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Ett logistikcenter i varlds

Tio mil sydost om Stockholm finns ett modernt logistikcenter
och en logistikkompetens i varldsklass. Anlaggningen haren
yta pa ca 73 000 kvadrat, dr automatiserad, har avancerade
sakerhetsl6sningar och ar anpassad for att hantera bland
annat e-handel, reservdelar, livsmedel, farligt gods och
effektiva returprocesser. Dér lagerhalls redan 70 000 artiklar
for ett stort antal néjda kunder med héga krav. Varje dag
expedieras tusentals order for vidare distribution till
mottagare i hela varlden.

Kort sagt, har finns Orio Logistics — en flexibel 3PL-partner
med starka logistikresurser och branschens mest flexibla
erbjudande. Kontakta mig redan idag sa berattar jag mer!

Halsningar

Martin Lennbom

Affirsomradesansvarig Orio Logistics
Telefon: +46 155 244 121

E-post: martin.lennbom@oriologistics.com

Logistics

LOGISTIK | LAGER | DISTRIBUTION

Telefon: 0155 24 41 21, E-post: logistics@orio.com
Web: oriologistics.com

Orio logistcs &r en del av Orio AB. Lis mer om Orios erbjudande pa Orio.com.
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For forty yeors Langebaek have been at the forefront of Supply Chain &

- ~—Logistics consulting in Scandinavia. Combining sound strategy and practical
know-how in a trademark approach, we have successfully completed 3,000+

projects in close collaboration with 300+ clients including a number of

- prominent Swedish companies. Whatever your challenge, whether optimising
existing operations or building entirely new facilities, we're here to help.
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E-handeln och logistiken
som konkurrensmedel

Det mest fascinerande med den
snabbvixande, globala e-handeln &r
hur denna driver fram och utvecklar
logistiken och varuforsdrjningen i hela
samhillet, inte enbart inom e-hand-
eln. Hittills har den mest intensiva
utvecklingen skett inom lagerhalining,
distribution och leverans till konsu-
menter. De frdmsta prioriteringarna ar
att sikra tillgdnglighet, korta ledtider,
leverera hog servicegrad och flexibil-
itet. Inget unikt i logistiksamman-
hang alltsa, men med de hardnande
kraven fods nya typer av aktorer, nya
tjanster och nya tekniska l6sningar
som bade 6kar konsumentnyttan och
driver effektivitet. Det verkligt stora
framtida utvecklingsklivet i e-han-
delns logistik 1dr komma nér man
vidgar perspektivet ytterligare och likt
den traditionella industrin mobiliserar
hela sin forsérjningskedja for att skapa
effektivitet, kundservice och kon-
kurrenskraft. An sa linge har e-han-
delslogistik i forsta hand handlat om
att sékra tillgdnglighet till produkter

som levereras allt mer pd konsumen-
ternas villkor. | ett ndsta steg bygger
man mer av sammanhadngande effek-
tiva forsorjningskedjor, eller snarare
logistiknatverk.

Ny teknik och

nya affarsmodeller

|konen, den stora forebilden och inno-
vatoren i e-handeln &r forstds Ama-
zon. Ett bolag som pa drygt 20 ar har
gatt fran att vara e-handlare till att
bli ett otroligt dynamiskt teknik- och
logistikbolag. Ett fenomen som redan
har skrivits in i ndringslivshistorien
och som ar omdjligt att negligera nér
vi talar om e-handelslogistik. Det finns
dock méanga fler spdnnande aktorer
och inspirerande exempel pa innovativ
utveckling av logistik och supply chain
for eller inom e-handeln. Exempelvis
de manga last-mile-leverantérer som
poppar upp och den intensiva tekniska
utvecklingen av innovativa mjukvaror
for okad visibilitet, kontroll, prognos-
er och prediktiv analys som borjar
tillampas allt mer av e-handelsbolag.
E-handeln &dr dven pionjarer vad géller
robotiserade lager och distribunaler
samt tillimpning av Al/ML och smart
hantering av returer.

Fran B2B till B2C

Att uppleva hur kraften i e-handeln
pressar de traditionella transport- och
logistikbolagen att 6verge gamla syn-
satt och affdrsmodeller ar fascine-

rande. For bara nagot ar sedan var
transportsektorn utformad for att
hantera B2B-floden. Detta haller nu
pa att fordndras och sakta men sakert
har en omstéllning pabdrjats dar vissa
logistikbolag redan konstaterat att
B2C &dr den nya standarden kring vilket
man bygger sina verksamheter och
tjanster.

Leveransupplevelser

Nér logistikbolag ska leverera till
konsumenter stalls det helt nya krav.
En leverans till en privatperson - vare
sig den sker i hemmet, pé jobbet eller
till bagageluckan pa din bil - kraver
ett nytt mind-set. Leveransupplevelsen
har fatt en ny dimension. Att f& en
leverans avldmpad eller i basta fall
pliktskyldigt utférd av en "chaufffor"
kommer givetvis inte funka. Utdver allt
battre service vad géller leveransplats
och tidpunkter kommer nésta stora
utvecklingssteg for transportdrerna att
vara just sdkerstdllandet av en forst-
klassig leveransupplevelse. Har krdvs
det dock en mycket djupare insikt om
att last-mile-leveransen dr en del av
hela kundupplevelsen, produkten och
det varumarke som levereras.

God Jul & Gott Nytt Ar!

Stefan Karlof, chefredaktor
e-post: stefan@sceffect.se
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E-handelslogistik

— innovativa foérebilder
och logistiska katastrofer

AV STEFAN KARLOF

De nordiska landerna ar nagra av de mest e-handels-
intensiva i varlden. | Sverige dkade e-handeln med cirka
15 procent under 2018, viket innebar att konsumenhand-
eln pa natet beddms uppga till cirka 77 miljarder kronor

for helaret (E-barometern).

Det innebér att e-handelns andel av den totala det-
aljhandeln nu ligger kring ca 10 procent och svarar
for i princip hela detaljhandelns 6kning. Betraktar
man e-handelns andel av hushallens totala konsum-
tion landar den pa knappt 4 procent. (svensk Handel
2018), men nir nithandeln med livsmedel och andra
dagligvaror slar igenom brett vantas sektorn ta
ytterligare ett stort tillvaxtkliv.

Logistikintensiv e-handel

Betraktar man enbart e-handelns andel av de
totala logistikinkdpen i ndringslivet s blir sektorn
dock oproportionerligt betydelsefull. Amerikanska
berdkningar anger e-handelns andel av logistikom-
sittningen till ca 7 procent (dvs. kostnaderna for
lager, transporter och andra logistiktjanster, mjuk-
och hardvaror). Om den siffran stimmer och géller
aven for andra mogna e-handelsmarknader sa ar
det en viktig forklaring till det stora intresset for
e-handelsmarknaden fran saval logistikbolag och
konsulter som leverantérer av logistiska mjuk- och
hardvaruldsningar.

Innovativa forebilder

Mot ovanstaende bakgrund kan man konstatera
att den snabba tillvaxten i e-handeln i kombination
med det stora logistikinnehallet har drivit fram och
i ménga avseenden revolutionerat synen pé hur

vi numera betraktar order till leveransprocessen.
Det som sérskilt utmarker e-handelns logistik ar
leveransernas snabbhet, leveransens pris och det

stora utbudet av leveransalternativ. De e-handlare
som har lyckats bygga upp en verkligt kundfoku-
serad, innovativ och effektiv logistik véxer snabbt
och med god tillvaxt. Valkdnda exempel &r férutom
Amazon foretag som Zalando, Apotea, Boozt och en
rad andra aktorer. Bland de traditionella detaljisterna
ar det svarare att hitta de som lyckats bygga upp

en verkligt vass e-handelslogistik som moter kraven
pa en sdmlds omnikanalupplevelse. Ett undantag &r
spanska Inditex med klddkedjorna Zara och Massimo
Dutti. Konfektionsjdtten har sedan ménga ar aktivt
byggt upp en férsorjningskedja som klarar av att
méta dagens krav. Andra goda forebilder &r ameri-
kanska varuhuskedjan Nordstrom och kontorsvaru-
handeln Staples.

Logistiska katastrofer
| skuggan av de allra frdmsta finns det en uppsjo av
e-handlare som har en bristféllig eller i basta fall
medelmattig logistik. Inte séllan &r har dessa bolag
problem med en svag eller negativ Idnsamhet. Flera
studier pekar pé ett vixande Iénsamhetsproblem i
e-handeln. Ett problem som vissa beddmare menar
kommer leda till en utslagning av betydligt stérre
proportioner an den forebadade butiksddden. | en
aktuell undersokning frdn Pricerunner uppges en
tredjedel av Sveriges 130 stdrsta e-handelsbolag
vara ol6nsamma. Totals finns det cirka 10 000
e-handlare i landet, med en genomsnittlig l6nsam-
het p& mellan 1-2 procent.

| en ny studie fran analysfirman Armstrong & As-
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sociates (april 2018) konstateras att det var Amazons
lansering av tjansten “Prime" redan 2005 som blev
startskottet for hur hela e-handeln kom att utveckla
sin logistik och leverans. Med Prime etablerade
Amazon gratis tvddagarsleverans. Ganska snart spred
sig denna modell och blev en forebild och standard
for all konsumenthandel pd natet.

“Extra-milen” lika viktig som ”"sista milen”
Men e-handel handlar inte enbart den sista, ofta
kostsamma och afférskritiska sista milen - det sista
leveransmomentet i en lang kedja. Armstrong & As-
sociates betonar att e-handeln och konsumenternas
krav dven har adderat en extra mil, det vill sdga nar
dagens konsumenter allt oftare avstar fran att dka
till en fysisk butik uppstar ett behov av ytterligare
hantering ldngs vagen. Detta har givit upphov till
fler typer av mellanstationer. Har blir de allt storre
strommarna av e-handelsvaror allt mer komplexa -
strémmar som gar fran centrallager till distribunaler,
hubbar, sorteringsanldggningar och slutligen en allt
storre flora av last-mile-aktérer. Nar e-handeln med
livsmedel, mébler och andra kapitalvaror tar fart blir
utmaningarna annu storre, och den “extra milen" dn
viktigare att utfora effektivt.

Den hér utvecklingen férutspas bidra till att de
amerikanska e-handlarnas logistikkostnader kommer
att 6ka med ndrmare 20 procent de kommande tva
aren.

Digitalisering pagar

Den nordiska e-handeln fortsatter att vixa starkt
och uppgér i Sverige till ca 77 miljarder kronor 2018
(E-barometern). Tillvdxten har pagatt under lang

tid och vintas fortsitta i samma takt. Aven om den
traditionella butikshandeln fortsatt dominerar sa
har e-handeln nu blivit s& pass stor att den ritar

om detaljhandelskartan. P& enbart sex &r har 5 000
svenska butiker forsvunnit och konkurrensen fran
globala aktérer hardnar. Under perioden 2004-2017
vixte e-handeln med ca 20 procent per ar, samtidigt
som den traditionella butikshandeln vixte med cirka

4 procent arligen. Kort sagt, e-handeln blir allt vikti-
gare och det har blivit nédvandigt att knyta samman
kanalerna i det som kallas fér omnikanallésningar,
det vill sdga i somldsa forsérjningskedjor som ger
slutkunden en och samma kdpupplevelse oavsett
kanal. | jimforelse med andra lander ar digitaliser-
ingsgraden i den svenska handeln hog.

| Europa ligger Sverige inte langt efter den ledan-
de digitaliseringsmarknaden Storbritannien. Globalt
sett anses Storbritannien, USA, Kina och Sydkorea
vara féregangslander.

E-handelns logistiksprang

Den snabba digitala teknologiutvecklingen och nya
konsumentbeteenden driver p& e-handelns tillvéxt.
For logistik och supply chain management ger den
teknologiska utvecklingen en rad nya mdjligheter.
Parallellt 6kar kraven pa logistiken fran kunder och
konsumenter. Sammantaget blir detta en motor i
utvecklingen av en allt mer kundstyrd, effektiv och
innovativ e-handelslogistik.

Kopupplevelsen i fokus

| kampen om kunderna blir det allt viktigare for alla
e-handlare att skapa en positiv kdpupplevelse som
praglas av valfrihet, enkelhet och snabbhet fran
bestallning till leverans och retur. De stora etablera-
de detaljistkedjorna - bade svenska och utldandska

- satsar allt mer pé att utveckla e-handelskanalen
och inte minst sin logistik. Darmed hardnar kon-
kurrensen, vilket i sin tur driver fram en allt battre
och mer forfinad leveransservice. Utvecklingen gar
snabbt och det sortiment och den leveransservice
som betraktades som bra igar &r sjélvklar idag. Tala-
modet hos konsumenterna ar allt mer begrénsat. En
vara som inte finns i lager eller en férsenad leverans
kan innebdra att kunden véljer en annan leverantor
for gott.

Leveransservice pa kundens villkor
En proffsig men kostnadseffektiv logistik och
leveransservice som prdglas av maximal valfrihet
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E-handelns specifika krav pa logistik
och leverans har drivit fram en rad
nya tjanster och erbjudanden.

for kunden dr e-handlarnas drém. Otaliga under-
s6kningar visar att natkunden vill kunna vélja nar,
hur, var och vid vilken tidpunkt en vara ska levereras.
| framtiden récker det inte att kunna leverera till
bostaden eller arbetsplatsen. Kunden vill kanske fa
leveransen till dagis, till den egna bilen eller en viss
butik som naturligt bestks pa vdgen hem. | 6kad ut-
strackning dr ambitionen att skrdddarsy varje mot-
tagares leverans och personifiera kdpupplevelsen.
Det handlar inte lange enbart om att vilja en viss
leveranstjanst, plats och tidpunkt. | 6kad utstrack-
ning vantas kunden fé vélja hur kommunikationen
ska ske med saljaren, kundtjanst och logistikbolag,
om den levererade varan ska ldggas i brevladan, pa
furstutrappen eller Idmnas hos grannen och ifall
chauffdren ska ringa pa dorren, smsa eller knacka.
Valméjligheterna blir mdnga och kraven pd anpass-
ning och customization stor.

