Human Resources

= (213) 605 4648

Fex (213) 837 7729

Jana Rice, Vico President, Information Services

Tom Logpia, Director, Disbibution Centar

Grog Herman, Manager, Computer Assissted Working Systems

Saturn

12400 Steveason Highway, 1st Floor, P O Box 7025
Troy, Michigen 48007-7026

Dave Bllger

Communications Operations

o« (313} 528 7921

Fax (313) 528 7907

Manufacturars Hanover Trust
140 East 45¢h, Grand Contral P O Box 2724
New York, NY 10183

James L Bauer

Sears, Roebuck

Merchandise Group, National Hesdquarters, Sears Towar
Chicago, (L 60684

R Douglas Whitehlll

Vice President Assistani Director Ntnd Planning Department 702P
. (212) 808 8710 o« (312) 875 9492

Fax (212) 808 0463 Fax (312) 875 2974

Ogdilvy & Mather

2 Ensl 48th Strest Showtime/The Movie Channel
Now York, NY 10017 1633 Broadway

Martin Nisenholtz New York, NY 10019

Vice Prasident Director interactive Media Thomas Neville

®  (212) 907 3400 Vics Prasident Planning

Fax (212) 371 2144 o« (212) 708 1276

Port Authority of Now York & New

Jorsey

One World Trade Center 68 W 71s
New York, NY 10048

Thomas M Kennedy
Manager Economic Division

o (212) 466 73N

Fax (212) 432 7442

Ronaid F Cunningham, Consuting Technology Planner

James A Dedousis, Supervising information Systems Planner

Lany Sposi, Manager — ACES

Prodigy Services Company

Edward B Sessler
Dirgctor Planning and Promotion
o« (914) 59 8262

Fax {914) 683 3940

Kevin Barrett, Marksting Executive
Les Brinay, Diractor Reception Systems

Fax (212) 708 1595
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Appendix 2

Members of the TELDOK Study
Group

Mr Odd Fredriksson, Research Assistant

Foundation for Distribution Research, Stockholm School of
Economics

P O Box 6501

S-113 83 STOCKHOLM

Phone: +46-8-736 9563

Fax: +46-8-33 94 89

Odd Fredriksson is a graduate from the Stockholm School of Economics now teaching and
pursuing doctoral study at the Foundation for Distribution Research. His current research
interests focus on assessing strategic and financial consequences of implementing electronic
information an ordering systems in various industries.

Dr P G Holmlév, Dr Econ, Associate Professor
Secretary of the TELDOK Editorial Board
Corporate Planning, Swedish Telecom

S-123 86 FARSTA

Phone: +46-8-713 34131, +46-10-13 16 27
Fax: +46-8-713 3588

Foundation for Distribution Research, Stockholm School of
Economics

P O Box 6501, S-113 83 STOCKHOLM
Phone: +46-8-736 9562

Fax:+46-8-33 94 89

P G Holmldv holds a Doctorate from the Stockholm School of Economics. Here he works with
the Foundation for Distribution Research looking at such uses of new comunications technolo-
gy as cable and satellite broadcasting, database scarch, and electronic shopping. At Corporate
Planning, Swedish Telecom, Dr Holml6v chiefly works with coordinating projects sponsored
by TELDOK. Dr Holmlév heads Group Two.
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Mr Géran Axelsson, Special Advisor on Informatics Policy
Ministry of Public Administration

Member of the TELDOK Editorial Board

S-103 33 STOCKHOLM

Phone: Int+46 8 763 42 05

Fax Int +46 8 723 1193

Goran Axelsson has long worked with issues of informatics and information technology, both as
a consultant to government authoritics and industry and as a cabinet adviser. The Ministry
coordinates Government policy work regarding information and communications systems and
informatics. This involves preparing guidelines for development and utilization of informatics and
preparing cabinet decisions on large governmental investments in information and communica-
tions systems.

Mr Per Andersson, MSc, Researcher
Swedish Institute of Computer Science, SICS
P O Box 1263

S-164 28 SPANGA

Phone: +46-8 752 1515

Fax: +46-8 751 7230

Per Andersson is a researcher at Swedish Institute of Computer Science (SICS).

Dr Hans BergendorfT, Senior Adviser
Corporate Planning, Swedish Telecom
S-123 86 FARSTA

Phone: +46-8-713 3468

Fax: +46-8-713 3588

Hans Bergendorff holds a Ph D in Optmization and Systems Theory from the Royal Institute
of Technology in Stockholm as well as an MA in Economics from the University of Stock-
holm. He is working as a Senior Adviser at the Corporate Planning Staff of Swedish Telecom,
mainly coordinating the vast R & D budget of Swedish Telecom, following research at univer-
sities and research agencies around Swede, and handling issues of Network Economics and
Strategy
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Mr Ulf Dahlbécker, Project Director
ASG Transport Development AB

P O Box 27001

S-102 51 STOCKHOLM

Phone: +46-8-782 2292

Fax: +46-8-665 3793

Ulf Dahlbécker holds a MSc in logistics and has professonal experience within the fields
logistic analysis and computerized information systems. He is a Project Director at ASG
Transport Development. A subsidiary of ASG AB, one of Europe’s leading transport and
forwarding companies, ASG TD conduclts general-purpose transport studies.

Ms Anna-Lena Ereback, MSc, Researcher
Swedish Institute of Computer Science, SICS
P O Box 1263

S-164 28 SPANGA

Phone: +46-8-752 1512

Fax: +46-8-751 7230

Anna-Lena Ereback is a researcher at Swedish Institute of Computer Science (SICS).

