Business Intelligence — ur kundens synvinkel

Forord

Efter en lang resa under sex manaders tid ar vart examensarbete nu fardigt.
Da amnet "Business Intelligence” var relativt nytt for oss fick vi
inledningsvis agna oss at en hel del efterforskning. Arbetet skulle ha varit
valdigt svart att genomfdra utan den hjalp vi fatt frin manga olika valvilliga
personer.

Vi vill tacka var handledare Carl-Johan Asplund for det stod och den
inspiration han bidragit med. Vi vill &ven tacka Patrik Karlsson och Fredrik
Holst fran Sigma Exallon for den tid och det engagemang de gett oss.
Vidare vill vi tacka Hakan Fremhede fran Micromediabanken.com och Jan
Bjerseth fran GfK Sverige vars hjalp varit ytterst vardefull.

Ett stort tack riktas ocksa till de intervjuade personer som trots fullbokade
scheman tog sig tid for oss och vara fragor. Sist men inte minst vill vi tacka
alla respondenterna som besvarade var enkat. Arbetet visade sig bli en bade
larorik och utvecklande process.

Robert Persson och Jelena Shabunin



Business Intelligence — ur kundens synvinkel

Sammanfattning

Examensarbetet handlar om framtida trender inom Business Intelligence.
Avsikten med arbetet &r att skapa och formedla kunskap om Business
Intelligence. En inledande teoretisk studie dr nodvéndig for saval lasare som
uppdragsgivare. Utan forstaelse for innebdrden av Business Intelligence kan
lasaren omojligen tillgodog6ra sig resonemangen och resultaten som
redovisas i arbetet. Slutmalet ar att 6ka forstaelsen hos Sigma Exallon for
deras kunder sa att Sigma Exallon darigenom far en 6kad
marknadskannedom med tillnérande trender for att pa sa satt kunna
formedla och erbjuda sina kunder ett battre koncept.

Vart arbete har foregatts av omfattande litteraturstudier. Dessutom gjordes
genomgripande intervjuer, bade pa ett kvantitativt och kvalitativt satt. Den
djupa kvalitativa undersdkningen bestod av personliga intervjuer av ett antal
personer ansvariga for Business Intelligence (Bl) pa storre foretag.
Intervjuerna praglades av 6ppna fragestallningar och diskussioner som gav
stort utrymme for intervjuobjektets egna erfarenheter och kunskaper inom
amnet. Detta i kombination med aktuella artiklar om Business Intelligence
lag till grund for att identifiera nyckelfaktorer som anvandes i den
kvantitativa undersokningen.

Né&r nyckelfaktorerna hade identifierats utformades en enkat som skickades
ut per post till beslutsfattare i det svenska naringslivet.

Vart resultat av undersokningen pekar pa att det foreligger ett kunskapsgap
mellan Sigma Exallon som teknikkonsult och deras kunder. Det forefaller
vara sa att Sigma Exallon och dess kunder befinner sig pa olika
kunskapsnivaer inom Business Intelligence. Dialogen mellan Sigma Exallon
och dess kunder mellan forsvaras av att parterna har skilda uppfattningar om
vad Business Intelligence kan erbjuda.

For att forbattra och 6ka mojligheterna for kundutveckling ar det viktigt for
Sigma Exallon att finna en traffpunkt med en konstruktiv dialog pa
kundernas niva. Dessutom bor Sigma vidareutveckla sitt koncept mot en ny
marknadsstrategi samt en ny kommunikationssstrategi. Detta kommer
sannolikt att kunna minska kunskapsgapet och 6ka forstaelsen parterna
mellan. Denna del ses som en forandring i marknadsmixen genom att arbeta
med saval paverkansfaktorn som platsfaktorn.
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Abstract

This master thesis relates to future trends within the field of Business
Intelligence. The purpose is to create and share knowledge about Business
Intelligence. A theoretical study is necessary for both readers as mandator.
With no or limited understanding of Business Intelligence it will most likely
be hard to follow the discussions and results of the study. The main purpose
is to increase the understanding at Sigma Exallon for its customers so that
they thereby will increase their marketknowledge and enabling them to
provide a more appealing concept to their customer.

Our study has been preceded by an extensive research of litterateur.
Furthermore were interviews carried out, both personal ones as well as by a
questionnaire. The personal interviews were aimed at people responsible for
Business Intelligenc (BI) at larger multinational companies. The interviews
were characterized by open questions that provided a large space for the
individuals to express their experience and knowledge within the field.
These interviews combined with articles about Business Intelligence were
the base of information from which key-factors could be identified and
retrieved.

When the key-factors had been identified a questionnaire was formed. This
was sent by mail to a large number of decisionmakers in corporate Sweden.

Our result indicates that there is gap of knowledge between Sigma Exallon
as a technologyconsultant and their customers. It seems as Sigma Exallon
and its customers are at different stages of knowledge and development
within Business Intelligence. The dialogue between Sigma Exallon and its
customers is complicated by the fact they have different views of what
Business Intelligence can offer.