Olénsam e-handel

Samtidigt handlar det ytterst om vem som ska beta-
la for de personliga leveransupplevelsen och de "fria
frakterna” Att utveckla nya tjanster och koncept
kostar pengar och varken e-handlarna eller deras
kunder ar sarskilt betalningsvilliga. Uppskattningsvis
en tredjedel av e-handeln &r olénsam och ldget i den
traditionella butikshandeln ar likartad. Enligt Svensk
Handel r cirka 1/3 av butikskedjorna olénsamma.

Moment 22

Har befinner sig en stor del av detaljhandeln in-
klusive e-handeln i ett slags moment 22. Vdgen till
forbattrad [6nsamhet handlar till stor del om att ta
tag i sin logistik och varuférsorjning. Men det kostar
som bekant pengar att ta greppet éver sin vardeked-
ja och utveckla processer for omnikanal, investera i
IT, logistikteknik, automation och digitalisering.

Leverans samma dag?
Att fa en allt snabbare leverans &r en trend som
fortsétter dven om bilden &r lite olika beroende pa
produkt och geografi. For dagligvaror, viss konfek-
tion och apoteksvaror vintas samma-dag-leverans
bli en sjdlvklarhet framover, sdrskilt i stérre stader
och tétorter.

Vérldens storsta e-handelsbolag Amazon har
sedan nagra ar borjat bygga upp en egen fysisk log-
istikkapacitet till stor del med argumentet att man

vill sdkra snabba leveranser ssmma dag, ndgot som
de stora transportbolagen dnnu inte utvecklat som
en sjdlvklar bastjanst.

Allt oftare hors dock invandningen att samma-
dag-leveranser drivs av séljare och transportorer,
snarare dn av kunderna. Studier visar att kunden
vardesatter leveransprecision hdgre dn snabbhet,
dvs. en extra dags leveranstid dr okej, sd lange som
en precis leveranstid kan utlovas och hallas.

lllojala kunder

Kraven pa service och valfrihet 6kar med andra ord
oavbrutet. Det som var en unik mervdrdestjanst igar
ar en standardtjdnst idag. Idag vill kunden ofta kun-
na valja miljovanliga alternativ, kunna planera om en
leverans enkelt och returnera pa ett smidigt sétt. En
dalig eller problematisk képupplevelse leder gor att
manga kunder dverger sin leverantor vid ndsta kop.
Och &n vérre ar det forstds om kundens missndje
sprids i sociala medier.

Automatiska lager

En annan tydlig trend i sparet av den accelererande
e-handeln nu &dr utvecklingen av allt mer avancera-
de hel- eller halvautomatiserade lager baserade pa
modern robotteknologi. Dessa lager dr anpassade
for e-handelns krav pa styckplock med hég produk-
tivitet, kvalitet och snabbhet. Flera svenska handlare
har investerat i avancerade automatiska I6sningar
inspirerade av féretag som Amazon och eBay som
var tidigt ute. | Sverige har pé senare ar stora auto-
matiska och halvautomatiska anldggningar uppforts
av bland annat Boozt.com, Sportamore, Varner
Gruppen, Apotek Hjértat och Stadium.

Digitala marknadsplatser

Inspirerade av Amazons, Alibabas och eBays fram-
gangar vaxer allt fler marknadsplatser fram pa nétet.
De enskilda e-handlarna ser méjligheter att na fler
konsumenter pa dessa marknadsplatser. Dagligvaru-
jatten Walmart exempelvis har @nda sedan 2009
6ppnat upp och utvecklat marknadsplatsen walmart.
com for andra detaljistkedjor. Under aren har tekno-
logi och processer utvecklats och hanterar nu drygt
300 detaljister och deras produkter. Fér Walmart ar
en av de frdmsta fordelarna att man via marknads-
platsen kan erbjuda sina egna kunder ett mycket
storre sortiment, vilket gér dem mer lojala och min-
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dre benagna att vinda sig till en annan detaljist. An
sd ldnge dr plattformshandeln liten i Sverige, men
med Amazons foreb&dade intdg och allt intensiv-
are satsningar i Europa kommer ytterligare en
konkurrensdimension att adderas till en redan tuff
detaljhandelsmarknad.

Omni allt mer sjalvklart

En tydlig trend dr att detaljister nu slutat att bara
prata om det uttjatade begreppet "omnikanal” och
faktiskt tar det steg som behdvs. Exempel pé detta
ar hur allt fler kedjor anvédnder sina butiker fér bland
annat utldmning, leverans och retur av e-handels-
ordrar. Lagersystem, kassasystem och andra system
och processer dr dessutom integrerade och fung-
erar fér det mesta somldst, det vill sdga pd samma
satt oavsett om kunden kdper i butik, via dator
eller mobil. Insikten att kunderna enkelt vill kunna
handla, fa leverans och returnera pé olika satt har
etablerats och bérjar nu sla igenom i verkligheten.
Enligt e-handelsexperter handlar det till stor del om
insikten att omnikanal &r ett logiskt satt att mota
kunderna pa och en forutsattning for framtida
effektivitet, Idnsamhet och tillvéxt.

We proudly introduce
Unifaun Analytics

- Visual transport management

Nya tjansteleverantorer
E-handelns specifika krav pa logistik och leverans
har drivit fram en rad nya tjdnster och erbjudanden.
Exempelvis har allt fler lageroperatorer utvecklat
verksamheter anpassade for e-handeln. Utéver sjdlva
lagerhanteringen - som ofta dr hogt automatise-
rad - erbjuds néraliggande mervardestjdnster. Det
kan handla om [T-systemlésningar, utveckling och
radgivning kring férpackningar och kundspecifika
hanteringsldsningar. En annan typ av tjansteak-

tor som vaxer fram &r kontrolltorn for e-handel.
E-handelns behov av mer ordning och reda i sina
leveransprocesser dr utgdngspunkten. Logistikbolag
och konsulter erbjuder l&sningar for att bevaka,
kvalitetssdkra och skapa 6verblick och kontroll Gver
leveransflodena.

unifaun

Analytics

Unifaun har 6ver 20 ars erfarenhet av att leverera innovativa och hogkvalitativa Transport
Management-system. L&sningarna anvands i 6ver 76 lander och varje dag skickas dver
800 000 forsandelser av 100 000 olika foretag genom vara system. Unifaun har 160
anstallda i Sverige, Finland, Danmark, Norge och Polen.

unifaun




En tredjedel av
e-handeln ar olonsam

— battre logistik en del av botemedlet

En aktuell undersékning fran Pricerunner (nov 2018) visar
att en tredjedel av Sveriges 130 storsta e-handelsbolag
gar med forlust. Hard priskonkurrens, krav pa kostnads-
fria och snabba leveranser i kombination med en dalig
logistik ar nagra av de framsta orsakerna till den daliga

lOonsamheten.

Lénsamheten dr generellt sett simst hos sma och
medelstora e-handlare, som omsatter under 50
miljoner kronor och har en marginal pa en procent
eller Iagre. Bast gar det for de stora aktdrerna som
omséatter 6ver en miljard och har en genomsnittlig
I6nsamhet pa ett par procent, enligt Pricerunner.

"Fria leveranser”

Amazon erbjod tidigt sa kallade fria leveranser och
satte ddrmed en slags standard som gréper ur 16n-
samheten i branschen. Men dven Amazon lar pladgas
av de fria leveranserna och kostar bolaget miljard-
belopp varje dr. Amazon kan dock till viss del balan-
sera de stora kostnaderna mot vinster i sin verksam-
het for molntjdnster och man jobbar malmedvetet
for att reducera leveranskostnaderna i sitt enorma
globala leveransndtverk. Bland annat kan e-handels-
jatten utnyttja sitt stora natverk for att systematiskt
minimera leveransstrackan for varje enskild produkt
och leverera pé effektivast mojliga satt.

Logistik &r nyckeln

Ett mer aktivt och genomténkt arbete med logistik
och supply chain management framhalls ofta som
en vdg till forbattrad I6nsamhet. Precis som i den
traditionella handeln byggs till stor del framgang i
logistiken. De mest framgéangsrika och beundrade
detaljhandelsféretagen utmirks alla av sin éver-
lagsna logistik - IKEA, Walmart, Inditext, H&M,
Amazon, Zalando, Boozt och manga andra. Aven

for mindre och medelstora aktorer dr logistiken en
potentiell kdlla till forbattrad l6nsamhet och ékad
framgéng. Och det finns minga delomrédden som

kan utvecklas.

Helhetssyn pa flodet

Inget foretag ar det andra likt och kallorna till for-
battring hittas ofta pd méanga stéllen i logistikflodet.
Det handlar om allt frdn en mer genomténkt design
av hela forsorjningsflédet till en mer professionell
inképsverksamhet, bdttre prognoser, transport- och
logistikupphandlingar, effektivare processer for
transportadministration, smartare lagerhantering
samt inte minst IT-system som Okar visibiliteten,
reaktionsformégan och kontrollen i férsdrjnings-
kedjan.

Kompetens och intresse saknas

Ett problem &r ofta att det saknas en helhetssyn pa
den egna logistiken och det nddvéndiga intresset
for och kunskapen om logistik. | ménga fall behdvs
darfor en injektion av kompetens och passion for
logistik. Har finns det en stor potentiell marknad for
olika logistikaktorer och mjukvaruleverantérer. Men,
den pressade [6nsamheten hos ménga e-handlare
gor det svart att investera i den kompetens och de
I6sningar som kravs, vilket ofta leder till en moment
22-situation dar det nddvdndiga logistiklyftet inte
kan finansieras.
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" Av Sveriges trettio storsta e-handlare var 16 olonsamma éar 2017
. Lonsam Forklaringarna dr flera och ibland ar minusresultaten en foljd av en
Il Olénsam medveten, aggressiv tillvaxt. Oavsett orsak finns en stor kalla till

resultatforbattring inom supply chain och logistik
Kalla: E-handelsindex 2018 baserat pé resultat 2017
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Tillganglighet i handeln
avgorande pa bade
kort och lang sikt

AV FREDRIK ENG LARSSON & OLOV ISAKSSON

Den kanske viktigaste uppgiften for en logistikkedja ar att sakerstalla till-
ganglighet: ratt vara, pa ratt plats, vid ratt tilifalle, och sa vidare. Tillganglighet
ar en avgorande faktor i de flesta affairssammanhang, bade fér varor och
tianster, men kanske sarskilt viktigt i detaljhandeln, inte minst sedan allt fler
véljer att visa tillganglighet online. Att lag tillgdnglighet leder till minskad
forsaljning ar sjalvklart. Men hur paverkar det affaren pa sikt? Och hur kan
man ta med detta i sina lagerhallningsbeslut?

Tillganglighetens direkta effekter
Inom detaljhandeln paverkar en varas tillganglighet forsaljningen direkt. Nar den vara som
en kund soker inte finns tillgdnglig finns i grunden fyra alternativ:

1) kunden véljer annan vara i samma butik,

2) kunden képer motsvarande vara i annan butik,

3) kunden véntar tills varan finns tillganglig igen,

4) kunden viljer att inte kGpa nagot 6ver huvud taget.

| vissa fall finns ett femte alternativ: varan restnoteras och/eller
reserveras och bestalls till kunden.

Andelen kunder som viljer respektive alternativ varierar sjalvklart mellan butiker, kundseg-
ment och produkter. Med det finns vissa monster. Till exempel tenderar kunder att oftare
byta till andra butiker om andra butiker har samma produkt, till samma pris, med liknande
service. | denna kategori hamnar en stor del av dagens rena e-handlare, men dven méanga
traditionella handlare med online-kanal. For dessa blir tillganglighet en extra viktig kompo-
nent i kunderbjudandet oavsett om de vill det eller j. Till exempel visar forskning att mer &n
20 procent av Amazons onlinebutiksintdkter i Nordamerika kommer fran kunder som inte
hittade den vara de sokte i annan butik.

Tillgdnglighetens langsiktiga effekter
Men utebliven forséljning dr bara den direkta effekten av Iag tillganglighet. Varje utebliven
forsdljning har ocksd mer langsiktiga implikationer f6r kundernas lojalitet och sjdlva afféaren.
P& senare tid har ett antal studier gjorts som direkt undersdkt hur tillganglighet paverkar
efterfragan pa 1ang sikt. Ett exempel 4r en uppmarksammad studie fran 2016 (Craig et al,
2016) som med hjilp av innovativa metoder lyckades mita dessa effekter for konsument-
varor pé ett trovérdigt satt. | studien kunde de visa att for varje procents minskning av
tillganglighet (matt som fyllnadsgrad) minskade den langsiktiga efterfragan med 11 procent.
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Foto: Pouline Gernes

Fredrik Eng Larsson (tv) och Olov Isaksson dr lektorer i Operations Management vid

Stockholm Business School, Stockholms universitet

Viktigare: de kunder som képer ofta dr mer kdnsliga och
forsvinner snabbt nar tillgdngligheten minskar, ndgot
som andra studier ocksa visat (t.ex. Anderson et al,,
2006).

| onlinebutiker &r tillgdnglighetens paverkan pa affar-
en inte alltid lika tydlig, eftersom manga varor siljs som
"bestallningsvaror”, d.v.s. varor som inte finns i lager utan
bestélls fran leverantor ndr en kund kdper varan. Denna
typ av medvetet 13g tillganglighet pd vissa varor har
emellertid en stark paverkan pa efterfrdgan. | en studie
vi genomférde med en svensk e-handlare (Baldauf et al,
2018) sag vi till exempel att efterfrigan minskade med
6ver 60% ndr en vara dndrades fran att vara lagervara
(leverans inom 2-3 dagar) till bestallningsvara (leverans
inom 2-8 veckor). Varan var i bada fallen "tillganglig" for
att kdpas men skillnaden i efterfrdgan var enorm.

