EDB-leveranderens rolle
1 teknologiudviklingen

Af Thomas Skousen®)

Resumé

Edb-branchen er bla karakteriseret af en hurtig teknologisk udvikling, som be-
virker at nyt udstyr, nye muligheder ofte kommer pd markedet for brugerne har
erkend! behovet. Leverandorerne af udstyr betragtes sdledes af mange som de sty-
rende i den teknologishe udvikling.

Imidlertid viser det sig at markedsforingen af nye edb-produkter ikke primart
styres af de teknologiske muligheder, men af markedsokonomiske forhold. Artik-
len viser hvorledes leverandorer gennemforer produkt- og markedsferingsplan-
legningen samt hvilke faktorer der indgdr. Dette skulle give en bruger bedre
mulighed for at turdere nye produkter i en storre sammenhang.

Edb-branchen er ligeledes praget af meget veluddannede og kompetente salgs-
konsulenter. Brugeren indgdr som regel et lengere samarbejde med en leveran-
dor ag i denne sammenhang kan man treffe leverandorrepresentanterne i 3
rofler: som informator, som konsulent og som selger.

Artiklen gdr ind bag leveranderernes salgsorganisation og viser hvorledes de ar-
bejder. En sddan indsigt er forudsetningen for at brugeren kan anvende leve-
randoren pd egne premisser.

I. Problemstillingen

Hvem styrer den teknologiske udvikling mdenfor edb-omrader?®®) Det
kan der vaere mange meninger om, men en af de interessenter, der of-
- test bliver peget pd som et styrende element i teknologiudviklingen er

leveranderene af programmel og maskinel, herunder specielt de store
multinationale leveranderer.

) Lekior lic. 1ecn., Hande Ishojpkolen 1 Kobenhavn, IinEsrnmlnmh:nhnrlgul:!rllnl‘rn Artiklen
indsendt apnl 1952
VU Nar der i de folgende tales om edb, omfaner deoe ligeledes eth (elekmronisk ieksibehandling)
samt andre produktomedder indenfor styning og automansening 1 admimistatonen
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Det skyldes, at brugerne eller kunderne oplever leverandoren og leve.
randermedarbejderne som dem, der il stadighed prasenterer nye mu.
ligheder, nye produkter (der har et forbedret pris/ydelsesforhold) og
nye lasningsforslag, som det er nedvendigt at tage siilling tl. Leveran.
deren af dataudstyr og systemer bliver siledes en kilde til potentielle
forandringer.

Samtidig er edb-markeder et hirdt marked, hvor kun de virksomhe-
der, der dels har gode produkter, dels har en effektivt fungerende
salgsside kan klare sig. Da s®lgerne er tvunget til at arbejde systematisk
og effektivt, vil kunden ofte mede en dygtig og velargumenterende
modpart, som det er svart at gennemskue.

Formilet med denne artikel er at gennemgi leveranderens adfard
med henblik pd at skabe storre indsigt for brugerne, siledes at man
dels har en bedre mulighed for at bruge leveranderens ekspertise pi
egne pramisser, dels kan vurdere leveranderens produkttilbud i en lide
storre produkrudviklingsmaessig sammenhang.

Sporger man brugerne af edb, hvordan de har fornemmet, at leveran-
dererne styrer udviklingen, peger de pa ting som

= leveranderen bestemmer, hvilke nye produkter, der skal markeds.
fores, og hvad disse koster,

= leverandorerne kontrollerer udviklingen af basisteknologien, d.v.s.
primart mikroelektronikken,

= leverandererne skaber behov for edb og edb-lesninger,

~ szlgerne er i stand tl at overbevise ledelsen om, at edblosninger
skal indfores,

= leverandererne skaber de begreber, den sprogbrug, man anvender.

Samtidig har man en fornemmelse al, at specielt de store leverande.
rer, gennem det at de er multinationale og okonomisk sterke, legger
planer og gennemforer disse pa egne okonomiske pramisser, samt at
disse planer er helt uigennemskuelige.