For Sigma Exallon to enhance and improve the possibilities for constructive
customerdevelopment is it vital that they find the right place to interact with
their customers and to do so in the customers’ language. A change and
development of the market- and communicationsstrategy will be necessary
to achieve this. This will most likely decrease the gap of knowledge and
increase the understanding between the parties. A development like this can
be seen as a change in the marketing mix by working with the parameters of
place and promotion.
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1 Inledning

”Lar kanna Din fiende och Dig sjalv sa kommer Du aft
Overleva hundra slag.

Om Du inte bryr Dig om att lara kédnna Din fiende utan bara
Dig sjalv sa ar chansen att segra liten. Om Du heller icke
kanner Din egen formaga sa kan Du vara séker pa att ga Din
undergang tillmotes™

(Sun Tzu, 500 ar f Kr)

1.1 Bakgrund

Dagens dynamiska marknad staller allt hdgre krav pa snabba beslut i
affarslivet. Foretagens omvarld préaglas av standiga strukturforandringar
som ytterst patagligt forandrar forutsattningarna for att fatta de ratta
affarsbesluten. Samgaenden, allianser och uppkdp blir allt mer vanligt hos
kunder och leverantorer. Detta i kombination med allt hogre krav pa
innovation och nytankande gor att stora krav stélls pa beslutfattarnas
underlag.

Globaliseringen och det nya tekniska paradigmet har bidragit till en mer
komplex affarsverksamheten som blir allt svarare att 6verblicka. Denna
nastan ooverskadliga komplexitet och osakerhet bidrar till att ett behov av
nya processer skapas for hur relevant information ska hdmtas in, analyseras,
riskbeddémas samt utformas till ett anvandbart beslutsunderlag. For att ta
kvalitativa beslut inom minskande tidsramar krévs ett tydligt och korrekt
beslutsunderlag. Besluten maste dessutom kunna omséttas snabbt for att
skapa konkurrensfordelar och fa effektiv verkan. Det ar for detta syfte vi
anvander Business Intelligence.

Business Intelligence (BI) som tidigare var k&nt som omvérldsanalys har
blivit ett maste for att starka sin konkurrenskraft. Alla foretag ar dock inte
medvetna om Bl som begrepp trots att de anvéander Bl i olika omfattning.
Business Intelligence ar &nnu i ett tidigt stadium av produktlivscykeln och
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efterfragan ar fortfarande relativt begransad. Utvecklingen gar dock tydligt
mot en 6kad medvetenhet, acceptans och anvandning av Business
Intelligence.

”Sigma leverar IT-16sningar och konsulttjanster till utvecklingsintensiva
kunder. Verksamheten utgar fran entreprendrsdrivna, nischade dotterbolag,
vilka organiseras i affirsomradena Business Solutions, IT Solutions och
Information Solutions. Koncernen har cirka 860 medarbetare i Sverige och
Danmark. Sigma &r noterat pd Stockholmsbérsens O-lista.”

| utveckling mot Bl ser Sigma en mojlighet att starka sin position pa
marknaden och bli en av de ledande aktorerna. For att lyckas med detta &r
det viktigt att identifiera de viktigaste egenskaperna och trenderna i framtida
BI - system. Just detta uppdrag fick vi fran Sigma Exallon att utféra som en
sista del av var utbildning.

1.2 Problematisering

Arbetet ska ge svar pa foljande fragor.

1. Vad &r Business Intelligence? Beskrivningen av det teoretiska begreppet
ska ge grundlaggande forstaelse aven for dem som inte har nagra kunskaper
inom omradet.

2. Hur kommer Bl att utvecklas i framtiden? Vilka krav maste stallas pa
funktionen for att uppfylla dessa anvandningsomraden pa ett fullgott sétt?

3. Hur ska Sigma som leverantor av Business Intelligence agera for att
béttre na sina kunder?

1.3 Syfte

Avsikten med arbetet &r att skapa och formedla kunskap om Business
Intelligence. En inledande teoretisk studie ar nodvandig for saval lasare som

! www.sigma.se
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uppdragsgivare. Utan forstaelse for innebdrden av Business Intelligence kan
lasaren omojligen tillgodogora sig resonemangen och resultaten som
redovisas i arbetet. Slutmalet &r att 6ka forstaelsen hos Sigma Exallon for
deras kunder sa att bolaget darigenom far en 6kad marknadskannedom och
kdnnedom om pagaende trender for att pa sa sétt kanna erbjuda sina kunder
ett battre koncept och béattre “produkter”. FOr att uppna detta syfte maste vi
svara pa foljande fragor:

1.4 Avgransningar

| den teoretiska delen av vart arbete begransar vi oss till teorierna om
Business Intelligence, The Decision Quality Chain, kritiska
framgangsfaktorer, livscykelmodellen och marknadsmixen. Vi gor detta dels
for att fa ett val definierat och avgransat akademiskt underlag for vart arbete
dels for att skapa en mall till vilken vi kan relatera insamlade data. | den
empiriska delen avgransar vi oss till den informationen som vi har lyckats fa
fram ifran de intervjuade personerna.