Olika produkter ar olika viktiga
Tillganglighet &r med andra ord viktigt dven pa lang sikt.
| alla fall generellt sett, i genomsnitt. For innan man satt-
er sig bakom lagerstyrningsterminalen och drar upp alla
servicenivaer bdr man fundera over vilka produkter som
tillgangligheten egentligen spelar ndgon roll for.

Det kan kdnnas som en sjalvklarhet att papeka att
alla produkter &r olika, men véldigt séllan gors en helt
differentierad styrning. Samtidigt dr en dterkommande
slutsats att tillgdnglighetens strategiska inverkan skiftar
valdigt beroende pa produkt, dven hos samma handlare.

Det finns gott om data tillgdnglig hos de flesta foretag
for att pa ett statistiskt sdkerstéllt satt mata tillganglig-
hetens effekter for olika produkter. Och intressant nog,
ndr man val bérjar mdta ar det inte alltid de produkter
som man tror som dr viktigast att ha tillgdngliga. Till
exempel kunde vi i vér studie med e-handlaren se att
tillgédnglighet spelar mindre roll ju dyrare en produkt &r.
Det kan tyckas icke-intuitivt att en person som betalar
mer bryr sig mindre om service, men férklaringen ar

enkel. Ju mer planerat ett kép ar, desto mindre roll spelar
kortsiktiga hinder som I&g tillgdnglighet.

Fokus pa réatt produkter

Med insikter om hur olika produkters tillganglighet
paverkar efterfragan pa kort och Iang sikt kan styrningen
av hela logistikkedjan forbattras. Tillgdngligheten kan
minskas for varor som kunder dr villiga att vénta pa, for
att istallet 6kas for varor som ar mer kdnsliga, de som
paverkar affaren pa lang sikt.

Det viktiga &r inte att differentieringen ar total. Det
viktiga dr att differentiering gors 6ver ratt dimensioner.
Det dr latt att fokusera pa historisk férsdljning, men vara
och andra studier visar att det I6nar sig att lyfta blicken
och mata de langsiktiga effekterna.

Istéllet for att fokusera pa de produkter som genererar
hégst vinst om de &r tillgdngliga bér man fokusera pa de
produkter som generar storst alternativforluster pé lang
sikt om de inte finns tillgdngliga. Férvanansvart ofta ar
dessa produkter inte desamma.

Fredrik Eng Larsson och Olov Isaksson &r lektorer i
Operations Management vid Stockholm Business School,
Stockholms universitet. | deras forskning utvecklar de
bland annat analysmetoder for forbattrad matning,
prognosticering och styrning av supply chains, med
huvudfokus pé detaljhandeln.

Referenser: Anderson, E.T, Fitzsimons, G.J. and Simes-
ter, D., 2006. Measuring and mitigating the costs of
stockouts. Management Science, 52(11), pp.1751-1763.
Baldauf, C, Eng-Larsson, F, Isaksson, O. 2018. The effect
of inventory location on demand. Working paper. Craig,
N., DeHoratius, N., A. Raman. 2016. The Impact of Supp-
lier Inventory Service Level on Retailer Demand. ME&SOM,
18(4): 461-474.
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Var finns Sveriges
basta logistiklésning?

Logistikpriset PostNord Logistics Award instiftades
2002 for att uppmarksamma och premiera god
logistik. Snart dr det dags att dela ut det efter-
traktade priset for sextonde aret i rad. Tre kriterier
vdgleder den namnkunniga juryn i jakten pé en
vardig vinnare:

® |ogistiklésningens grad av kundnytta,
innovationskraft, kreativitet och nytdnkande.

e |Logistikldsningens effektivitet och paverkan
pa verksamhetens konkurrenskraft, samt

E effektivitet och I6nsamhet i verksamheten

3 totalt sett.

£ e Logistikldsningens bidrag till foretagets sam-

= hillsansvar (CSR) i form av mindre

g klimatpaverkan och béttre arbetsférhallanden

s i supply chain.

B

o

= Alla féretag som bedriver verksamhet i Sverige
Juryn som letar efter arets basta logistiklésning, nederst fr v: Annemari kan nominera bidrag till tavlingen. Sista an-
Gardshol, PostNord Sverige, Mats Rignell, Epiroc, Mats Abrahamsson, mélningsdag dr den 31 januari 2019 och vem
Linkopings universitet. Overst fr v: Stefan Karlof, Supply Chain Effect, som vinner avsléjas i samband med en hogtidlig
}LDOHS\ILQQG, Clas Ohlson, Par Svdrdson, Apotea och Isabelle Baurnann, prisutdelning den 21 mars. Mer information finns

ostNord.

pa postnord.se/logistikpriset.

BWST
Q '?}*

NS swisslog

Member of the KUKA Group

Swisslog designar skalbara, framtidssdkrade |6sningar for att ge dig den flexibilitet du behdver
for att mota ditt foretags forandrade krav. Allt fér att de ska fungera lika bra i morgon som idag.

Koppla ditt lager till framtiden! Upptéck mer pa swisslog.com/wds_sverige



Dags att ta
e-handelslogistik

pa allvar

AV KJELL RUNDQVIST

Nar jag laser om logistik for e-handel i
tidningar och olika konferensprogram sa far
jag kénslan att det mest avgérande &r korta
leveranstider och robotar pa lagret. Fragar
jag natkunderna sa ar det dock nagot helt
annat som forvéantas och som krévs for att
de ska gora sitt val och klicka pa kép. Som
kunder vill vi védlja mellan vdl kommunice-
rade och detaljerade erbjudanden som till
100% é&r anpassat for det unika koptillfallet.
Inom e-handel maste handlaren ha formaga
att kdnna igen den unika kunden och dess
forvantan.

En traditionell butikskedja har byggt upp sina butiker
utifran mycket vildefinierade kundgrupper. Alder
och kén, trendkénsliga eller ej, frekvens pé inkdp etc.
Hela butiken med dess sortiment, lokalisering, design
pa lokalen, presentation av varorna etc. syftar till

att fa kunden att komma in i butiken och képa. Det
traditionella inkdpet gjordes alltid i butiken utifran
handlarens villkor, den valda kundgruppen fick en
och samma service, den service handlaren hade
beslutat ska galla.

Ny spelplan for de traditionella handlarna
Nar en butikskedja startar e-handel blir handlarens
traditionella och under manga &r uppbyggda forsta-
else kring sin kundgrupp utmanad i minsta detalj.

Motet med ndtkunden sker ju inte pd hemmaplan, i
butiken. Det blir plotsligt helt andra parametrar som
styr den enskilda konsumenten vid ink&pstillfallet.
Parametrar som handlarna inte tidigare vare sig varit
intresserade av eller haft formaga att anpassa sig till.
L&t mig ge nagra exempel:

e Kunden vill f4 erbjudande och information om
sddant som hen &r intresserad av. Handlaren
maste darfor vid koptillfallet kanna igen den
enskilda kunden.

e Kunden forvdntar sig ocksa att bli ihdgkommen
utifrdn medlemskap och lojalitet och fé specifika
erbjudande utifran detta.

® Kunden vill vélja ndr och pa vilket satt varan ska
levereras. Dessa val forvintas vara individuella,
utifrdn den unika kundens situation vid tillfallet
for inkdpet.

e Kunden vill vid det unika inkdpet vara trygg och
saker pa hur allt fungerar. Informationen maste
bade vara tillgdnglig pa alla kanaler och mycket
vdlformulerad.

® Kunden vill I6pande och via de kanaler som
kunden sjalv véljer bli informerad om leveransen
efter att inkdpet dr gjort och dven fa mojlighet
att paverka den pagaende leveransen.

Den stora utmaningen ligger i att handlaren méaste
forstd och kdnna till den enskilda kunden. Det duger
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inte ldngre att marknadsféra sig mot en kundgrupp,
ett kundsegment. Att forsta och kdnna den enskilda
kunden krdver bade ett nytdnk och en hel del inves-
teringar. En stor del av de investeringar som kravs
galler olika former av logistiksystem och kompetens
inom e-handelslogistik. Jag ger i det foljande nagra
konkreta exempel pd omraden som jag anser &r helt
avgorande for att klara konkurrensen inom nithan-
deln.

Ett exakt leveransléfte

Vid kop pa ndtet anger handlaren ett ofta osakert
och luddigt leveranslofte pa t ex "2-5 dagar” eller
"inom 8 dagar” Handlaren forstar da inte vilken
enorm betydelse ett exakt leveransléfte har for att
kunden ska gora det specifika inkopet. Handlarens
skal till att ange ett intervall eller rentav en ldngre
leveranstid 4n nddvandigt dr ofta att man inte

vilja gora kunden besviken. Men att de da tappar
kanske upp till 30% i konverteringen (fa4 kunden att
verkligen l4gga sitt unika inkép) ar inget som verkar
oroa handlarna, eller s saknar man helt enkelt
kunskapen om detta. Ett leveransléfte som anger en
exakt dag ar mycket mer avgérande for kundens val
och kép an den faktiska ledtiden. Ett leveranslofte
om en exakt leveransdag maste dock efterféljas

av en bevakning av den enskilda leveransen i syfte
att avisera eventuella férseningar, och ofta saknas
denna bevakningsférméaga.

Valja mellan olika leveranserbjudanden
Férutom snabba leveranser och robotar i lagret
pratas det mycket om det vi idag kallar for "frakt-
checkout" Alla dr dverens om att kunden ska fa vilja
mellan olika leveranssdtt. Men atta av 10 handlare
ger alla sina kunder ett och samma statiska erbju-
dande, dvs. leveranserbjudandet tar ingen hansyn

till den enskilda kunden och det specifika inkdpet.
Kunden férvantar sig att leveranserbjudandet anpas-
sas utifrdn en mingd parametrar sdsom: mottagar-
adress eller kundens 6nskan om upphamtningsstille,
typ av gods, medlemskap och andra lojalitetskoder,
olika prisnivaer, énskad om leveransdag och vilken
tid pa dagen leverans ska ske. Losningarna finns

pa marknaden men det krdvs bade kompetens och
investeringar for att fa det att fungera.

Pick up in store — Click and collect

Att kunna hdmta sin vara i den fysiska butiken dr
kanske den storsta konkurrensfordelen som de tradi-
tionella handlarna har i sin nathandel jamfért med
de renodlade e-handlarna. Trots detta saknas ofta
den mojligheten. Det krévs investeringar i logistik-
system och i butiken. Men den mycket héga andelen
kunder som faktiskt valjer att hdmta i butik nar den
mojligheten ges tyder pa att efterfrdgan ar stor. Det
ska bli spdnnande att se vilka som blir férst med en
fullt genomford 16sning for dessa leveranssatt. Just
detta omrade visar tydligt hur e-logistiken ar ett }
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Pa nagot oforklarligt satt verkar
handlarna anse att det inte ar de
som &r ansvariga for leveransen
till sin kund.

Kjell Rundqgvist, medgrundare till Sonat AB, en 4PL aktor inom bdde retail och industri.

helt eget kompetensomrade. Det handlar om att fa
transporttjanster, lagersystem, logistikbevakning och
ordersystem att fungera somnldst och koordinerat
oavsett kanal. Och det handlar om att f& butikens
nya uppgifter foérankrade och utforda pa ett effektivt
satt, vilket kraver helhetssyn, en tydlig strategi och
noggrann design av processer och metoder.

Ansvaret for leveransen

Pa nagot ofdrklarligt sdtt verkar handlarna anse att
det inte ar de som &r ansvariga for leveransen till sin
kund. Handlaren informerar - ofta pé ett otydligt
satt - de tjanster man upphandlat av transportéren
och dverlater dérefter hela leveransprocessen till
transportdren. Det r till och med fortfarande
vanligt att handlarens egen kundtjanst skyller pa
transportdren istéllet for att ta ansvar for den er-
bjudna leveransservicen. Bevakning av den enskilda
leveransen i syfte att avisera och informera kunden
utifran det gjorda leveransléftet maste anses vara
en sjalvklarhet. Trots detta dr det endast tva av 10
handlare som gor just detta. Handlarna verkar tro att
transportdrens olika sparningstjanster ar tillrackligt
for att géra kunden néjd och begransar darmed sitt
ansvar till att erbjuda lanken till denna sparning.

Kommunikation med kunden under
pagaende leverans

Handlaren inte bara ldmnar 6ver ansvaret for leve-
ransen till transportdren, de Idmnar ocksé dver hela
kommunikationen till transportdren. Kundlojalitet
ar e-handelns storsta utmaning, och den byggs till
en mycket stor del upp av kommunikationen med
kunden, via hemsidan och mobilen, sociala medier
OCH via leveransinformation. Ett faktum som de
flesta handlare helt verkat missat dr att &ver 809% av
kunderna laser ett mail med proaktivt hdndelsestyrd
avisering. Att dverlamna denna helt dverldgsna
kanal till transportérerna dr en av de mest férunder-
liga sakerna inom dagens e-handel. P4 vilket annat
satt kan en handlare garanterat na fler &n 80 % av
sina kunder? Dessutom via automatiska héndelse-
styrda mail, till nistan ingen kostnad alls. Aterigen
konstaterar jag att bade IT-systemen och kompe-

tensen finns pa marknaden. Det ar helt vitalt for alla
e-handlare att kommunicera leveransinformation
till sina kunder, antingen genom att investera i egna
system och egen kompetens eller genom att vianda
sig till externa experter.