Det er ikke muligt og heller ikke hensigten at forsoge at afslore pro-
dukthemmeligheder eller fremtidige planer, men derimod at se pa
leveranderens planlagningsmekanismer. Dette deles op i

— produkt-/markedsplanlzgning og
~ salgsplanlzgning.
Produkt-/markedsplanlzgning foregar cenwralt (dov.s. produke- og mar-
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kedsstrategier, prisfastsattelse m.v.), hvorimod salgsplanlzgningen
foregir lokalt (d.v.s. styringen af den enkelte salgsafdelings detaljerede
planer i relation til kunderne).

2. Produkt-/markedsplanlaegning

' Udviklingen af et produke, feks. en ny type datamaskine besternmes
ikke udelukkende af den teknologiske udvikling. Udviklingen i basistek-
nologien med hensyn til pris-/ydelsesforhold har vaeret meget kraftig,

 hvilket figur 1 giver et indtryk af. Disse forhold, som er kendt og er-
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Figur 1. Edb-teknologi — udvikling i pris/ydelsesforhold.
(Kilde: IBM-Nyt 79),
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kendt af mange, har givet en forestilling om at denne teknologiudvik-
ling primart bestemmmer produktudbuddet.

Ser vi imidlertid pd de storre og seriese leverandorer, (d.v.s. de leveran.
derer, som har varet lenge i branchen, som har egne udviklings- og
produktionsafdelinger, og som kan sandsynliggore en kontinuitet i pro-
dukter og service fremover), er det ogsa andre faktorer, der er bestem-
mende. Vigtige faktorer er f.eks. konkurrenceforhoeld og skonomi.

2.1, Planlegningsforudsetninger

Edb-markedet er karakteriseret af, at anskaffelsen af udstyr samutidig
indebarer et mangedrigt samarbejde mellern brugervirksomheden og
leverandoren. Virksomheden udvikler sin installation og brug af edb,
dels under hensyntagen til egne behov, dels under hensyn il de pro-
dukter, leveranderen kan tilbyde. Det er derfor en vasendig fakior i
leverandorernes overvejelser, hvorledes kundebasen, d.v.s. de eksiste-
rende kunder, reagerer pa nye produkter.

Dete gaelder i serlig grad IBM, som hver gang et nyt og bedre produkt
bringes pa markedet, har en stor risiko for at fa mange maskiner retur
til udskiftning. @konomiske overvejelser omkring dette problem spil-
ler utvivlsomt en meget stor rolle i produkiplanlagningen. Annonce-
ringen af nye produkter skal foretages pi en sidan made, at anleg,
som ikke er okonomisk alskrevne, forbliver hos kunderne, ligesom det
ma sikres, at ordreindgangen pi nye produkter bliver sialedes, at en
fornuftig produktionsrytme kan opretholdes,

Indenfor edb-omriadet har 1BM med sin store markedsandel helt klart
markedsforerens rolle. For andre leveranderer galder det derfor om
at vaere med, niar markedsforeren @ndrer signaler. Deute skyldes dels,
at produkterne skal vaere konkurrencedygtige, dels at markedsforeren
ogsa bestemmer — eller gennem sine produkter kanoniserer — nye
mader at betragte verden pi. Nogle eksempler kan vise deue forhold.
Det har veret meget svaert for mindre leveranderer at overbevise
virksomheder om, at dtf{:ntruliﬂfrh‘ug og distribution af edb var et rig-
tigt princip, for IBM lancerede 8100-systemet og dermed fasislog dette
princip. Pi tilsvarende vis havde leveranderer, som i 1978 markeds-
forte mellemstore datamater/minidatamater med en lagerkapacitet
fra 250.000 k. Bytes og med et avanceret operativsystem svart ved at
fa dette accepteret. Man henvendte sig nemlig ul brugere, som var
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vant til at arbejde med maskiner, der havde ca. 32 k. Bytes lager og et
simpelt operativsystem (som Leks. ikke arbejdede med tidsdeling, dara-
baser og avancerede telckommunikationsmuligheder). Forst da 1BM i
foraret 1979 annoncerede 4300-systemet, blev dete af alle accepreret
som den nye verdensanskuelse omkring edb for mindre virksomheder
og mindre maskiner,