De empiriska data kommer att begransas till att inhamtas ifran specifika
foretag och befattningsroller. Vi gor detta for att fa ett tillforlitligt resultat
samtidigt som vi har begransningar vad galler savél tid som ekonomi.
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2 Metod

2.1 Metoddiskussion

2.1.1 Bakgrund

Arbetet om Business Intelligence inleddes med informationsinsamling och i
existerande kurslitteratur, artiklar och andra skrifter. Vidare sattes en
sammanhangande modell upp for hur arbetet skulle fortga. Modellen ar
lattéverskadlig och ger en klar bild av studieprocessen. Den inledande
studien bidrog ocksa till att ytterligare definiera arbetets syfte for att
tillgodose saval Sigma Exallons énskemal som Lunds Tekniska Hogskolas
krav pa akademisk forankring.

Teori ar en noédvandig grund och det basala fundamentet pa vilket kvalitativt
arbete vilar pa. Empiri kommer fran de kvantitativa och kvalitativa
undersokningarna.

Slutsats
/

Analys

Empiri /A

Litteraturstudie /

Teori

Syfte J

Figur 2.1 Metodmodell
For att lyckas med undersokningar och fa ett tillforlitligt resultat ar det

viktigt att problemet angrips med ratt undersokningsverktyg. Efter
resonemang och diskussioner med Jan Bjerseth framkom att en kombination

11
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av intervjuer pa djup och bredd &r det givna valet for att ge det eftersokta
resultatet.

Detta arbete anvander alltsa bade kvalitativa och kvantitativa metoder for
datainsamling. Den kvalitativa undersokningen gors for att fa fram ett
informationsunderlag fér utformningen av den kvantitativa
undersokningen.

2.1.2 Kvalitativ undersokning

Fallstudier ar en del av en kvalitativ undersokning.

”Termen fallstudier betecknar studier dar intresset ar riktat mot detaljerade
och ofta djupgéaende beskrivningar och analyser av enskilda fall. Fallstudier
ar alltsa lampade for vissa explorativa undersokningar, dar man vill fa en
detaljerad uppfattning om processer av olika slag och dar man inte pa
forhand vet vad som ar viktigt att underséka och vad som &r oviktigt.”

Denna metod syftar till att ge fordjupad forstaelse for ett amnesomrade med
dess sammanhang och struktur. Tonvikten ligger pa att forsta och tolka
snarare an att mata och kvantifiera. Undersokaren skapar pa detta satt en
insikt i problemstallningen och kan komplettera fragestallningar samt ge
utrymme for vidare utvecklingar av intressanta omraden.

2.1.3 Survey-undersdkning

Den kvantitativa granskningen kan ske med hjalp av en Survey-
undersokning.

"I en renodlad survey-undersokning gar man ut och mater upp forhallanden
som man pa forhand bestamt sig for att undersoka. Jamférbarheten pa
beskrivningen pa bredden av undersokningsenheterna ar av stort intresse.
Resultaten redovisas inte i form av beskrivningar av enskilda

2 Lekvall, Per & Wahlbin, Clas (2005). Information fér marknadsforingsbeslut Kurslittetur,
Gaoterborg

12
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understkningsenheter, utan i form av tabeller och diagram dar de framgar
hur dem undersokta enheterna fordelar sig med avseende pa olika
egenskaper.”

Har ges det mojlighet att analysera ett mer omfattande urval och ur detta fa
fram statistik for enskilda faktorer och malgrupper.

2.1.4 Tillvagagangssatt

Den djupa kvalitativa undersokningen bestod av personliga intervjuer av ett
antal personer ansvariga for Business Intelligence (Bl) pa storre foretag.
Intervjuerna praglades av dppna fragestallningar och diskussioner som gav
stort utrymme for intervjuobjektets egna erfarenheter och kunskaper inom
amnet. Detta i kombination med aktuella artiklar om Business Intelligence
lag till grund for att identifiera de nyckelfaktorer som anvéandes i den
kvantitativa undersokningen.

Den kvantitativa undersékningen bestod av en enkat som skickades ut per
post till respondenterna. Fragorna utformades efter de resultat som framkom
vid den kvalitativa undersékningen. Darefter analyserades insamlade data
for att fa fram ett resultat.

De personliga intervjuerna gjordes for att erhalla en djupare inblick i &mnet
medan enkéten bidrog med objektivare resultat som speglar den bredare
majoriteten av beslutsfattare. Dessa tva steg gav anvandbara och entydiga
radata. FOr att ge en akademiskt tyngd relateras och appliceras i den vidare
analysen resultatet pa mer teoretiska grundvalar.

Nagra av verktygen for den teoretiska analysen ar The Decision Quality
Chain, livscykelanalys, kritiska framgangsfaktorer samt marknadsmixen.