Kundinsikt

For att klara den stenhdarda konkurrensen i detalj-
handeln racker det inte att forstd kundens prefere-
nser avseende varor och produkter. Handlaren maste
ocksa standigt 6ka sin forstaelse for kundens for-
vantningar avseende alla de omraden jag beskrivit
ovan. E-handelslogistiken maste ta ett mycket storre
ansvar for att analysera hindelser, kundens upp-
levda nytta, beteenden, kunddialoger etc. i syfte att
stdndigt utveckla den kunddrivna leveransservicen,
dvs. den leveransservice som erbjuds den enskilde
kunden vid det specifika inkdpstillfallet. Differentie-
ring har lange varit ett viktigt verktyg inom logistik.
Inom e-handel krdvs det att man tar detta till en &n
hogre niva av kundanpassning, per unik kund och
vid det specifika inkopstillfallet.

Jag har har pekat pa nagra av de viktigaste
utvecklingsomradena for en handlare som vill lyckas
med sin ndthandel och betonat att det som kallas
for e-handelslogistik verkligen dr en helt ny disciplin
inom logistik och varuforsérjning. E-handelslogistik
krdver ett nytdnkande pa de flesta omraden och en
mycket djupare medverkan och deltagande fran de
som arbetar med logistik. Som sagt, det finns bade
IT-system och kompetens som gor det méjligt att
snabbt genomfora rétt fordndringar och skapa en
e-handelslogistik som moter kundernas hoga krav.

Kjell Rundqvist ar medgrundare till Sonat AB, en 4PL
aktor inom bade retail och industri.

Kjell &r en av Sveriges mest namnkunniga och
erfarna logistiker. Hans erfarenhet inom retail
baseras bland annat p& langvarigt partnerskap med
Varner Gruppen och manga andra uppdrag inom
detaljhandeln.
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Artificiell Intelligens -

nyckeln till lonsammare
e-handel?

AV DAG ERICSSON

Lonsamheten har alltid varit ett problem inom E-handeln. En
artikel i DI den 6 september 2018 har rubriken “Liten vinstchans
for e-handlarna”. Man konstaterar att e-handlarna vaxer sa att
det knakar, men att [6nsamheten forblir valdigt Iag. E-handeln
fortsatter alltsa att gasa, men med fortsatt dalig |dnsamhet.
Enligt Pricerunner gar en tredjedel av de 130 storsta e-handels-
bolagen med forlust. Det ar de sma och mellanstora bolagen,
som omsatter under 50 miljoner och har en marginal pa under
en procent, som har det tuffast.

Finns det da inga botemedel mot
denna utveckling? Logistiken har tidigt
namnts som en raddare i néden och nu
tillkommer ocksé de nya mojligheter-
na med Al (Artificiell Intelligens) och
analytics. Helhetssyn, samverkan och
partnerskap dr grundpelare for effektivt
utnyttjande av de nya teknikerna. Den
nuvarande, snabba utvecklingen inom
Al och analytics erbjuder méjligheter
att dvervinna svarigheterna med
praktisk tillimpning av helhetssyn

och samverkan. Fragan ar hur vi ska
undvika en ny hype ndr det géller Al.
Fran starten 1956 har begreppet Al
genomgatt ett antal utvecklingsvagor
dar teknologiska genombrott satt fart
pa entusiasm och aktiviteter som sedan

foljts av perioder av besvikelse och
misstro. Al maste alltsa tillimpas pa ett
genomtdnkt och vélplanerat satt for att
undvika den 6vertro som ofta kommer
med nya tekniker och metoder.

Lonsamhet i e-handeln

Slutsatsen i DI-artikeln &r: "Fér att mo-
tivera nuvarande skyhdga varderingar
maste I6nsamheten stdrkas markant"
Detta ar ingen ny slutsats. Fragan ar
inte om utan hur Idnsamheten ska stér-
kas. Redan 1999 konstaterades det att
logistiken utgdr nyckeln till framgéng.
En artikel i Affarsvarlden papekade:
"Natbutikerna dr bra pa att locka kun-
der, men sdmre pa att leverera. Konsten
att leverera ar nyckeln” Time Maga-

zine (december 1999) konstaterade:
"E-nightmare for customers! Too many
stores get up a nice web site. They get
people interested in their products.
But haven't thought about how they
are going to get their products to their
customers. Even when they get online
orders right, there was a 75% chance
that goods wouldn't arrive on time"

Stor potential

Insikten om att logistiken kan vara
|6sningen pa I6nsamhetsproblemen har
alltsa funnits under hela 2000-talet.
Fragan dr varfor sa lite har hant vad
géller logistikutveckling inom e-han-
deln. En av orsakerna ar att man trots
insikten om logistikens affarskritiska
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KONSUMENT-

INSIKT

KONSUMENT-
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Figur 1: "Tripoden” - samarbete och synkronisering mellan konsumentvetenskap/konsument-
insikt, konsumentdriven logistik samt Al och analytics

betydelse valt att satsa mer pa trans-
aktionsskapande &n transaktionsfull-
foljande atgarder. Tid och resurser har
lagts pd marknadsfdring och forsaljning
och forsok att forbattra och utveckla
webb-sidorna och olika typer av kund-
kontakter. Nya teknologier som t ex
data analytics och Al har fokuserats
pa att forbattra kundinsikten och 6ka
kundupplevelsen. Med hjélp av Al kan
foretagen pd ett effektivt sétt anvdnda
sin kunddatabas for att forbattra kdp-
upplevelsen. Algoritmer kan skapa
skraddarsydd marknadsféring baserad
pa tidigare inkop, sokbeteende och en
mdngd andra parametrar. Algoritmerna
utvecklas kontinuerligt och blir mer och
mer sofistikerade och anvédndbara.

E-barometern Q2 2018 har intres-
sant nog kunddriven logistik och Al
som huvudteman. Det konstateras att
Al har borjat paverka verksamheten i
detaljhandeln men att vi bara har sett
bdrjan pa denna spannande utveckling.
Det har hittills mest rért sig om Machi-
ne Learning och datainsikter for
att skapa en battre kopupplevelse
Enligt E-barometern &r det vanligaste
anvandningsomradet att utforma
individanpassade rekommendationer
(15 %), att individanpassa sajten (8 %)
och att optimera och forutse konsu-
mentens bestiliningar (6 %).

Al anvidnds alltsa for marknadsforing

och analys, men nyttan borde bli

annu storre inom logistik dar Al kan
anvéndas for att forbattra den totala
kopupplevelsen och t ex forbattra
precisionen vid leveransen. Det dr har
som samspelet mellan kundinsiktbase-
rad marknadsféring, kunddriven logistik
och Al/Business analytics kommer in.
Tripod-begreppet beskriver detta sam-
spel, se fig 1.

Kundens kopupplevelse

Den totala kdpupplevelsen baseras pa
hur kunden upplever samtliga kontak-
ter med leverantdren - inklusive leve-
ransen. Pa senare tid har intresset for
slutleveransen - the last mile - 6kat.
Seminarier och artiklar om "the battle
for the last mile" duggar tétt. Slutle-
veransen dr emellertid bara en del i en
lang kedja av aktiviteter fran produk-
tion, via olika typer av mellanhdnder
fram till slutlig leverans, eventuella
returer och atervinning. Internet of
Goods har inneburit en rendssans for
internlogistiken och bidrar till bredd-
ningen av ansatsen. Aven hir har Al en
avgorande betydelse.! Helhetssyn utgor
sjdlva grunden i det véletablerade be-
greppet Materialadministration/Logistik
och finns bade teoretiskt och praktiskt
utvecklad och tilldmpad i det som idag
kallas konsumentdriven logistik eller
Demand Chain Management.

Flera motkrafter

Okunskap och osdkerhet om hur
teknikerna ska anvdndas &r bidragande
orsaker till tveksamhet, férseningar och
aven misslyckanden vid implementer-
ingar. Stor vikt maste darfér 1dggas pa
att utbilda och géra organisationen
redo for tillimpningen.

En annan svérighet ligger i att om-
satta kunskapen till praktiskt agerande
eftersom ansatserna bygger pé helhets-
syn, partnerskap, samarbete, natverks-
tdnkande och 6ppen innovation.

Redan internt finns ett antal mot-
krafter och hinder for tillimpning av
helhetssyn och 6verbryggande av av-
delnings- och funktionsgrénser. Vertikal
organisationsstruktur och traditionella,
funktionsorienterade métt och méatme-
toder, t ex KPler, &r exempel pé faktorer
som fdrsvarar gransoverskridande
samarbete. Detta dr ett av de klassiska
- och i ménga fall oldsta - problemen
med att fa logistiken att fungera.

Nér sedan ansatsen breddas till
att omfatta samarbete mellan flera
olika organisationer i flodeskedjor och
natverk mangdubblas problemen. Olika
strukturer, strategier och system maste
anpassas. Olikheter i synsatt, beteenden
och foretagskultur méste verbryggas.
Samarbete och partnerskap erbjuder
manga fordelar for deltagare i forsorj-
ningsnatverk. Féretag som lyckas sam-
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Relationerna och maktspelet
mellan partners ar mycket olika.

arbeta effektivt redovisar dramatiska
reduktioner av lagerhalining, ledtider
och kostnader samtidigt som service
och kundtillfredsstallelse okar. Trots
detta misslyckas manga forsok till
partnerskap.

CCM-studien 2010 visade att endast
20 % av projekten levererade signifi-
kanta resultat. Resterande 80 % repre-
senterar inte bara missade méjligheter
till vardedkning utan ocksa dkade
risker for forlorad entusiasm, bade
internt och externt.? En av orsakerna
till misslyckande dr ofta ogenomtankta
och ostrukturerade transformations-
processer. Det dr darfor viktigt att dra
lardom av de omfattande teoretiska
och praktiska erfarenheter som finns
fran tidigare fornyelseprocesser.

Skal till misslyckanden

Skalen till misslyckande &r de sedvanli-
ga vid stora fornyelseprocesser. Brist pa
engagemang och stod fran ledningen,
knappa resurser och bristande kommu-
nikation av syfte och affarsnytta, vilket
gOr att stodet saknas i organisationen.
Dessa faktorer utgor hinder vid interna
processer, men problemen méangfald-
igas nér flera organisationer &r inbland-
ade. Skillnader i organisationsstruktur
och féretagskultur maste hanteras.
Misstro och brist pa fortroende kan
g6ra att man inte vill dela information,
utan samarbetet sker i separata silos,

vilket dr ett sdkert tecken p& misslyck-
ande. Férnyelseprocessen och hur den
genomfors dr central fér framgang.

Att teknisk utveckling méste g& hand
i hand med organisationsutveckling har
ytterligare betonats pa senare tid. For-
meln Resultat (R) = Systemeffektivitet
(S) X Acceptans (A) dr en bra belysning
av detta. Artikelserien "Att lyckas med
forandring i supply chain” ger en bra
bakgrund och bas for transformationer
av organisationer generellt och digitala
tillimpningar speciellt.

Olika mal och incitament
Incitamenten till samarbete kan vara
fundamentalt olika. En tillverkare kan

t ex vara intresserad av att dka sin
marknadsandel pa konkurrenternas
bekostnad, medan en aterférséljare kan
vara intresserad av att dka forsaljning
och marginaler i hela segmentet och
inte bara dndra produktmixen. Relatio-
nerna och maktspelet mellan partners
ar mycket olika. Tillverkare vill ofta ha
relationer till ett litet antal &terforsalja-
re, medan aterfdrsaljare vill ha relatio-
ner med ett stort antal tillverkare.

Angreppssatt

For att lyckas med genomgripande for-
andringsprocesser galler det att skapa
en samsyn och ett gemensamt sprak
som dverbryggar foretags-, funktions-
och avdelningsgranser.

Har kan det vara lampligt att betona
nagra lardomar fran tidigare stora
forandrings- och fornyelseprocesser:

1. Ansatsen méste anpassas till fore-
tagens aktuella situation

2. Etablerade "gamla" féretag med
redan existerande strategier, bete-
enden och infrastruktur kraver en
typ av ansats

3. Nya "start ups" kan bygga fran
borjan, vilket krdver en annan
ansats.

Det finns ménga exempel pd lyckade
transformationer som man kan hdmta
lardomar fran. Exempelvis Saab-Scanias
"Steget fére", ABBs "T 50" och SKFs
fornyelseprocesser.*

Metoder och tekniker

Dessbéttre utvecklas kontinuerligt nya
tekniker och metoder som mojliggor
och underlattar kat samarbete och
partnerskap. "E-logistiken" - samverkan
och integration av traditionell logistik,
ICT och process management - &r ett
exempel pd begrepp som bidragit till
effektiviseringen.

Digitaliseringen och nya metoder och
tekniker inom Al och analytics ger nu
helt nya och forbattrade méjligheter.
Men ansatsen kraver samarbete dver
grénserna mellan olika discipliner och
ansvarsomraden. Introduktionen av
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Vi maste sluta att betrakta leveranssystemen
som kedjor och i stallet bérja tala
om véardeskapande natverk.

Chief Marketing Analysts (CMA), som
som ska forbattra synkroniseringen
mellan marknadsforing och analytics,
ar ett exempel pd detta.

Logistiken ar idag inte ldngre bara
en transporttjdnst utan en vital del av
kundupplevelsen. Detta innebér att
logistiken dr affdrskritisk och maste
hanteras pa ledningsniva. Man méaste
stérka logistikchefens roll och hjélpa
denne att riva murarna bade internt
och externt. Samarbete ger konkurrens-
kraft! Inférandet av en Chief Logistics
Analyst (CLA) som &r ansvarig for syn-
kroniseringen av marknadsforing och
logistik med hjdlp av Al och analytics,
skulle i h6g grad underldtta och snabba
upp utvecklingen.