Endelig kan man nzvne markedsforingen af princippet om lokale net,
d.v.s. passive net, som kan sammenkoble selvstendigt arbejdende
arbejdsstationer, maskiner, intelligente terminaler m.v. Dette princip
er forst for alvor accepteret som en sandsynlig fremudig arkitektur, da
en anden af de store mulunationale virksomheder, XEROX, for alvor
begyndie at markedsfore dette princip.

Man kan alisd sige, at vasenuige faktorer i produktplanlzgningen er
hensynet til videreforelsen af de cksisterende kunder og hensyniagen
til konkwrrentadferd. Samtdig ma man konstatere, at basisteknolo-
gien giver mulighed for at udforme mange forskellige princapper,
hvorfor et produkis succes som regel ligger i kombinationen af pro-
dukwudformning og markedsforing,.

2.2, Markedsforing

I det folgende beskrives planlagningsproblematikken som den ses fra
leverandorens centrale marketngfunkuon.

Der tales i edb-brnachen meget om koncepter. Et koncept i denne sam-
menh®xng kan defineres som den helhed, der udirykker eller beskriver
en rackke aspekter al et produkt og dermed udger produktet, som det
pracsenteres for kunden. Et produktkoncept benyues af mange leve-
randerer som en ramme, der efterhinden fyldes ud med udsiyr og
programmer. Mange leverandorer havde feks. op igennem 70erne
koncepter for et totalt produkionsstyringssystem. Imidlertid havde
man endnu kun ferdige programmer pd fi omrider Leks. behandling
af styklister og produkispecifikationer. Produktionskonceptet kan alisi
oplates som en uspecificeret langtidsplan, en idémassig skitse, som
seiter brugeren/kunden i stand tl at se enkeltprodukier i en storre
Svi.lI'lllllﬂ'ﬂhEl:ﬂg.

Markedsforingsplanl®gningen skal alisi tage hensyn tl, om det aktu-
elle produkt er en del af et storre koncept, eller det stir alene.
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Opstillingen af en markedsforingsplan for et edb-produkt indebarer,
at leveranderen ma klargere en rezkke ting som vist pi figur 2.

Udover de direkie produktegenskaber horer overvejelser omkring
markedet, kommunikation og kontraktforhold al planlzgningen.

De tekniske produktegenskaber udirykker de faciliteter, systemet kan
tilbyde i form af maskinelkapacitet, programmelmuligheder og evt.
specielle brugerprogrammer feks. produktonsstyring og konverte-
ringsprogrammer og udviklingsmuligheder. Det star klart, at en virk-
somhed med valg af leverander far en kraftig binding. Omlzgning
til andre leverandorers maskinel og programmel kraver normalt store
ressourcer. Derfor er det specielt for de mindre leveranderer af betyd-
ning at kunne tilbyde konverteringsprogrammel, som giver mulighed
for at kenvertere fra andre leverandorer til eget system med et rime-
ligt ressourceforbrug. Endelig er det ligeledes som folge af den kraftige

Figur 2. Elementer i markedsforingsplanlegningen.
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binding af varsentlig betydning, hvorledes udviklingsmulighederne er
indenfor den enkelte leverandors produkter — den sakalide »migration
patha. Ofte findes i en maskinserie kun et vist antal trin, hvorefter man
skal over i en anden serie. Her skal der si evt. skiftes maskinarkitektur
og operativsystem, hvilket kan give store konverteringsproblemer.
Sammenhangene mellem de enkelte produkter er hos nogle leveran:
dorer et stort problem. Det kan derfor vere nasten ligesa ressource-
krazvende au skifte til ny maskine som at skifte leverandor.