2.1.5 Avgransningar

For att lyckas med projektet ar det viktigt att stélla klara och tydliga
avgransningar. Detta underlattar att klargéra malen med arbetet och att
uppna ett palitligt resultat. Nagot som ar extra viktigt vid ett sa pass brett

13
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omrade som Business Intelligence. Darfor sattes foljande avgransningar upp
for undersokningsobjekten.

| de inledande studierna och djupintervjuerna har inte nagra omfattande
avgransningar faststallts. Intervjupersonerna valdes efter storleken pa
foretaget. Inriktning skedde mot stora multinationella foretag pa grund av
antagandet om deras battre insikt i omradet an mindre féretag som inte har
samma behov foér Business Intelligence. Vi djupintervjuade fem personer
med direkt anknytning till Business Intelligence-enheten eller da denna
saknades, personer med insyn i utvecklingen mot Business Intelligence.

Avgransningen for den kvantitativa undersokningen sattes med ett fatal
parametrar i avtagande ordning. Den viktigaste var omsattningen pa de
undersokta foretagen, kravet pa omséttning sattes till 400 miljoner SEK eller
hogre. Denna niva bedomdes som lamplig for att identifiera foretag som ar i
behov av Business Intelligence och har de resurser som krévs for att
implementera det inom foretaget.

Den nastfoljande prioriteringen i urvalet skedde med hjalp av
befattningsposter. Den vi beddmde vara av storst intresse var ekonomichefer
som ofta &r delaktiga tidigt i processen av implementeringen av olika Bl-
l6sningar. Det &r ocksa denna befattning som innehar mojligheter att fordela
resurser och driva igenom projekt som kraver en viss ekonomisk insats.

Nasta befattning som avsags relevant for undersékningen var
marknadschefen. Marknadschefen har i sitt arbete ofta ett stort behov av att
identifiera och analysera marknader, konkurrenter och omvérlden. Detta falt
tacker upp den traditionella externa delen av Business Intelligence, till
skillnad fran ekonomichefen som har ett storre intresse av den interna
verksamheten.

Den tredje befattningen som var av intresse var IT-chefen. Denna befattning
involveras i det sista steget av inférandet av Bl-16sningar, det vill sdga nér
behoven &r faststallda och beslut om investering ar taget.

Geografiskt ingar endast foretag med huvud- eller delkontor i Sverige.
Initialt var en avgrénsning avsedd mot foretag endast i sodra Sverige, men i
detta omrade fanns inte ett tillrackligt stort antal foretag med omsattning
Over 400 MSEK varfor urvalet utokades till att galla hela Sverige. Analogt
resonemang tillampades for branschindelning dar en avgransning inte kunde

14
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ske pa grund av allt for fa foretag med tillracklig storlek. Detta bidrar dock
till att undersdkningen blir mer objektiv och generellt géllande for hela
naringslivet.

2.1.6 Objektivitet

Avgransningen med tre befattningsposter medfor en viss subjektivitet for
var undersékning som lasaren bor vara medveten om. Resultatet kan
harigenom bli nagot skevt d just dessa personer kommer att framhava sina
behov och 6nskemal som gynnar dem sjalva i deras arbete inom en viss
yrkesroll.

Denna avgransning ar dock ett maste for att fa ett hanterbart
undersokningsunderlag och dessa tre beddms som mest intressanta for BI.
De &r de som har mest intresse, behov och férmaga att driva igenom
forandringar i foretaget mot 0kat anvandande av Business Intelligence.

2.1.7 Kallor till méatfel

Vid anvéandning av frageformular finns tre felkallor som kan paverka
tillforlitligheten pa undersokningen - respondenten, instrumentet och
intervjuaren.

Respondenten &r den som undersoks och respondenterna kan ha vitt skilda
uppfattningar om det &mne som undersoks. Olika uppfattningar paverkar
hur respondenten kommer att svara och dven personliga erfarenheter och
asikter kan speglas i svaren. Stress, glomska, trotthet och 6nskvard
sjalvuppfattning &r andra faktorer som kan leda till att respondenten gissar
eller justerar sina svar. Brist pa egen vinning vid besvarandet kan ocksa leda
till snabba och ogenomténkta svar. Det finns ocksa en risk att den som
intervjuas uttrycker generella sikter och uppfattningar som den tror ar
gemensamma och dominerande for stérre grupper.

Fragornas formulering ar ocksa av yttersta vikt. Faktorer som oklart sprak,

otydliga formuleringar, kéansliga fragor och ledande fragor kan ge en negativ
effekt pa resultaten.

15
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Ordningsfdljden pa fragorna inverkar ocksa pa resultaten da respondenten
lagger olika stor eftertanke pa fragorna beroende pa nar de forekommer i
undersotkningen samt pa respondentens svarsenergi. Antalet fragor och dess
ordning bor alltsa valjas med stor omsorg. Fa fragor ger lagre uppldsning pa
undersokningen medan for manga bidrar till att respondenten tréttnar och
svarar oeftertanksamt.

”Det uppenbara motmedlet &r noggrann forprévning samt provintervjuer
med formularet. En annan typ av instrumenteffekt ar inverkan av fragornas
ordningsféljd och av var i instrumentet en viss fraga ar placerad. Avslutande
fragor tenderar att besvaras noggrant, dem i mitten av ett block mindre
noggrant.”