Havstangen ligger i samverkan,
samarbete och integration mellan
konsumentdriven logistik, konsumen-
tinsikt/konsumentvetenskap och “big
data management and analytics" dar
den snabba utvecklingen inom Al dr en
avgorande faktor.®

Konsumentdriven logistik
Konsumentdriven logistik ar, som
namnts, ett huvudtema i E-barometern
Q2 2018. Hela 85 % av de som handlar
pa natet vill kunna vilja leveranssatt,
men langt ifran alla far mojlighet att
gora det, vilket medfor att ungefar

var fjdrde person avbryter sitt kdp pa
grund av bristfalliga leveransalternativ.
“Valmgjligheterna inom leveranserna
paverkar mer an man kan tro", sdger
Postnords Carin Blom.

Mer oforutsédgbara kundresor
Krav pé tkad valfrihet gor att strategier,
strukturer och system maste anpassas
och utvecklas. Kundresan blir alltmer
spretig och oftrutsagbar. Tillforlitliga

prognoser rérande var och hur kon-
sumenten vill ha sin leverans blir allt
svarare att leverera. Konsumenterna vill
bestimma inte bara var, ndr och hur
de ska shoppa, utan ocksa var, nér och
hur de ska fa sin leverans. Konsument-
beteenden med stor valfrinet bade nér
det galler inkdps- och leveransstalle
gOr att prognosticeringen forsvaras och
att utformningen av lagerpolicy blir
central for [l6nsamhet.

Demand lift och demand shift
Det géller inte bara att prognosticera
efterfragedkningen (demand lift) utan
ocksa efterfrageskiftet (demand shift)
mellan olika kop- och leveransstallen.
Traditionella lageroptimeringsmodel-
ler rdcker da inte langre till utan vi
maste arbeta med prediktiva modeller
baserade pd Machine Learning for att
proaktivt fungera i omnikanalmiljo
med bibehéllen I6nsamhet. Omni-
kanaler innebér att frdgan om var
efterfrdgan uppkommer och var den
ska tillfredsstéllas blir central ocksa for
fordelningen av kostnader och intakter
mellan partners. Det finns idag ett antal
exempel pd ansatser till "Omnichannel
Inventory Optimization”, dvs framvéx-
ande losningar for lagerhallning i nat-
verk. Ansatserna baseras pa kanalernas
efterfrdge- och leveransmonster.

Fran kedjor till

vardeskapande natverk

For att lyckas med férnyelsen mas-

te man tanka pa ett nytt satt. Hela
angreppssattet maste forandras. Vi
maste sluta att betrakta leveranssyste-
men som kedjor och i stéllet borja tala
om vérdeskapande natverk. Forskning
inom E-handelsstaden Boras visar att
dvergangen fran ett linjart till ett cir-

kuldrt tankande &r en tdnkbar vdg for
att skapa 6kad valfrihet pa ett Ionsamt
satt. Leverantdrerna skulle gemen-
samt kunna erbjuda ett "smorgasbord"
av alternativa leveransmojligheter.
Omnikanaler utvecklas till optikanaler
dar kunden sjalv véljer och designar
sin leveransrutt. "One size fits all" blir
"My size fits me"1® Nya ekosystem vixer
fram dér spelreglerna helt forandras
och forsérjningskedjorna blir integre-
rande lankar i virdenit.”

Fran teori till praktik

Synsétten, teknikerna och metoderna
for att erbjuda hogeffektiva vardenit
finns. Fragan ar hur man skapar prakt-
isk och konkret tillimpning, dvs gar
fran teori till praktik. Ett forsta steg ar
att forbattra och utveckla tripod-
ansatsen och undvika "hypen” kring
omnikanaler, Al, visibilitet m fl begrepp.
Det géller, som ndmnts, att undvika att
dvertro ersatts av misstro. Det finns ett
antal centrala och konkreta utgangs-
punkter att utgd ifran:

1. Silotdnkandet med suboptimering-
ar baserade pa vertikala organi-
sationsstrukturer och avgrénsade
KPler maste bort

2. Tank "utifrdn och in" med en
digital ansats
o Satsa pd kunddriven logistik 2.0

som dr baserad pa
- Kundinsikt

- Visibilitet

- Tillgdnglighet

- Butikslogistik

3. Anvind analytics och Al for att
forbattra och effektivisera relatio-
nerna i natverket.
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Visibiliteten dr grundldggande for att
kunna félja flodet fran rdvara till for-
brukning (plus eventuella returer och
atervinning) pa aktivitetsniva. Detta
kraver kommunikation och datautbyte
for att samla in och omvandla data till
information for beslutsfattande och for
att kunna spéra avvikelser tidigt och
férutsdga den troliga utvecklingen. Vi-
sibiliteten har tva viktiga dimensioner:

1. Den kommersiella dimensionen
dar kundinsikt dr styrande och
dimensionerande for utformning-
en av flédet. Synkroniseringen av
marknadsféring/férsiljning och
logistik ar avgorande for resultat-
et. Har kan Chief Marketing Ana-
lysts ge betydande bidrag genom
tilldmpad Al.

2. Den fysiska dimensionen som ater-
speglar och kartldgger verklighe-
ten fysiskt och informationsmas-
sigt. Kunddriven, Al-stédd logistik
ar nyckeln till effektivitet och
I6nsamhet. Har kan Chief Logistics
Analysts ha avg6érande betydelse.

Att vélja ansats

Det finns ett stort antal Al-applika-
tioner som kan skapa vérdedkning i
forsdrjningsnétverket genom operativ
effektivitet, kostnadsreduktioner och
6kad kundlojalitet. Att genomfdra en
forandrings- och fornyelseprocess som
leder till proaktiv och prediktiv anvand-
ning av Al-resurser dr ingen enkel
transformation. Den &r en flerérig resa
som kraver effektivt ledarskap, djup
och bred forstaelse for vad som driver
affdrsutvecklingen, kunskaper och
kompetens inom Al och en foretags-
kultur som mojliggdr och underlattar
utvecklingen av Al-driven verksamhet.

Latt att bli 6verentusiastisk
for nya metoder och tekniker
som utlovar guld och gréna skogar.

Det dr emellertid latt att bli 6verentu-
siastisk fér nya metoder och tekniker
som utlovar guld och gréna skogar.
Risken &r stor att Management by Fad
leder till att 6vertron ersdtts av misstro.

Affarsnyttan med Al?

Den forsta fragan att stélla sig dr
darfor: Vilka affarsproblem kan l6sas
genom Al? Vilka affarsmél ska Al-pro-
jektet uppfylla? Finns det potential for
signifikanta forbattringar genom Al?
Kréver problemen en Al-16sning och i
sa fall vilken typ av Al? Ar det fraga om
vanlig Machine Learning, eller maste vi
titta 4t Deep Learning-hallet?

Affarsnyttan
Affarsnyttan definieras genom att
tydligt kartldgga och identifiera fordel-
arna och mdjligheterna - men ocksa
svarigheterna - med den nya ansatsen.
Det géller att skapa visibilitet, bl a i
lager pd olika nivaer i flodet eftersom
lagertillgdnglighet &r en avgdrande
faktor fér framgang. Data finns i dver-
fléd men det &r ont om information for
beslutsfattande. Al kan anvandas for
att analysera data fran forséljnings-
stéllen, sociala media, trafik- och
vdderrapporter m.m. Férutbestamda
matpunkter maste uppréttas for att
gora informationen tillgdnglig. Det ar
viktigt att fraga sig vilken information
som behdvs och i vilket syfte och ar-
rangera hdmtningspunkter for detta.
Ju fler métpunkter, ju storre mojlighet-
er att upptacka avvikelser, men ocksa
6kad risk for "information overload”!
Okad visibilitet ger 6kad kontroll, men
stéller ocksa okade krav pa effektiv
kommunikation.

Traditionellt tink, vertikala strukturer
och KPler dr, som ndmnts, stora hinder

som maste overvinnas. Uppskattningar
visar att endast en liten del av anvand-
bara data &r tillgdngliga med nuvaran-
de strukturer och system. Men 50-80 %
kan goras gripbara genom partnerskap
byggd pa helhetssyn och fortroende.

Det géller att forbereda och utveckla
organisationen internt och géra den
mogen for satsningen. Man maste
skapa ett fortroendefullt och intimt
samarbete externt med ldmpliga part-
ners. Change management dr nyckeln
till att lyckas med forandringar i supply
chain. Men det géller ocksa att vélja
ratt teknik och applikation.

Bestam ambitionsniva

En noggrann kartldggning av de mest
affdrskritiska faktorerna som t ex kost-
nadsreduktion, ledtidsférkortning eller
forbattrad kundupplevelse genom dkad
kundinsikt krdvs innan man startar

ett Al-projekt. Enklare former av data
analytics kan ibland vara tillfyllest.

Det géller att bestdmma ambitions-
nivan. Vad dr bra nog? Hur exakt och
fullindat méaste ett system bli for att
vara kommersiellt gdngbart? Al-system
forbattras over tiden. Viljan till konti-
nuerlig datadelning och inldrning &r
darfor en viktig "kulturell” faktor. Det dr
ocksd, som namnts, viktigt att kartldgga
vilka data som kravs fér att genomfora
projektet. Vilka data ar eller kan géras
tillgdngliga? Hur tillforlitliga dr dessa
data, hur frekvent och pa vilket satt
kan de samlas in och hur ska de goras
tillgangliga for partners? Ar tillricklig
kunskap och kompetens tillgénglig
internt eller externt? Ett partnerskap ar
ofta den bésta I6sningen pé problemet.

Utforma ansatsen
Férdndringsformaga och férandrings-
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vilja dr avgdrande faktorer for att
astadkomma nédvéndig "change of
mindset" Det géller att bestimma om-
radet for samarbete, vélja partners och
definiera hur samarbetet ska utformas.
Ledarnas forméga att skapa entusiasm
och tilltro dr avgdrande for framgang-
en. Det finns ett antal faser som ska
ingd i en systematisk och strukturerad
ansats:

1. Utarbeta en plan for genomfor-
andet med genomténkt "change
management”

2. Segmentera och definiera ett
tydligt kundlofte per segment

3. Utforma struktur, strategi, taktik
och system for att uppfylla kund-
|6ftet

4. Skapa win/win situationer genom
att utforma en riktig och effektiv
modell for "benefit-sharing”.

5. Etablera ett robust system for
samarbetet och utforma gemen-
samma KPler som effektiva styr-
instrument

6. Samarbeta langsiktigt.

Utarbeta en plan for genomfor-
andet med genomténkt “change
management”

Samarbeta inom omraden som ger
effekt. Bygg ndtverk med kunder och
leverantdrer och koncentrera samar-
betet till partners med visibilitet som
ledande begrepp. Vilj partners baserat
pa kunskap, kompetens, strategiska mal
och vérdedkande potential. Den storsta
spelaren dr kanske inte alltid den basta
partnern. Har partners den rédtta infra-
strukturen och processerna for att ge
basen for samarbete? Ar vardeskningen
tillrdckligt stor for att berdttiga insats-
en? Har bagge partnerna tillrdckligt
strategiskt intresse for att langsiktigt
stodja insatsen?

Investera i den rdtta infrastrukturen
och medarbetarna. Brist pa dedikerade
resurser dr en av huvudorsakerna till
misslyckanden. Kravet pa resurser
underskattas ofta och man tror att
jobbet kan utféras inom ramen for det
"vanliga" jobbet. Externt samarbete
kraver emellertid merarbete eftersom
skillnader i kultur, organisation och
terminologi maste hanteras.

Det géller ocksé att hitta ratt kontakt
hos partnern s att relationerna blir
6ppna och tillitsfulla. Forstaelse maste
skapas for partnerns affarsnytta “in
daily life".

For att forhindra uppkomsten av
konflikter och samarbetsproblem ska
man redan fran borjan avsatta resurser
for samarbetet.

Segmentera och definiera ett
tydligt kundlofte per segment.
E-handelsbranschen dr tudelad och
foretag med bra l6nsamhet har oftast
hittat en egen nisch och séljer egna
varumirken. Skapandet av lojalitet

ar en central frdga inom e-handeln
genom den digitala och "opersonliga”
relationen till kunderna.

Viktiga fragestéllningar att beakta &r
bl a féljande: Hur definierar man bra,
dvs langsiktigt Ionsamma kunder? Vilka
produkter dr Ildnsamma 6ver tiden? Hur
segmenterar man kunder och pro-
dukter? Hur bygger man lojalitet med
e-handelskunder? Hur utformar man
kampanjer och skapar unika kundrela-
tioner? Hur utformar man en "optimal”
strategi for returer? Samtliga dessa
fragor ldmpar sig for modellering och
iterationer med ML.

Utforma struktur, strategi,

taktik och system for att

uppfylla kundléftet

Det maste finnas nédvandig infrastruk-

tur pa plats for att kunna utnyttja data
fran samarbetet. Det galler ocksé att
samla in relevanta data. Att samla in
data fran aterforsaljare om man inte
har kapacitet att analysera ar bortkast-
at. Det dr heller ingen idé att samarbe-
ta for att dka forsdljningen om man har
interna kapacitetsproblem. De flesta
foretag har fér mycket data och for lite
information for beslutsfattande.

Ar IT-systemen robusta nog for att
mojliggora realtidsbaserad datasharing
om det behévs? Ar toppledningen
djupt engagerad och redo att stodja
ansatsen pa lang sikt?