Retningslinierne for udarbejdelse af tilbud og kontraktindgielse skal
ligeledes fastlzgges. Det omhandler de betingelser, som szlgeren kan
tilbyde kunderne. Her vil det ofte al hensyn il styringen af salget vare
nodvendigt dels at udmonte salgsswrategien 1 provisionsregler, som
motiverer szlgeren til at folge salgsstrategien, dels at regulere forhol-
det til de eksisterende kunder, Ofte vil man ikke vare interesseret i, at
for mange af de eksisterende kunder udskifter med det samme. Mange
mener, at leveranderernes vasentligste markedsstyring hidrerer fra
udformningen af provisionsreglerne!

For at hjelpe selgeren i marken gennemfores en rackke stoteakuvite-
ter. 1 forbindelse med produkeplanlzgningen er en markeds: og en
konkurrentvurdering nawrligvis foretaget.

Markedsvurderingen udmontes i en egentlig markedsplan, som dels
indeholder milsztningen for salget, dels giver en razkke retningslinier
for planlzgningen af det direkte salg. Disse vurderinger er natwrligvis
vigtige al hensyn til at kunne dimensionere produktionslinierne samt
al'hensyn dl at opstille realistiske budgetter.

Endelig opstilles en kommunikationsplan. Denne kan opdeles i intern
og ckstern kommunikation. Den eksterne kommunikation har ul formal
at sikre, at de relevante m;ilgrup}mr nas, samt at mlgernc har det nod-
vendige materiale il salgsindsatsen. Ofte vil der ske en koordineret
reklameindsats pa international basis, specielt 1 forbindelse med frem-
komsten af vasentlige nye produkter - f.eks. en ny produktlinie eller et
teknologisk nyt produke.

Et vaesentligt moment i forbindelse med nye produkter er demonstra-
tion. Da pmdukwrm! ofte har lang leveringstid, vil man ud;lrhcjde spe-
cielle demonstrationsmodeller, evt. i form af prototyper. Det fzrdige
produke kan derfor af og tl afvige fra demonstradonsmodellerne sivel
1 fysisk udformning som i ydelser.
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Den interne kommunikation skal sikre, at alle medarbejdere kender
produktet og markedsforingssirategien. D.v.s. man forseger at sikre en
ensartet adfzerd overfor alle markeder. I denne sammenhang er det
interessant at bemarke, at leverandoren ofte udarbejder en egentlig
salgsmanual, som kan hjzlpe szlgeren i den daglige planlzgning. En
sadan kan feks. indeholde afsnit om de markedssegmenter, der skal
bcarbejdcs* hvilken argumentation man skal anvende overfor poten-
tielle kobere, information om konkurrenters stzrke og svage sider,
forslag til salgsmetoder og naturligvis en beskrivelse al produktet og
retningslinier for, hvorledes et system sammensaties af de enkelie
komponenter. Endvidere gennemfores ofte en egentlig skoling af szl-
gere i brug af salgsmanual og demonstrationsmateriale.

2.3, Annonceringstidspunkt

Et vaesentligt aspekt i forbindelse med nye produkter er annoncerings-
tidspunktet. Hvorledes dette indgir i produktets planlegningscyklus
fremgar af figur 3.

Salgsarbejde —ordreindhentning

Udarbejdelse af
Iliarkcdﬁrﬂrings-_ S Produktions. |- Produktion
koncept | lorberedelse | |
|
x » TID
Annoncerings- l. leverance
tidspunkt

Figur 3. Planlzgningscyklus.