Den tredje faktorn &r intervjuaren sjalv. Genom personliga vérderingar kan
urvalet av intervjupersonerna bli snett. Denna problematik &r redan
avhandlad i féregaende kapitel. Vidare foreligger vid de personliga
djupintervjuerna en risk att vi genom vart eget upptradande paverkar den
intervjuade. Detta kan till exempel ske genom “halo-effekten” dér en positiv
instéllning till den intervjuade leder till en véalvillig tolkning av dennes svar.

3 Lekvall, Per & Wahlbin, Clas (2005). Information for marknadsféringsbeslut,
Kurslitteratur, Géteborg
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3 Teori

3.1 Om Business Intelligence

Business Intelligence &r ett ndgot svardefinierbart uttryck och kan tyckas
valdigt diffust for manga. Inledande ges hér en basal liknelse for att 6ka
forstaelsen for begreppet.

Foretag kan liknas vid en bil i fard. Tidigare har ledningen endast haft
tillgang till kvartalsrapporter och vilket kan liknas vid en blick i
backspegeln. Den ger svar pa var vi varit men kan inte pa nagot satt ge
vagledning om var vi ar pa vag. Har kommer Business Intelligence val
tillpass som en instrumentbréda i bilen som Gvervakar vad som hander just
for tillfallet i verksamheten, i detta fall bilen.

Business Intelligence blir sedan en grund att sta pa for att skapa ett
styrssystem dar man kan koppla till ratt och pedaler for att pa sa satt kunna
blicka ut framat genom vindrutan och styra bilen efter vart vi ser att vi ar pa
vag.

Det blir alltsa ett kraftfullt styrverktyg for att styra verksamheten och
anpassa sig till den foréanderliga vagen.

3.1.1 Bakgrund

’We see Bl as a company’s ability to leverage the information resources
that they have available — whether internal or external to their organization
—to drive real business decisions and to take action. It’s turning data into
information and information into decisions and actions.”

Mike Schroek, PriceWaterhousecooper

Business Intelligence &r ett engelskt uttryck som accepterats i manga sprak
och anvénds flitigt i ekonomiska och finansiella sammanhang. Begreppet
omfattar ett stort omrade och tyvarr finns inte nagon direkt svensk
valetablerat dverséttning av begreppet. Detta gor att begreppet kan anvéndas
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I olika sammanhang dar dess betydelse varierar mellan olika organisationer
och personer, vilket kan orsaka oklarhet kring begreppet. Det ndrmaste ord
som traditionellt beskrivit Business Intelligence & omvarldsanalys. Dock ar
aven omvarldsanalys ett ganska brett begrepp i sig sjalv och som i sin tur
bestar av olika delomraden.

Business Intelligence kan latt uppfattas att bara handla om omvarldsanalys.
Sa ser verkligheten dock inte ut i dagens affarsliv utan istallet har Business
Intelligence kommit att handla allt mer om den egna verksamheten.
Konkurrensen har hardnat och for att kunna dverleva pa den dynamiska
marknaden maste foretagsledning snabbt kunna ta ratt beslut, som grundas
pa korrekta och aktuella beslutsunderlag. Har kommer Bl in i bilden som &r
ett vardefullt verktyg som medverkar till att fa fram 6nskad data sa snabbt
som mojligt. Utvecklingen i afféarslivet samt teknologiska framsteg har gjort
att BI far tacka ett allt storre omrade och &ven behandla intern redovisning.

Business Intelligence kan delas upp i tva klart atskilda omraden sasom
intern och extern Bl. Det ar dock svart att pasta att de omradena har klara
och tydliga avgransningar. Omradena har stark interaktion mellan varandra
och fungerar som en bro mellan organisationens interna och externa
affarsliv.

Med hjalp av BI samlas intern data inom organisationen. Denna bearbetas,
analyseras och resulterar darmed i information och senare &ven som
kunskap inom organisationen. Det handlar ofta om transaktioner,
kassafloden, rapporteringar och olika finansiella redovisningar. Fokus laggs
pa forsaljning, bokningar, redovisning, kunder, drendehantering,
trafikplanering, produktion och sa vidare.

Det externa anvandningsomradet beror framfor allt den yttre miljon med
marknadsanalyser, konkurrentanalyser, omvéarldsanalyser och
marknadsundersokningar. Dessa delomradena ar skilda till innehall men
angrénsar till varandra. Marknadsanalys och konkurrentanalys dverlappar
varandra i viss utstrackning med den skillnaden att konkurrentanalys inriktar
sig mer mot organisationens konkurrenter och marknadsanalys koncentrera
sig pa kunderna.

Organisationens allra viktigaste uppgift ar att uppna sina mal och for att

mojliggora detta krévs av foretaget att definiera och tydliggora sina
strategier. Detta arbete kan underlattas och stodjas av Business Intelligence.
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Bl kan bidra med stort varde vid framtagandet av kvalitativa
beslutsunderlag vid fragor likt dessa.