Ladmplig struktur for ett samarbets-
projekt borjar pa toppniva med en
styrgrupp som kan definiera visionen
for samarbetet och allokera resurser for
att genomfora det. Den detaljerade
utformningen av ansatsen gors sedan
av ett team sammansatt av personer
frdn relevanta funktioner i foretagen.
Genomfdrandet sker inom linjefunk-
tionen och utgdr till slut en del i det
dagliga arbetet. Det galler att inte
uppfinna hjulet igen utan ta vara péa
erfarenheter fran tidigare samarbets-
projekt.®

Skapa win/win situationer
genom att utforma en riktig och
effektiv modell fér “benefit-sha-
ring”.

Kostnader, besparingar och vinster
maste fordelas pa ett satt som kdnns
“rattvist” over tid. Detta &r sarskilt
betydelsefullt i omnikanaler dar fragan
om fordelning t ex mellan butik och
distributionscentral, mellan butik och
onlinekanal vid pick up i butik, mellan
tillverkare och detaljist m fl kan bli st6-
testenar. Hur ska kostnader och intdkter
fordelas mellan partners?
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Etablera ett robust system for
samarbetet.

Ett effektivt uppfoljningssystem hjalper
foretagen att tillse att 1angsiktiga
samarbetsprocesser foljer planen och
levererar de resultat som férvantas.
Alla partners maste anvanda samma
uppféljningssystem med méal och KPler
och gemensamt f6lja upp utvecklingen.
Hérigenom undviks missférstand som
kan stora samarbetet.

Att vélja ratt matt och matmetoder
ar en utmaning. Hur undviker man
potentiella konflikter? Ett satt dr att
halla nere antalet matt for att ge
en mera samlad bild av samarbetets
6verordnade resultat. Alltfor manga
matetal skapar onddigt administrativt
arbete och irritation. Det géller att folja
utvecklingen noga med regelbundna
kontroller och problemldsningsmdten
for att se avvikelser och diskutera
trade-offs. Den stora nyttan ligger i
frekvent, 6ppen dialog mellan partners,
vilket trots det ofta ar det mest under-
skattade och forbisedda elementet i
processen.

Samarbeta langsiktigt.

Den viktigaste faktorn for framgang i
samarbete adr langsiktighet. Det tar tid
och resurser att komma 6ver initiala
hinder och fa samarbetet att fungera.
Alla partners méaste inse detta och
bygga in tillracklig langsiktighet i mal
och férvantningar pd samarbetet. Detta
innebar att man maste inkludera matt
som visar utvecklingen dven efter det
forsta aret och man maste ocksa ge-
nomfdra strategisk, gemensam plane-
ring for att fa forstaelse for varandras
l&ngsiktiga mal. En handlingsplan med
initiativ som man synkront kan arbeta
med Over tid dr central. En sddan plan-
ering hjélper foretagen att komma loss
fran den kortsiktiga projektmentalite-

ten som annars kan begrénsa nyttan
av samarbetet. Det gdller att arbeta
langsiktigt, men ocksa att skapa “quick
wins" och leverera snabba resultat.

Ett 1dngsiktigt perspektiv ger en posi-
tiv spiral; storre forstaelse for varandras
kompetens, kunskap och kostnadstrukt-
ur leder ofta till nya potentiella, vérde-
skapande méjligheter. Erfarenheter fran
samarbetet innebar ocksa att senare
ansatser tar kortare tid och ar lattare
att genomfora dn de forsta.

Hur uppna Iénsamhet och
innovation i e-handeln?

For att dtervanda till den centrala
frdgan: Varfor dr lonsamheten s lag
inom e-handeln? Ett antal faktorer som
paverkar l6nsamheten inom e-handeln
har behandlats ovan. Ytterligare en
starkt bidragande orsak ar utan tvekan
sattet att hantera innovation och
férnyelse. Inom handeln &r innovation
fortfarande i stor utstrdckning driven
av entreprendrskap, snabbt agerande,
kortsiktighet och magkéansla. Innovatio-
nen dr inkrementell och karaktdriseras
av stdndiga forbattringar snarare an
radikal innovation. Angreppssattet ar
ofta 16st strukturerat och avser framfo-
rallt produkter och fléden och i mindre
utstrackning affarsmodeller och nya
angreppssitt.’

Lar av industrins innovation

Inom industrin har man ofta en mer
systematisk innovationsledning som
skapar de bdsta forutsdttningarna for
savil radikal innovation som stindiga
forbattringar. Man har en overgripande
vision och strategi som innefattar inno-
vationsprocessen, men ocksa riktlinjer
fér genomfdrande och organisation

av innovation. Riktlinjerna galler bl a
organisationsstruktur, resurser, styr-
system, larande, kultur och klimat. Det

finns ocksa ofta kopplingar till externa
lankar och natverk. Oppen innovation
och samarbete med flera externa part-
ners krdver en annan organisation och
ett annat ledarskap dn det traditionella.
Ett sddant strategiskt och framforallt
systematiskt angreppssatt leder, vilket
industrierfarenheterna visar, till storre
och mer langsiktig framgang dn mer ad
hoc-baserade insatser.

Koppla innovation till vision

och strategi

Innovationsprocessens ingredienser i
form av omvirldsanalys, trender, behov,
idégenerering, urval och implemen-
tering ar oftast pd plats ocksa inom
handeln, men inte allltid utifran ett
helhetsperspektiv och ofta utan klar
koppling till visioner och strategier.
Organisationsstruktur och styrsystem
stodjer den operativa, dagliga verk-
samheten medan inslag av kreativitet,
risktagande, idétid och dynamik ofta
saknas i den organisatoriska miljén. En-
treprendrskap ar en styrka nar det gal-
ler snabba marknadsférandringar men
samtidigt ett hinder genom att det
finns en djup tilltro till snabbt ageran-
de, kortsiktighet och beslutsfattande pa
magkdnsla snarare dn vetenskap. Det
finns ofta ingen dvergripande strat-
egisk utveckling som syftar till saval
inkrementell som radikal innovation.

Analys och systematik

Ur ett ledningsperspektiv dr darfér den
etablerade handelns utmaningar stora
nar det galler att hantera de forand-
rade forutsdttningar som inte minst
digitaliseringen skapar. Nya digitala
aktorer, inom samma eller nérliggande
branscher, utgar fran den nya spelpla-
nen och behover darfor inte behovt ta
hansyn till existerande och etablerade
modeller. Amazon, Airbnb och Uber
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Dag Ericsson dr professor emeritus och managementkonsult.

ar ju védlkdnda exempel pa disruptiv
innovation. Att forstd gamla och nya
kunder och att identifiera problem som
ar vdrda att l6sa, forutom uppenbara
behov baserade pa historiska forsalj-
ningsdata, dr den storsta utmaningen i
handeln.

Det géller att hitta en balans mellan
nuvarande, starka fokus pa det opera-
tiva och inkrementella, och det mera
langsiktigt innovativa. Det géller att
hitta en form for att systematiskt stka
efter ny kunskap och nya méjligheter.
Det krévs en insikt om skillnaderna
mellan den dagliga verksamheten och
dess standiga forbattringar och de mer
radikala och I&ngsiktiga I6sningar som
handeln behdver sdka nu. Att hitta
fram till helt nya tjanster, produkter
och affarsmodeller kraver andra mallar
och kan inte - och ska inte - métas
med sedvanliga nyckeltal.

Kundinsikt som ger underlag for att
definiera kundvérde pa ett operativt
satt och ger underlag for konkreta
kundloften ar utgadngspunkten for
ansatsen.

Néar det géller slutkonsumenter
brukar vérde definieras i termer av:
valfrihet, enkelhet, bekvdmlighet, tids-
besparing och vérde for pengarna. Pa
senare tid har dessutom upplevelse och
inspiration tillkommit som allt viktigare
parametrar. Okad valfrinet i form av fler
inképs- och leveransmgjligheter och

odndliga bonus- och podngsystem ar
emellertid inte alltid av godo. Tillgédng
till allt mer och battre data medger
6kad analys baserad pa ett kritiskt och
systematiskt forhaliningssatt. Det géller
inte bara att svara pa frdgan vad man
kan gora, utan vad man vill och bor
gora - kopplat till foretagets vision.

Centrala fragestéllningar som kraver
svar for att mojliggdra systematisk
innovation och férnyelse dr: Vem &r
egentligen kund och hur definieras
kundvarde? Finns det en koppling
mellan innovation och féretagets
dvergripande vision och strategi? Hur
ar innovationsprocessen utformad,
organiserad och styrd? Vad och hur
mater vi? Hur ser de organisatoriska
férutsdttningarna ut fér innovation
med avseende pé organisationsstruktur
och foretagskultur? Hur och med vilka
sker extern samverkan?

Avslutande ord

Den bristande Idnsamheten inom

e-handeln maste atgardas. Al och ML

erbjuder nya mojligheter att géra detta.

Men effektiv och Iénsam implemente-

ring kréver ett antal aktiva och radikala

atgarder:

1. Samarbetet och integrationen
maste forbattras i framvaxande
partnerskap och ekosystem.

2. Ennysyn pd innovation och
férnyelse méste inforas.

Effektivt och l6nsamt utnyttjande av
de nya teknikerna kraver en ny syn

pa samarbete och samverkan. Oppen
innovation och vdrdenat baserade pd
interorganisatoriska team och partner-
skap ar viktiga bestdndsdelar i utveck-
lingen. Al ger helt unika mégjligheter att
gora verklighet av visioner om sémlost,
Oppet samarbete i ndtverk. Dagens
teknologi, affarsverksamhet och sociala
kontext medger vidstrackt anvdndning
och utveckling av Al. Tillgdngen pé big
data gor att logistiknatverken kan bli
proaktiva och prediktiva. Logistikakt-
orer kan se, forstd och interagera med
omvdarlden pa nya mer effektiva sitt
an tidigare. Teknologisk utveckling &r
givetvis inte problemfri, men Al kan,
ratt anvand, frigéra resurser och géra
att ménsklig intuition, interaktion och
kontaktskapande kan bidra till &nnu
mer meningsfullt arbete.

Skapandet av effektiva partnerskap
sker varken snabbt eller enkelt. Men
det dr definitivt vart anstrangningarna.
Samarbete i ndtverk med effektivt och
vélplanerat utnyttjande av teknologiska
landvinningar inom Al och analytics
kan bli det som dntligen skapar 16n-
samhet i e-handeln. Men det kraver att
handeln férdndrar och utvecklar sin syn
pa innovation och férnyelse.
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Vad utmaérker vinnarna i
e-handelns innovation?

Férnyelse och innovation dr alldeles
uppenbart affarskritiskt for detaljhan-
delsféretagens konkurrenskraft och
overlevnad. Dagens stdndiga forbatt-
ringar maste kompletteras med radikal
fornyelse. En alldeles nyutkommen
studie - Ramping Up Retail Innovation,
RSR september 2018 - redovisar ett
antal viktiga skillnader mellan "Vinnare"
och "Ovriga" Resultaten &r av stor be-
tydelse fér e-handelsféretag som vill
forbattra lbnsamheten. "Vinnarna"
moter krav fran och har ocksa ofta
stort stod fran styrelsen. "Vinnarna" an-
ser att de har stor nytta av sina teknik-
leverantorer nar det galler anvandbara,
fokuserade och praktiska innovationer.
“Vinnarna" dr sanna innovatdrer som
testar nya idéer i pilotprogram dven om
sannolikheten for framgang ar relativt
osdker. De arbetar enligt "fail fast"-be-
greppet, dvs djdrva experiment for att
faststélla den l&ngsiktiga effekten av en
produkt eller strategi, hellre dn att ga
stegvis och forsiktigt fram och kanske
fortsdtta att investera i en strategi som

redan &r utdémd. "Ovriga" féljer ofta
den senare strategin. "Vinnarna" inser
att informationen har ett strategiskt
vdrde och ser behovet av att experi-
mentera for att forbattra kdpupplevel-
sen. "Vinnarna" ar ocksd mer 6ppna
for idéer saval utifran fran kunder och
andra branscher som inifran, fran egna
framsynta medarbetare som uppmunt-
ras att delta i fornyelseprocessen.
"Vinnare" vérderar flexibla utvecklings-
metoder hégre an "Ovriga”. 68 % upp-
fattar dem som "mycket vardefulla”
jamfort med 389 for "Ovriga”. Al/ML
uppfattas som “mycket vardefullt” av
689 av "Vinnare" mot 32% av "Ovriga"
Studien visar att man soker pragma-
tiska l6sningar for att 6ka operativ
effektivitet. Foretagen vet att det ar
nddvandigt att leva upp till konsumen-
tens forvantningar for att 6ka omsatt-
ningen, men att nya operativa, effekti-
va system ar sittet att skapa vinst. Och
det krdvs teknologistédd innovation pa
bada dessa omraden.
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1: Ericsson, D "Internet of Goods,
Dagens Industri, 31/5 2018

2: 2010 Customer and Channel
Management Survey, GMA

3: Supply Chain Effect 2/2018

4: Saab-Scanias "Steget fore", ABBs

"T 50" och SKFs férnyelseprocesser som
illustrerades i SCE (3/2018, 3/2018 och
5/2018) dr exempel pa detta.

5: Ericsson, D "Att lyckas med férdnd-
ring i férsérjningskedjor, Supply Chain
Effect, 2/2018

6: Ericson, D "Tripodprojektet”
E-handelsstaden Bords, 2018

7: Se Ericsson "Att lyckas med férdnd-
ring i forsériningskedjan”, SCE2/2018
8: SKF-exemplet i SCA 3/2018

9: Ericsson, D, Sundstrém, M och
Radon, A "Innovation in Retail”, Inter-
national Conference on Innovation and
Management, Kuala Lumpur, Malaysia,
July 12-15, 2016 och Sundstrém, M
och Ericsson, D "Detaljhandel i férdnd-
ring - konsumentinsikt, vdrdendt och
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E-HANDELSLOGISTIK OCH OMNIKANAL

"Borja med processerna,

inte med tekniken”

AV STEFAN KARLOF

Detaljhandelsexperten Mark Thomson var nyligen i
Sverige for att traffa marknadsledande detaljister och
beratta om aktuella trender och tekniska mojligheter.
Vi traffade honom i Stockholm mellan ett par av dessa

moten.