Dr Hans Nislund, Dr Econ, Head of Department
The Swedish Board for Consumer Policy

P O Box 503

$-162 15 VALLINGBY

Phone: +46-8-759 8397

Fax: +46-8-38 22 15, 759 8229

Hans Nislund, Doctor in Economics, heads a department at The National Board for Consu-
mer Policies. The goal of the Board is to strenghten the position of the consumers on the market
and help them utilize their economic resources. The Board works mainly with consumer law,
negotiations with different industries, information to consumers, and education. Dr Nislund's
department has a special responsibility for assessing new computer technology in marketing
and distribution.
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Ms Kristina Stengvist, Senior Consultant
AB Teleplan

P O Box 1310

S-17125 SOLNA

Phone: +46-8-764 4343

Fax: +46-8-29 59 25

Kristina Stenqvist works since 1987 at Teleplan Inc, Scandinavia's largest consultancy,
completely independent of suppliers and manufacturers, in the areas electronics, information
systems, and telecommunications. She is a Senior Consultant at the Division for Business Com-
munications, i e, computer and telecoms systems, office automation, and telematics.

Ms Stenqvist previously worked with information technology strategies at the Swedish Agency
for Administrative Development.

Mr Nils-Géran Svensson, Managing Director
Swedish Federation of Data Processing Users
P O Box 399

S-101 25 STOCKHOLM

Phone: +46-8-24 85 55

Fax: +46-8-10 54 69

Until his untimely death, Nils-G6ran Svensson had twenty years” experience in data
processing, culminating in his position as Managing Director of the Swedish Confederation of
Data Processing Users (RDF), a cooperative organization for computer users.

Ms Apinya Viriyavattanakul, Systems Analyst and Programmer
Svenska Handelsbanken

Tegeluddsvigen 10

S-115 82 STOCKHOLM

Phone: Int+46 8 701 28 64

Apinya Viriyavattanakul works with information systems at Svenska Handelsbanken, one of
Sweden's largest banks. Svenska Handelsbanken is a large scale developer and user of information
and communications systems. Handelsbanken utilizes a nation-wide communication network to all
its bank offices and participates in the unified network, connecting ATM-terminals from most
commercial banks in Sweden. Handelsbanken has modemized its work station system and is now
implementing a distributed bank office system with local processing and storage.



Telestyrelsen har inréttat ett anslag med syfte att
medverka till snabb och littillganglig dokumenta-
tion betrdffande anvéndningen av teleanknutna
informationssystem. Detta anslag forvaltas av
TELDOK och skall bidraga tll:

Dokumentation vid tidigast mdjliga
tidpunkt av praktiska tillimpningar
av teleanknutna informationssystem i
arbetslivet

Publicering och spridning, i férekom-
mande fall Gversittning, av annars
svardtkomliga erfarenheter av tele-
anknutna informationssystem i
arbetslivet, samt kompletteringar av-
sedda att 6ka anvandningsvardet for
svenska forhdllanden och svenska
ldsare

Studieresor och konferenser i direkt
anknytning till arbetet med att
dokumentera och sprida information
betriffande praktiska tillimpningar
av teleanknutna informationssystem i
arbetslivet

Ytterligare information lamnas gérna av TELDOK
Redaktionskommitté. Dér ingdr:

Bertil Thorngren (ordférande), Televerket,
08-713 3077

Curt Andersson, Industriférbundet/NTK,
08-783 8000

Goran Axelsson, civildepartementet, 08-763
4205

Hans Iwan Bratt, LKD, 08-753 3180

Birgitta Frejhagen, Folksam, 08-772 64 58
Peter Magnusson, TCO (ST), 08-790 5144
Agneta Qwerin, Futurum, 08-753 4960
Herbert Soderstrém, 0650-800 59
Bengt-Ame Vedin, KTH, 08-23 44 50, 790
8381

P G Holml6v (sekreterare), Televerket/HHS,
010-1316 27

TELDOK utger flera skriftserier. Exempel p&
nyligen utkomna publikationer ér...

TELDOK Rapport

48 Ndgra kommuners och Kommunftrbundets
anvindning av system for datorformedlad
kommunikation. Juli 1989.

49 Lara mer i arbetet med bilder dver telenitet.
Fyra forsok med utbildning och expertradd-
givning pd distans... Juli 1989.

50 TELDOKs Arsbok 1989/90. December 1989.

51 Datorer i smifbretag. Oktober 1989.

52 Informationsteknik i Australien. Oktober
1989.

53 Tredje generationens distansutbildning.
December 1989.

54 Japanska arbetsplatser. April 1990.

55 Datorférmedlad kommunikation i kommu-
nal verksamhet — Slutrapport. April 1990.

56 EDI for miljarder. Maj 19%0.

57 Framgdngsrik anvandning av informa-
tionsteknologi inom distribution av varor
&tjanster. Juni 1990.

Via TELDOK

14 Online i Australien. September 1989.

15 Data- och telekommunikationer — hur
paverkas den regionala utvecklingen?
Oktober 1989.

16 Telefaxen och anvdndarna. December 1989.

Publikationerna kan bestéllas dygnet runt fran
DirektSvar, 08-23 00 00. Ange rapportnummer!

Den som i fortsittningen onskar erhdlla skrifter
frdn TELDOK far automatiskt alla TELDOK
Rapport och alla TELDOK-info.