Annonceringstidspunktet bliver valgt ud fra markedspolituske og eko
nomiske beslutninger. Efter annonceringen kender sxlgeren produk-
tet og kan bearbejde kunderne. Samiidig foretages en klargoring til
p:'crdukticm_ Dette indebarer udvikling af [:rnduktiunsmvu:dtrr, teknisk
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[erdiggorelse af produktet under hensyntagen tl, at udstyret skal mas-
seproduceres, endelig tlpasning af maskjnel- og programmelkompo-
nenter etc. Problemerne i denne fase afhanger af, om det er et egent-
ligt teknologisk nyudviklet prnduk:, somn blot skifter navn og salgsbe:in-
gelser.

Safremt det forste er tillzldet, vil der ofte opsta uventede problemer i
produktionen, hvorfor det kan vaere svart at garantere tidspunk[et for
den 1. leverance. De problemer, der kan vise sig, kan f.eks. vere af pro-
duktionsteknisk art, eller at et planlagt samspil mellem maskinel og
programmel giver problemer med det totale systems ydelser. De vel-
kendte problemer med at udvikle programmelsystemer indenfor fast-
satte tids- og ressourcemassige rammer, findes naturligvis ogsi i leve-
randorernes udviklingsafdelinger. Nar den forste leverance er gen
nemfert, og man samtidig siden annonceringstidspunktet har market
markedets reaktioner, kan leveranderen begynde at garantere nogle
faste leveringstider.

3. Salgsplanlzgning
De fleste leveranderer har 1 Danmark en organisation bestiende af

- salgskonsulenter,

= systemkonsulenter,

= serviceteknikere og

= administrativt personale (f.eks. marketingressourcer)

Organisationen har dl formal at markedsfore og give service til leve-
randorens produkter. Deute indebarer informationsformidling il
markedet og direkte kontakt med kunder, potendelle kunder samt
andre, f.eks. opinionsdannere i branchen.

Ud fra dewte perspektiv kan man eksempelvis mode leverandoren i tre
roller,

= som informator,
= som konsulent og
= som salger.



dog i reglen storre og mere komplicerede projekter, hvor flere leve
randorer kan se en interesse i at yde en storre indsats. .
Det er her muligt for en virksomhed, der er en potentel kunde at
anvende leverandererne som konsulenter. Med udgangspunkt i en
forelobig kravsspecifikation kan man anmaode forskellige leverandorer
om losningsforslag. Hvis man valger leveranderer, som satser pa for-
skellige system- og maskinarkitekturer (og det er i reglen nadvendigt
for leverandorerne af hensyn il at skabe en egen identitet), sa vil man
fi nogle =gte alternative losninger frem. Disse kan virke inspirerende
for virksomheden i det videre specifikations- og vurderingsarbejde.
Ofte vil en leverander dog ikke yde konsultativ assistance uden en vis
sikkerhed for at fa ordren. Hermed er vi naturligt ovre i den vigtigste
rolle.

3.3, Leverandoren som salger

Som nzvnt er edb-markedet et vanskeligt marked, hvor konkurrencen
er hard. Det er derfor nedvendigt at gribe salgsarbejdet systematisk an.
De ressourcer, som indsates i salgsarbejdet, bestar som oftest af

- marketingressourcer,
- sxlgere og
— systemfolk.

Marketingressourcerne anvendes til generelle planlegnings- og kom-
munikationsaktiviteter. Dvs. udarbejdelse af produkibeskrivelser, kort-
legning af marked og udbydere, reklamefremstod, fremstilling al
brochuremateriale, skoling og information af szlgere etc. Udgangs-
punktet for den danske organisations arbejde er de generelle rammer
fra moderfirmaet, herunder produkibeskrivelser m.v., der ofte er
engelsksprogede.

Sazlgerne er ansvarlige for kundekontakien, udarbejdelse af tilbud, af-
slutning al kontrakt og oplelgning al installation.

Systemfolkene anvendes il f.eks. at foretage kundespecilikke analyser,
udarbejde systemforslag, opbygge demonstrationer og alprove nyt
programmel. Endvidere anvendes systemkonsulenter ul assistance hos
kunder i forbindelse med programmelproblemer m.v.