3.1.2 Definition

Det finns en uppsjo av olika definitioner pa Business Intelligence. Orsaken
till de olika tolkningarna av Bl &r mest troligtvis dess véldigt breda
anvandningsomrade. Alla definitionerna vilar pa en grundtanke att Business
Intelligence ska aterge en klar bild av dagslaget samt om framtiden. Under
Business Intelligence ryms olika prognoser, mgjliga scenarier och
utvecklingar samtidigt som det &r en process som integrerar
affarsprocesserna inom foretaget. Det ar oerhort viktigt att organisationens
ledning och anstéllda ska inneha samma uppfattning om Bl och definierar
det pa samma sétt. | och med begreppets bredd ar det latt hant att tolkningen
skiljer sig mellan olika individer. Detta kan skapa svara problem i form av
riktlinjer, malsattningar och missférstand mellan ledning och anstallda. For
att undvika dessa problem maste foretagets ledning vacka forstaelse om
amnet hos sina anstéallda samtidigt som organisationen genomsyras av
gedigen samarbetsanda.

Har nedan foljer nagra exempel pa hur olika definitioner av Business
Intelligence kan se ut.

’Prognoser och verksamhet som omfattar att kartlagga informationsbehov
samt hamta in bearbeta, analysera och delge uppgifter om marknadens
konkurrensfaktorer sdsom branschvillkor, kunder, konkurrenter och
leverantorer”

Bjorn Sandstrom

”Att hamta in relevant information, analysera, finna en vinnande vag
framat, bedéma risk och formulera underlag for beslut™

Goran Pagels-Fick
’Business Intelligence &r en aktivitet for att dvervaka ett foretags externa
omgivning med syfte att hitta information som kan inforas i foretagets

beslutsprocess.”
Benjamin Gilad & Tamar Gilad
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Som synes skiljer sig definitionerna at, &ven om de ter sig likartade, nagot
som kan leda till forvirring. Definitionens variation kan bero, enligt tidigare,
just pa alla de olika omradena som innefattas av Bl. Den definition och
tolkning av Business Intelligence som denna rapport bygger pa lyder sa har:

”Business Intelligence &r en 16sning for att skapa informationsunderlag, som
skapar battre beslutsunderlag inom en organisation.”

3.1.3 Historik

Traditionellt s harstammar Business Intelligence ur den sedvanliga
omvaérldsanalysen. Foretagen upptackte ett behov av att bevaka omvérlden
och marknaden for att kunna forutse hur forandringar kom att paverka den
egna verksamheten. Tonvikten &g pa att bedéoma marknadsférandringar och
fluktuationer i efterfragan av foretagets produkter samt bevakning av
konkurrenter och ny teknologi.

Tidigt kunde man se fordelarna med detta men lange var omvaérldsanalysen
valdigt osystematiserad och primitiv. Manga av analyserna led ocksa brist
pa objektivitet just dd det inte var en systematisk process utan mer enskilda
projekt med olika arbetsgang for olika projekt. Aven den ménskliga faktorn
gavs stort utrymme att paverka resultaten saval negativt som positivt.

Mojligheten for battre och mer avancerade Business Intelligence-funktioner
har blivit storre i takt med att den teknologiska utvecklingen har mojliggjort
allt mer komplexa losningar. Insamlad data har funnits i 6verflodiga
mangder och gjort det mojligt att utfora allehanda sorters analyser.

En nackdel med detta 6verflod av data var dock att antalet personer som
kunde analysera och fa ut vardefull information ur systemet reducerades till
ett fatal. For varje enskild forfragan var en beslutsfattare tvungen att
kontakta en systemkunnig medarbetare for att fa ut den efterfragade
informationen.

Allt mer har dven fokus skiftat fran att tidigare varit valdigt inriktat mot

omvaérldsanalys till att dven innefatta verksamhetens egna affarsprocesser.
En utveckling som gjort att detta omrade nu i princip dominerar éver
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omvérldsanalysen. FOretagen har har sett en mojlighet till att effektivisera
och béttre styra organisationen efter radande forhallande.

Det &r aven sa att en utveckling har skett Gver de senaste aren dar man insett
nyttan med Business Intelligence i hela foretaget. Tidigare har Bl varit
nagot som varit reserverat for ledningen och deras beslut. Ju mer Business
Intelligence har utvecklats har foretagen kommit till insikt att en korrekt
utformad Business Intelligence funktion kan vara till stor fordel pa saval
taktisk som operationell niva.

3.1.4 Business Intelligence som process

Business Intelligence skall ses som en process da den kontinuerligt skall
dvervaka och bidra till verksamheten. Den bor alltsa inte beaktas som en
enskild produkt eller forfragan.

Grunden i Bl-system ar alltid en underliggande processmetodik. Metoden
eller processflodet bestar av sex huvudsteg, dessa ar dock svara att urskilja
och ar i verkligt bruk tatt sammanflatade.