- Det absolut viktigaste for att bygga en omnikanal
ar att borja med processerna, inte med tekniken. Det
handlar om att tanka igenom fragor av typen ska
vi plocka e-handelsordrar fran ett lager eller butik,
vilken set-up behdvs i sa fall, hur sdkras korrekta
lagersaldon, vilken del av verksamheten far i sa fall
intakterna och s& vidare. Det ar manga fragor som
maste besvaras innan en process kan utvecklas och
ratt tekniska l6sningar valjas, siger Mark Thomson,
Director Retail & Hospitality EMEA pa Zebra Tech-
nologies.

Realtidsvisibilitet i flodet

En av dagens hetaste trender inom retail dr den
vixande anvindningen av RFID (Radio Frequency
Identification). Klddjatten Inditex (Zara, Massimo
Dutti m.fl.) gick i titen och investerade redan for

flera ar sedan i RFID-teknik som mojliggor identifie-
ring av varje enskilt plagg med hjalp av radiovagor.
Pa senare tid har dven svenska H&M hoppat pa
RFID-taget. Mark Thomson och Zebra Technologies
deltar i och har stor insyn i den har utvecklingen.

- RFID i modebranschen borde ndstan vara en
sjdlvklarhet. Plaggens unika ID-nummer sitter i
larmen och bidrar till en effektiv distribution, butiks-
logistik och inventering. Nar varor anldnder i butiker
sa dr det mojligt att automatiskt fylla p&d med de
modeller och storlekar som behdvs, och automatiskt
registrera dessa som tillgdngliga for forsdljning.
Numera tar det enbart ndgra minuter att inventera
en hel butik, ett arbete som tidigare utférdes med
flera manaders mellanrum och tog dagar att gora,
forklarar Mark Thomson.

Genom att integrera RFID-tekniken med &vriga
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Det géller att kunna
pavisa att de 6nskade
investeringarna hjalper
verksamheten att bli
mer [6nsam.

Mark Thomson

system och med paddor, smart phones och datorer
skapas forutsattningar for att forverkliga logistiker-
nas vata drom: realtidsvisibilitet i forsorjningsflodet.

Detaljhandelns kris

Att skapa en sémlds kundupplevelse, omnikanal,
handlar dock om mycket mer dn en enskild teknik.
Det handlar om investeringar i processutveckling,
organisationsutveckling, kompetensutveckling

och teknik. Investeringar som de riktigt stora och
|[6nsamma detaljisterna kan gora. Kruxet dr bara att
ungefar en tredjedel av de svenska butikskedjorna ar
oldnsamma - i Storbritannien och USA &r ldget om
mojligt annu vérre.

- Faran dr att om du dr ol6nsam idag och inte in-
vesterar sa kommer du kanske inte existera om nag-
ra ar. Det dr ett oerhort tufft ldge. | Storbritannien
har vi till och med en hégre e-handelsmognad &n i
Sverige, vilket har medfért att ménga traditionella

detaljister ar i djup kris och flera har férsvunnit. Det
finns i praktiken inget alternativ till att férdndras
och anpassa sin verksamhet till nya konsumentbete-
enden, menar Mark Thomson.

Spendera for att spara

Sa hur kan ett mindre bolag med svag I6nsamhet g
tillvdga? Enligt Mark Thomson handlar det om att
valja ratt investeringsomraden och att spendera for
att spara.

- Det &r en stor utmaning. Det géller att kunna
pavisa att de dnskade investeringarna hjadlper verk-
samheten att bli mer I6nsam. De flesta vill faktiskt
investera pa det sattet, det vill sdga investera en
del pengar for att spara pengar. Om jag kan visa att
mina investeringar resulterar i minskade l6nekostna-
der, att vi blir mer kostnadseffektiva i olika processer
sa brukar det vara mdjligt.

Mark Thomson namner sjdlv-scannings-system
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Att snabbt f& en overblick, visibilitet, 6ver ditt tillgdngliga lager i butik, lager och under distribution
har en direkt paverkan p& kundservice, kostnader och kapitalbindning.

i dagligvaruhandeln och rfid i modebranschen som
exempel pd teknikinvesteringar som oftast ger
snabba besparingar och samtidigt 6kar méjligheten
att kommunicera med kunderna i butik till, vilket
aven kan oka butiksupplevelsen for kunden.

- Att snabbt fa en overblick, visibilitet, over ditt
tillgéngliga lager i butik, lager och under distribution
har en direkt paverkan pé kundservice, kostnader
och kapitalbindning. Med en uppdaterad, korrekt
information om vad som finns i lager och butiker
sa blir det mojligt att leverera e-handelsordrar dven
fran butik, du reducerar éverlager och minimerar
behovet av att rea ut de produkter som inte séljs,
forklarar Mark Thomson.

Nya konsumentbeteenden

och smarta butiker

S& gott som alla mdnniskor anvander numera
paddor, smart phones, appar och sa vidare. Mot den

bakgrunden anser Mark Thomson att dven butiks-
medarbetare bor utrustas med motsvarande verktyg.

- Det blir allt vanligare att butikspersonal har
tillgang till paddor och smart phones. Nar en kund
frdgar om en viss vara i en viss storlek och farg sa
kan butiksmedarbetaren direkt fa sdker informa-
tion och ge ett korrekt svar till kunden. Och finns
inte varan i butik s& kan en order ldggas med ett
knapptryck. Det hédr ser vi mer och mer av i USA
och Storbritannien ddr konkurrenstrycket dr &nnu
hardare dn har i Norden.

Marc Thomson menar att alla detaljhandlare
maste bejaka den 6kande e-handeln och anpassa sig
till férdndrade konsumentbeteenden. ldag koper alla
kategorier av manniskor alla méjliga slags produkter
pa natet, och de forvéntar sig hdg service och enkel-
het oavsett var produkten kops och levereras.

- Till och med hos en prestigeleverantdr som
Mulberry sa ser man att konsumentbeteenden
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NYCE SOLUTIONS AB.

Numera tar det enbart nédgra minuter att inventera
en hel butik, ett arbete som tidigare utférdes med
flera ménaders mellanrum och tog dagar att géra

Mark Thomson

forandras. Det dr inte bara vissa kategorier av kon-
sumenter som koper pa nitet, exempelvis millen-
nials, utan det géller alla. Mulberry satsar i dag pa
e-handel, omnikanal och de tekniska l6sningar som
behdvs. De har access till online-sortimentet i butik
via "online kiosks" och personalen har paddor for att
kontrollera tillgdngligheten och fa produktinforma-
tion. Drivkraften har ar till stor del [d6nsamhet, inte
enbart service.

Overblick dver hela sortimentet

Tydligt &r att de tekniska mdjligheterna finns for att
skapa en uppkopplad, sammankopplad och trans-
parent forsorjningskedja som ger konsumenten en
sémlos upplevelse. Sa vad dr problemet?

(0325 66 90 40 Rk www.nyce.se

- Den stora utmaningen och ambitionen for alla
retailers dr att f en dverblick 6ver hela sitt sorti-
ment och lager. Har r det legacy-systemen som
stéller till det. Man har en mdngd etablerade system
- butikssystem, lagersystem, e-handelssystem - som
lever sina egna liv. Problematiken &r inte ny och
flera stora aktorer forsoker hitta I6sningar for att
6verbrygga och knyta samman systemen, sdger
Mark Thomson med ett leende som tycks under-
stryka att detta dr en utmaning som kommer att
bestd under dverskadlig tid.

resurser och skifta
fokus fran att driva
till att utveckla med
ett flexibelt Warehouse
Management System
byggt for logistiker -

av logistiker.

JHe] .
ktg NYCE.LOGIC
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Nitverkssamarbeten i
supply chain utmanar
dagens spelregler

AV HANS BERGGREN

Nar en uppsjo av internetbaserade tjanster utvecklas
inom allt fler omraden, med allt fler manniskor, intresse-
grupperingar ("tribes”), foéretag och andra typer av
organisationer, vaxer en rad utmaningar fram kring vara
samhalleliga och nationella spelregler. Ett annat omrade
som berors av den har typen av utmaningar ar supply
chains, forsorjningskedjor och natverk.

| supply chains bdrjar vi se exempel pa kollaborativa
natverk, som syftar till att skapa dkad konkurrens-
kraft, battre tillgang till kompetens, kortare time-
to-market, kostnadseffektivitet och flexibilitet med
mera for alla de féretag som ingdr i samarbetet.
Trenden fortsatter, om dn ldngsamt, bort fran ver-
tikalt integrerade foretag (silos) till mer flexibla och
natverksorienterade organisationer. | visionerna
talar man ibland om "virtuella féretag” och extend-
ed enterprises osv. Aven om vi inte kommit sa langt
i verkligheten, s& dkar graden av mer 16st samman-
kopplade samarbeten och ndtverk i forsorjnings-
kedjorna. Varfor? For att de levererar resultat -
snabbare!

Klassisk utmaning att hantera informations-
utbytet tekniskt inom natverken

En uppenbar teknisk problematik, som lyfts fram
manga ganger i den hér tidningen, dr komplexi-
teten och de hdga kostnaderna for att integrera
affarsinformationsutbytet mellan olika verksam-

hetssystem. Denna problematik beror delvis pd att
det saknas branschstandards och/eller saknas en
fullstdndig tillampning av befintliga standards.

Ofta foreskriver olika branschstandards innehallet,
strukturen och betydelsen av den information som
utbyts. Ddremot saknas manga ganger regler for
hur informationen ska importeras och exporteras in
i och ut ur alla kritiska system som berors av flodet
genom berdrda supply chains. Med tanke pa hur
manga olika huvudman som stér bakom den uppsjo
av verksamhetsrelaterade system som ingér i supply
chains idag, ar det svart att se en |6sning pa den har
utmaningen i nartid.

Inte bara tekniska utmaningar

Det finns en rad andra utmaningar utéver de
tekniska, i relation till just "lst ssmmankopplade”
samarbeten i supply chain. Var yngre generation av
medarbetare driver pa den natverksbaserade afférs-
modellen, vilket leder till att vi maste hantera fler
utmaningar dn de tekniska. Ser vi till utvecklingen
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To me, ideas are worth nothing unless
executed. They are just a multiplier.

Execution is worth millions.

Steve Jobs

inom andra omraden, frimst sociala medier for den
enskilda individen, framtrader tydliga exempel pa
omraden som kommer att bli komplicerade att han-
tera for foretagsvarlden. Det ar t ex omraden som
sakerhet, dgarskap till informationen och ansvar for
informationen, men ocksa fler omraden.

Foretagsperspektivet pa natverksmodeller
Natverksbaserade samarbeten mellan féretag tacker
in en rad omraden som ménga génger inte regleras
i dessa mer 16st sammankopplade modeller, men
som behdver adresseras. Exempel p4 omraden som
ar utmanande att hantera och manga ganger inte
regleras ar:

® Hur utvédrderas vdrdet av vad natverket preste-

rar i relation till kostnaden, nar vi inte ldngre

miter helheten inom ramen for det traditio-
nella féretaget och traditionella finansiella
rapporteringssystem?

Hur sdkerstélls den "verkliga" kompetensen

inom nitverket?

Hur hanteras ansvar och befogenheter i ndtver-

ket i relation till det ndtverket atar sig?

e Hur hanteras IPR (intellectual property rights)
avseende det som natverket skapar?

® Var ligger ansvaret for fragor rérande sakerhet,
exempelvis IT/data-sdkerhet?

e Hur hanteras det SLA avtalsrittsligt (service-
atagandet). Manga ganger dger en huvudpart
frdgan mot kund, men hur ska denna part
agera inom sitt kollaborativa natverk?

® Hur styra natverket ndr det inte flyter pa som
man tankt sig och hur utkrdvs ansvar om
ansvaret inte dr reglerat i avtal?

® Hur koordineras och leds ndtverket nar traditio-
nella chefsroller och organisatoriska modeller
saknas?

e Hur hanteras ndtverksmodellen i framtiden?

Hur hanteras natverksmodellen i framtiden?
Manga ganger bygger natverksmodellen pa tillit
och outsagda, oreglerade affarsférhallanden och
-férvantningar. Den har typen av natverksmodeller
blir vanligare férekommande och ligger helt i linje
med hur yngre generationer ser pa skapande och
genomfdrande i s k trusted teams i spelvarlden och
i sociala nédtverk. Det finns dock begrdnsat med
forskning och debatt inom omradet. Jag tror att
natverksmodellen bara ar i bdrjan av sin utveckling.
Hur moter vi denna trend utifrdn exemplifierade
fragestéllningar ovan?