Et af ledelsens problemer er at styre ressourcerne, saledes at de anven-
des pé |}rnjL'kLr:r, der har chance for at give et salg.

163



Erfaringen viser, at det ofte tager 1-2 ir at [ et storre salg igennem
hos en ny kunde, ligesom man lebende mi folge med hos eksisterende
kunder for at sikre sig, at konkurrenter ikke overtager leverancen.
Dette kraver systematisk planlegning,

Til dette formil anvender leverandeorerne ofie en sikaldt kundeplan-
lxgning, Kundeplanlzgningen kan omfatte store, vigtige enkeltkun.
der, men kan ogsa opfates som en metode i planlegningen overfor et
veldefineret kundesegment.

34, Kundeplaner
En kundeplan (eller en »accountpland) har til formal at fa opstillet kon-
krete mal for udviklingen i kundens edb-opgaver, at opstille handlings.
planer for leverandorens indsats og at opstille afsziningsmil for selge-
ren.
Den for leverandoren mest hensigtsmassige made at gennemfore
dette er i form af et dbent samarbejde med kunden. Man kan si i f=l-
lesskab lzgge en 3.5 drs udviklingsplan for edb same en korwsigret
handlingsplan. Nogle leverandorer tilbyder til dette formil savel meto.
der (fx IBMs Business Systems Planning) som hjzlp ul processen (fx
APS-account planning session, en metode til at fremskaffe beslumnings-
erundlag). :
Ofte onsker kunden dog (forstieligt nok) ikke leverandorens medvir:
ken i denne planlegningsproces, og leveranderen mi derfor foretage
en ensidig kundeplanlzgning. Til dette formil samler man alle medar-
- bejdere, som har kendskab il kunden (sxlgere, systemfolk, servicetek-
- nikere) og gennemdrefter situationen.
Formilet med kundeplanlegningsakuiviteten er saledes at [i et over-
blik over kunden ved hjzlp af alle ulgengelige informationer. Kunde-
planen danner herefter baggrund for der budget, sxlgeren skal na,
ligesom hand]ingsplunen kan folges op, Of resultater vurderes. Omfan.
| getal kundeplanlzgningen illustreres bedst af kundeplanens indhold.
. En effeke af kundeplanlegningen kan siledes vaere at leverandoren
kan pipege nye edb-behov for virksomheden sely har erkendt dem -
nogle ville maske sige, at man skaber nye behov!
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Indhold af kundeplan

For hver af de nedenstiende 10 punkter, samles og nedskrives oplys. |

ninger, der forsoges holdt ajour.

1.

Virksomhedens formil — edbs rolle i virksomheden.
Det er vasentligt at gore sig klart, hvad virksomhedens (kundens)
formal er, og hvorledes edb kan bidrage til at na dette formal.

. Virksomhedens vasentigste problemer. _
En kortlazgning af akwelle problemstillinger specielt for at fasisla, |

om edb kan hjxlpe med losningen. Det er en god regel for szlgere,
at man skal szlge losninger pi aktuelle problemer, ikke produkter.

. Virksomhedens negletal.

Specielt naturligvis om virksomheden er i sund udvikling, omfan-
get af administrationsomkostminger og edb-budget.

. Organisationsstruktur og virkemide.

Der er vigtigt at lokalisere beslutningstagere, beslutningsstrukiurer
og neglepersoner (opinionsdannere fx). Formalet er at kunne styre
beslutningsprocessen eller eve vaesentlig indflydelse pa den.

. Kortlzgning og vurdering al eksisterende edb-losninger.

Hvilke systemer har man, hvilket udsiyr anvendes, hvorledes er
kontrakuforholdene, ete. Pa hvilke omrader, som kunne automati-
seres, mangler virksomheden losninger.