Forsta steget ar planering av malet med Bl-verksamheten, darefter foljer
inh&mtning av data och vardering av densamma. | det fjarde steget sker en
bearbetning av radata som sedan analyseras i nastféljande steg. Efter
analysen sker en delgivning av resultatet och dérefter foljer det sista steget
som ar en aterkoppling till de uppsatta malen for Bl-verksamheten.
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Figur 3.1 — Business Intelligence som process*

Det ar dock viktigt att understryka att dessa delsteg inte ar separata och
utfors endast en gang. Grundlaggande forstaelse for processtankande &r av
vikt for att leda till fullgott resultat.

3.1.5 Business Intelligence och IT

IT ses ofta som en av de mest betydande faktorerna for utvecklingen av Bl i
en organisation. Da Business Intelligence bor beaktas som en process kan
man i viss man relatera inforandet av Bl i en organisation till processbaserad
verksamhetsutveckling.

Traditionellt sett har dock géllt att vid inférandet av 1T-system har dessa
anpassats till radande processer och foretagsstruktur. Detta ger ett felaktigt
anvandningssatt da maojligheter till forenkling, rationalisering och
effektivisering gar forlorade. IT bor alltsa inte anvandas pa gallande
foretagssystem innan systemet grundligt har utvarderats.® Det kan alltsa vara

4 Pagels — Fick, Goran (1999) Business Intelligence, Industrilitteratur med samarbete med
BUSAD, Stockholm

° Ljungberg, Anders & Larsson, Everth (2001) Processbaserad verksamhetsutveckling
Studentlitteratur, Lund
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nddvéandigt med en ordentlig 6versyn och eventuell omstrukturering innan
ett Bl-system kan inforas pa ett framgangsrikt sétt.

For att vidare skapa ett framgangsrikt system ar det nédvandigt att det
faktiska behovet analyseras innan l6sningen implementeras. Det vill sdga att
man skapar ett system byggt for det verkliga behovet och inte for dess
mojligheter.

3.1.6 Nulaget

Dagens anvandning av Business Intelligence ér till stor del inriktat pa
utvecklingen mot sa kallade “dashboards”. Inneborden i detta &r att fa ett
instrument som tydligt illustrerar och 6vervakar foretagets processer i
realtid. Realtid kan vara ett nagot missvisande ordval da affarsbehovet inte
alltid kraver data i realtid. Mer korrekt ar det att tala om information i ratt
tid till det behov det ska fylla.

En av utmaningarna &r att korta ner tiden mellan affarshandelse och beslut.
Vardet av informationen minskar med tiden sedan handelsen intraffat och
det finns tre olika fordrdjningar som bidrar till att minska
informationsvardet.®

e Datafordréjning — Tid mellan affarshandelse och datalagring
e Analysfordréjning — Tid mellan datalagring och genomférd analys
e Beslutsfordrojning — Tid mellan analys och affarsbeslut

6 Watson, Hugh J (2006). Real Time Business Intelligence, Information System
Management, 23:1
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FIGURE 1 Three Types of Latency (based on Hackathorn, 2004)
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Figur 3.2 — Informationsvarde efter tid och fordréjning®

Malet for manga organisationer &r idag alltsa att forkorta denna fordréjning
for att fa sa kvalitativ information som mojligt i sitt beslutsunderlag. Att
forkorta data- och analysfordrojning behandlar oftast tekniska I6sningar som
ar relativt enkla att arbeta med. Den mest utmanande fordréjningen ar
beslutsfordrojningen. Denna har en stark koppling till hur personal inhdmtar
och arbetar med informationen, vilket kraver en férandring av
affarsprocesserna samt hur personalen anvénder information i sina jobb.
Informationskvalitén &r endast hég om besluten tas samt leder till handling
inom en viss tid.

3.1.7 Organisation av Business Intelligence

’Beddémningarna ska ligga sa nara besluten som mojligt, ar en

standardmotivering. Resultatet blir tyvarr ofta 6kad narsynthet och kortare

tidsperspektiv. Langsiktig planering forvandlas till kvartalstankande.”
Goran Albinsson Bruhner

Hur en Business Intelligence-funktion bor vara uppsatt i ett foretag finns det

ingen fardig losning for. Allt beror pa en 1ang rad omstandigheter om sjélva
foretaget och det falt inom vilket det verkar. Viktigt och avgorande for
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framgang med en Bl-funktion &r att processen infors stegvis och kan
anpassa sig till och verka inom den féretagskultur som finns. Vidare finns
ett behov av att Bl-funktionen har ett antal olika interna starka kunder sa att
funktionen inte ska uppfylla nagot sjalvandamal.

Tidigare i rationaliseringens och outsourcingens spar sa lades ofta
omvérldsanalysen, som en del av Business Intelligence, ut hos
konsultforetag. Detta skulle leda till en objektiv omvarldsanalys men denna
trend har stagnerat da foretagsledningar upptéckt ett beroende av dessa
tjanster samtidigt som kompetensen om detta utvecklas utanfor foretagets
dorrar. Detta beroende leder till 6kad sarbarhet och minskad flexibilitet pa
grund av behovet att vanda sig utat vid varje ny forfragan. Risken for
informationslackage &r ocksa uppenbar med anvandandet av externa
konsulter som dven kan vara kontrakterade av konkurrerande foretag.