Nagot konkret svar pa fragan finns inte idag,
men debatten pagdr inte minst bland affarsjuris-
ter och foretagsledare. Det finns ocksé redan idag
framgdangsrika exempel pé foretag som paketerat
fragestédliningarna ovan inom vissa tjanstesegment
och erbjuder natverksféretagandet i form av en
plattform for tjansteforsiljning, sdsom Upwork the
talent cloud (www.upwork.com), Uber the mobile
workforce (drivers') network (www.uber.com) samt
Airbnb the global accomodation marketplace (www.
airbnb.com). Om jag har rétt i att vi bara &r i bérjan
av natverksmodellens utveckling inom supply cha-
ins, kommer det debatteras och skrivas mycket mer
om detta omrade kommande ar, i takt med att vi ser
allt fler ndtverksbaserade affarskoncept ta for sig i
marknaden.
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KPl:er och visualisering
av transportdata

| bérjan av december genomférde Supply
Chain Effect och Unifaun ett rundabords-
samtal pa temat KPler (Key Per formance
Indicators) och visualisering av transport-
data. Samtalet holls hos Hiab Services i
Malmd och fokuserade pa hur transporter
pa basta satt bor méatas, foljas upp och
visualiseras. Deltagare under samtalet var
Henrik Malmrup och Erik Lid, Hiab, Stefan
Isacson, DB Schenker, Peter Olofsson,
IKEA Components, Kent Lillsj6, Upfield
samt Johan Hellman och Roland Jansson
fran Unifaun. Samtalet leddes av Stefan
Karl6f, Supply Chain Effect.

- I vér koncern har vi generellt sett mycket bra koll
pa vara matetal och bakomliggande kostnader och
prestationer. | IKEA Components genomfor vi just
nu ett arbete dar vi anpassar vara processer och
KPler till det som géller i koncernen, sidger Peter
Olofsson, som sedan en tid ar ansvarig for trans-
port- och processutveckling i IKEA Components, ett
foretag som forsorjer koncernens leverantrer med
insatsvaror och komponenter.

Saknas standards

Hur och vad man méter i transportsektorn varier-
ar en del och i transportbranschen finns ingen
etablerad standard for vilka KPler som méts och

definieras. Den omstdndigheten betraktas i vissa
foretag som ett problem. Fér Peter Olofsson och
hans kollegor spelar det ddremot ingen storre roll.

- Allt som vi méater baseras pa vara egna grund-
data. P& en dvergripande niva &r de viktigaste
nyckeltalen tillgdnglighet, kostnader och hallbarhet.
Vi tar sjdlva fram och berédknar transportstréckor,
avgangstider, leveranstider och har koll pa trans-
portslag, brénslen och s& vidare. Det som ar lite
klurigt ar att berdkna hallbarhet, berdttar Peter
Olofsson.

Men dven nar det galler hallbarhet sa har IKEA
hittat sina egna végar att beddma sina leverantérer
och mita sin miljépaverkan.

- Har far vi gbra djupare analyser av transport-
slag, tjanster, rutter, branslen och energianvand-
ning. Alla vara transportorer podngsatts enligt ett
index, Environmental Performance Score, och far en
viss podng som speglar deras miljépaverkan.

Transportkostnad relativt produktvarde

For Peter Olofsson och IKEA har transporterna
jamforelsevis stor paverkan pa en produkts kostnad
och pris. Darmed far transportverksamheten stort
utrymme och att méta och félja upp kostnader, kva-
litet och hallbarhet ar bade sjalvklart och prioriterat.
Hos méanga andra foretag dr transportkostnaden en
mindre del av produktvardet, vilket avspeglar sig i
hur pass detaljerat man méter.
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Foto: IKEA

- Hos véra storre kunder kan man se att det ar
ungefar hilften som dr mycket detaljerade i sin
matning, den andra halften mater pa ett mer 6ver-
gripande sdtt. Det har sjalvklart att gora med vilken
verksamhet man bedriver och vilken typ av produkt-
er som saljs, sdger Stefan Isacson, Head of Business
Development i DB Schenker och chef for ett team
som dr ansvarigt for att utveckla och implementera
transportldsningar.

Service, kostnad och hallbarhet

Men dven om det saknas standarder fér KPlerna
s& mats ungefdr detsamma hos de deltagande
rundabordsforetagen. Alla mater utifrdn egna eller
transportorernas data féljande KPler: avgangstid,
leveranstid och precision, skador, transportkost-
nader, fyllnadsgrad och utsldpp av vixthusgaser.

- | var verksamhet och bransch méter vi givetvis
kostnader och hallbarhet, men det absolut vikti-
gaste nyckeltalet dr att leverera i rétt tid hos vara
kunder i dagligvaruhandeln. Har ser vi att detta
leveransfonster krymper och att kraven pa precision
Okar, sager Kent Lillsjo som representerar Upfield,
ett livsmedelsféretag som tidigare ingick i Unilever,
och producerar valkdnda varumérken som Flora,
Becel och Rama.

Anvand fa KPler
Deltagarna ar rérande 6verens om att en fram-
gangsfaktor dr att inte mita fér mycket. Att det

— Allt som vi méater baseras

pa vara egna grunddata.

Pa en 6vergripande niva ar

de viktigaste nyckeltalen
tillganglighet, kostnader
och héallbarhet.

Peter Olofsson, Ikea Components

galler att ha ett fatal KPler som &r styrande for
verksamheten, dven om antalet performance indi-
cators (Pl:s) dr betydligt fler.

- Det dr jatteviktigt att ha ett fatal styrande
KPler men samtidigt ha en gedigen faktabas av data
som man kan borra sig ner i for att gora analyser
av awvikelser och problem och hitta rotorsakerna,
sager Henrik Malmrup, Director Service Excellence &
Supply Chain pa Hiab Services.

En av flera slutsatser under samtalet r att det
galler for alla foretag att ha en strukturerad process,
ha ett starkt systemstdd for transportinformation,
fa ihop de olika systemen i transportkedjan for
visibilitet och kontroll och dérefter méta, analysera
och forbattra.

- For oss &r KPl:erna mycket viktiga for att skapa
samsyn med vara kunder och med hjélp av nyckel-
talen som grund definiera ett nuldge och utifran
det driva utvecklingsprojekt och forbattringsarbete
tillsammans med vara kunder, férklarar Stefan
Isacson.

Datainhdamtning via TMS
Insamlingen av data sker i férsta hand via bolagens
TMS (Transport Management System) och andra
egna system, dven om IKEA utmaérker sig genom att
gora en valdigt bred insamling av data fran manga
olika kallor.

- | Unifauns TMS samlas enormt mycket data
som kan anvidndas for att gora djupare analyser
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Stefan Isacson, Head of Business Development,
DB Schenker

och ur den stora datamdngden omvandla data till
affdrskritiska beslutsunderlag, sdger Johan Hellman,
produktchef for Unifaun TMS.

For Hiab Services dr Unifaun TMS den huvudsak-
liga kéllan till transportdata.

- Vi ér helt beroende av Unifauns data och att
fa denna tydligt presenterad, framdver dnskar vi en
annu mer heltdckande bild dar Unifauns transport-
data kan integreras med andra kéllor som ger oss
en dnnu battre visibilitet och kontroll, sdger Erik Lid,
transportanalytiker pa Hiab.

Goda rad och slutsatser i sammanfattning
® Anvind ett fatal relevanta KPler.
e Mest centrala KPler for transporterna ar:
1. Leverans mot kundlofte (dvs. Gvergripande
for tid, kostnad, kvalitet, hallbarhet)
. Kostnad relativt férsdljning
. Kostnad per viktenhet/kilo
. Avhdmtning i tid
. Leveransii tid
. Kvalitet/skador
. Véxthusgaser per tonkilometer
8. Arbetsmiljé och villkor
e KPler bor framdver utvecklas for att dven fanga
in kundupplevelsen.
® Upprétta en plan for hur KPlerna ska anvdndas
for att driva utveckling och férbattring.
® Insamling av transportdata i férsta hand via
TMS och andra system och kompletterande

N OO~ WON

Henrik Malmrup, Director Service Excellence &
Supply Chain, Hiab Services

datainhdmtning, exempelvis via kundenkater.
Framdver ser deltagarna en stor méjlighet att fa
in viktiga transportdata med telematik via GPS,
loT/sensorer uppkopplade mot internet m.m.

e Sakra datakvaliteten och etablera en férstaelse
innan langtgaende analyser gors.

e Framdver vintas Al/ML kunna anvindas for
att analysera data, se monster och trender och
foresla proaktiva atgarder.

Medverkande

Peter Olofsson, Process Development Manager,
IKEA Components

Henrik Malmrup, Director Service Excellence &
Supply Chain, Hiab Services

Stefan Isacson, Head of Business Development,
DB Schenker

Kent Lillsjo, DC-manager Sweden and Germany,
Upfield

Erik Lid, transportanalytiker, Hiab Services
Roland Jansson, Sales Manager Enterprise, Unifaun
Johan Hellman, Product Manager Unifaun TMS,
Unifaun

Supply Chain Effect genomfér I6pande rundabords-
samtal, seminarier och poddar om supply chain
management och logistik. For mer information
kontakta oss pd redaktionen@sceffect.se

Foto: Hiab
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AutoStore
e-handelns

Automationslosningen AutoStore har under
de senaste aren blivit en populér 16sning for
e-handel och annat smagodsplock. Mot den
bakgrunden expanderar AutoStore snabbt
oOver hela vérlden i takt med att allt fler
foretag efterfragar en effektiv och flexibel
automationslésning.

En stor fordel med AutoStore dr att systemet ar
kompakt, skalbart och kan installeras relativt snabbt
i ndstan alla lagermiljoer. Foretaget Swisslog ingick
redan for nio &r sedan ett partnerskap med AutoSto-
res davarande dgare Hatteland och har sedan dess
etablerats som en ledande AutoStore-integrator.

Till dags dato har Swisslog salt mer dn 130 Auto-
Store-projekt i 19 lander och 124 av dessa system
har redan implementerats, déribland vérldens storsta
AutoStore-system med 361 000 lador och vérldens
minsta som bestar av endast 1 000 l&dor.

- Jag ar stolt dver att vi har ett sa starkt forhall-
ande med AutoStore och frihet att utveckla egna
|6sningar for att dka effektiviteten for vara kunder.
AutoStore erbjuder ett exceptionellt kundvarde och
vi ser fram emot att fortsdtta leverera spdnnande
automatiserade projekt, baserade p& denna skalbara,
moduldra design, séger Lars Hultén, vd for Swisslog
Norden.

AutoStore ar ett extremt kompakt, automatise-
rat lager- och plocksystem. Namnet &r harlett ur
engelskans "Automated Storage & Retrieval System”,

ar
alskling

(ASRS). Lars Hultén betonar att en utmaning &r att
fa ut den fulla potentialen ur AutoStore-systemet
genom att integrera det pa ratt satt med andra
|6sningar och annan utrustning.

- Ofta behover AutoStore samverka med andra
|6sningar och manuella hanteringsmoment. Har ser
vi 0ss som den integratdr som kan fa ut det bésta
ur en AutoStore-16sning i kombination med annan
teknologi.

Vaxer med 50 % per ar

De senaste aren har AutoStore AS vuxit med dver

50 % per &r. Den fradmsta orsaken till AutoStores
framgangar dr den globala explosionen av e-hand-
eln, bade business-to-consumer och business-to-
business, som har lett till en dkad efterfrdgan pa
mer skalbara och moduléra l6sningar. AutoStore
konstruerades redan under tidigt nittiotal av norska
Hatteland och den forsta |6sningen togs i kommer-
siellt bruk under 2005. 2016 férvdrvades majoriteten
av AutoStore av det svenska investmentbolaget EQT.
Dérefter har EQT gjort betydande investeringar i den
fortsatta utvecklingen och expansionen av bolaget.
2017 hade totalt 220 installationer gjorts i 25 lander
vdrlden over. AutoStore har sitt huvudkontor i Nedre
Vats i Norge och produktionen ar forlagd till Koszalin
i Polen.
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Nordens effektivaste kanal
till ledande beslutsfattare

i supply chain

Affarstidningen Supply Chain Effect vander sig
direkt till fler an 14 000 lasare — ledande
beslutsfattare i supply chain — och distribueras
till ytterligare flera tusen mottagare som pdf
och via webb.

Sedan 2017 ger vi dessutom ut det digitala
veckobrevet — Supply Chain Effect Weekly
Update — samt producerar events, roundtables,
poddar, white papers och film. Alltsammans
med fokus pa logistik och supply chain
management.

Sedan starten 2009 &ar Supply Chain Effect
medlem i branschorganisationen Sveriges
Tidskrifter, och foljer organisationens hogt
stallda krav. Vi har aven innehallssamarbeten
med ledande universitet och larosaten.
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TIDSKRIFT=R

LINKOPINGS UNIVERSITET
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Stockholms
universitet

LUND

CHALMERS U sIvERS Ty

6 nummer 2019:

NR 1 distribueras vecka 10.
Fordjupning: Supply Chain 4.0

NR 2 distribueras vecka 15.
Fordjupning: Digitalisering och
automation i supply chain

NR 3 distribueras vecka 25.
Fordjupning: Framtidens lager
och systemstod

NR 4 distribueras vecka 38.
Fordjupning: Supply Chain Innovators
— Lar av pionjarerna!

NR 5 distribueras vecka 45.

E-handelslogistik och omnichannel

NR 6 distribueras vecka 51.
Automation, Robotar och
Artificiell Intelligens

For mer information och annonsbokning
kontakta oss pa annons@karlof.se
eller ring oss pa telefon 08-466 99 50.
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You need technology to provide efficiency
and accuracy in your operation, for faster
production, on-time deliveries, happy
customers, and even improved patient
care. That’'s why Zebra engineers its
scanners, mobile computers, tablets
and printers with one purpose —
to help you perform even better.

Discover the Scanners,
Mobile Computers, Tablets
and Printers Made for You.

zebra.com/products 4 )
I



Lyssnapa
logistiken

Hor de senaste trenderna inom logistik, supply
chain och varuférsorjning. Lat dig inspireras av
andra logistikchefer och experter i amnen som
berér bland annat produkttillganglighet, last
mile och visibiltet. Och vad hander egentligen
nar Amazon kommer till Sverige?

Lyssna och prenumerera pa "Logistik och
Supply Chain”. Du hittar den dar poddar finns.

posinord

Vilevererar.