. Problemer med eksisterende losninger.

Hvilke problemer har man med de nuvarende losninger — ned-
brud, manglende udvidclxesmulighcde:', flaskehalse osv.

- Konkurrentanalyse.

Hvem er konkurrenterne — hvilke suerke og svage sider har disse i
udstyr, systemer, service, organisation m.v.

. Udviklingspotentiale.

Pi baggrund af de foregiende oplysninger kan man drefie, hvilket
potentielt marked denne kunde udger, dvs. volumen, opgaver og
tidspunkter.
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9.

10.

Figur 5. Pdvirkningsmatrix.

Mal for kunden.
Opstilling af salgsmal for kunden — dette udgor nu szlgernes salgs-
budget.

Handlingsplan.

Handlingsplanen kan feks. tage udgangspunkt i en piavirknings-
matrix som vist pd figur 5. I den lodrette kolonne er de personer
angivet, som skal pivirkes, og den vandrette kolonne angiver,
hvilke momenter, der skal lxzgges vaegt pa i relation til de enkelte
personer.

Tabellens udseende skifter naturligvis fra kunde til kunde. Med ud-
gangspunkt i tabellen udarbejdes en konkret plan over aktiviteter,
insats af ressourcer, tidsplan og onskede delmal

S
e . ) 1-.
g s/§/ &) /&
- 3 s/ 5/ F)F £
Vigtige momenter /¥ [ &/ 5/ 9/ L/ F S
1 - Lo
§ I3/ 8/ 8/ F) &5/ 3
e .
SRS ES S ESESF
/& FlF R
F A R - I
= g .t o = = o
A E'z'*" T/ F/SSF
o o
Moeglepersoner JF /LS T FESN

Direktion

Bkonomichel

Edb-chel

Funktionschef

Edb-afd,

Systempro.
grammaor

Kundeplanen skal lobende folges op, og kunsten er naturligvis bla. at
skifte takuk eller opgive kunden, hvis de onskede delmail ikke opnis.
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4. Konklusion

Leverandorens formal i relation til kunderne er naturligvis at salge
flest mulige af sine ydelser, dvs. fi indfort edb i si mange funktioner
med brug af leveranderens udstyr som muligt. Virksomhedens formal
mé vare at sikre lonsomhed i investeringer, gode styringsredskaber, e
fornuftigt arbejdsklima etc. 1 denne forbindelse er edb et varktoj, som
skal vurderes pa linie med andre. Organisatoriske tltag kan eksempel-
vis tenkes at kunne fungere i stedet for komplicerede edb-styrings-
systemer.

Virksomheden har derfor som oftest interesser, der er noget forskel-
lige fra leveranderens. Det er altsd en forhandlingssituaton, man stir i
Det er lettere at fa en fornufiig forhandling, nir modstandernes takuik
og metode er kendt. Edb-branchen har si mange dyguge salgere,
systemifolk og marketingfolk, at virksomheden ofte er usikre overfor
leveranderens fremstod.

Kendskab til leveranderernes metoder er derfor neglen tl at kunne
vurdere oplysninger bedre, samt til at kunne wvinge leverandoren ul at
arbejde pa brugernes premisser.

Det galder i den daglige kontakt, men ogsi i den storre sammenhang
= produktplanlzgningen.

Der er ingen wivl om, at leverandorerne forsoger at styre, og det lyk:
kes pi en raekke omrider. Men modkrav fra kunde- og brugerside kan
dog ogsa give resultater.

Det kan feks. konstateres, at de ergonomiske aspekter af terminalud-
styr, pd grund af skandinaviske krav er kommet i fokus. Resultatet har
veret at produktudformningen i hele verden er pa vej til at blive mere
ergonomisk korrekt.

Lifberaltus:
AFS —account planning session, Data 1.2, 1977,
Enterprise Analysis, IBM Systems Jowrmal, vol 21, noe 1, 1982,
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