En annan aspekt med externa konsulter &r att man forlorar nérheten till den
egna ledningen och foretaget. Det ger brist pa kontinuitet och forankring
samtidigt som det ar svart for utomstaende konsulter att fa en djup forstaelse
for organisationen. Denna forstaelse ar av stor vikt for att kunna forsta
foretagets mojligheter och potentiella marknadstillfélle.

Andra faktorer som paverkar organisationen av Business Intelligence ér till
exempel storleken pa funktionen, interna attityder och kunder, syftet med Bl
och dess finansieringsform.

3.1.8 Uppbyggnad av Bl beroende pa struktur och storlek

Beroende pa foretagets strukturella uppbyggnad och organisation kommer
olika krav att stallas pa sjalva enheten for Bl och dess uppbyggnad. Rader
en centraliserad foretagsstruktur med en uppdelning i traditionella enheter
sasom till exempel tillverkning, distribution och utveckling &r det effektivast
att ha en central enhet for BI. Detta ger bast resultat i denna
organisationsform for att uppna tillvéxt, effektivitet och I6nsamhet igenom
hela organisationen.

25



Business Intelligence — ur kundens synvinkel
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Figur 3.3 - Avdelningsstruktur’

| en verksamhet uppbyggda av divisioner med olika affarsomrade, kravs ett
nagot annorlunda upplagg for funktionen. Har erfordras istallet att varje
separat affarsdivision har sin egen enhet da kraven pa uppféljning och
bevakning kommer att vara skilda de olika affarsomradena emellan. Varje
affarsomrade far alltsa sin egen Bl-enhet som optimeras efter deras krav och

affarer.
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Figur 3.4 — Divisionsstruktur’

! Pagels — Fick, Goran (1999) Business Intelligence Industrilitteratur med samarbete med

BUSAD, Stockholm
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Trots den generella uppdelningen av foretags uppbyggnad ska det inte
forglommas att alla foretag ar unika och det ar svart att hitta ett foretag som
skulle matcha exakt i ovan beskrivna ramar. Dagens globaliserade vérld
bidrar ocksa till att organisationers struktur vaxer sig mer komplex.
Foretagens struktur varierar starkt beroende av bransch, resurstillgang,
storlek och konkurrenssituation. Manga foretag tvingas att gora olika
avvagningar och far forsoka kombinera olika typer av struktur i en form
som ar individuellt anpassad efter féretagets behov. Bl-l6sningar anpassas
och dirigeras i samma takt efter foretagets struktur och storlek. Samtidigt
bor de grundlaggande principerna for Business Intelligence bibehallas med
de riktlinjerna som definierar det primara syftet. Detta & en komplicerad
process som kraver stort engagemang och forstaelse for mojliga problem.

Det foreligger aven en viss skillnad pa den optimala uppbyggnaden av Bl
beroende pa foretagets storlek. Vid studier av sma och medelstora foretag
kan konstateras att Bl-ansvarig oftast &r VD:n sjalv, detta da det ar relativt
enkelt och naturligt att engagera sig i Bl-funktionerna i mindre foretag.
Dessutom kan besluten tas efter organisationens mal och félja strategiska
riktlinjer. I och med att det inte finns nagot mellanled blir
informationsflodet kortare vilket ger forbattrad kvalité pa tagna beslut
samtidigt som tidsbesparingarna ¢kar. Detta innehar dock sina negativa
sidor i form av dominansen av en individs tycke och individuella
uppfattningar, vilket kan resultera i felaktiga beslut och skeva losningar. En
annat mojligt problem med en VD som Bl-ansvarig &r brist pa tid och hdg
arbetsbelastning ifran andra arbetsuppgifter. Detta marks sarskilt nar
organisationer ska expandera och etablera sig pa nya marknader. | det har
fallet maste VD:n se om sin position och bilda en Bl-enhet. Detta &r
oundvikligen en del av expansionsprocessen och gynnar organisationens
framtid.
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Figur 3.5 — Business Intelligence i smaféretag®

De flesta stora foretag har en ganska komplicerat funktionsuppdelning.
Detta staller hoga krav pa utformningen av Bl och dess kvalité och
funktionalitet. Dessa foretag etablerar normalt en Bl - enhet direkt under
VD:n. Varje enhet bygger i sin tur upp Bl-funktionen som anpassas for
enhetens individuella behov.

8 Sandstrém, Bjorn (1998). Business Intelligence: foretagets underréttelsetjanst Liber AB,
Malmo
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Figur 3.6 — Business Intelligence i stérre foretag®

3.1.9 Utveckling som driver Business Intelligence

Forutom de direkta effekter vad galler effektivitet i organisationen som
Business Intelligence ger, finns det &ven andra faktorer som driver foretagen
att utveckla denna funktion.

De senaste aren har medfort en hardare lagstiftning med hogre krav pa
foretagens rapportering. De skall kunna redovisa sin verksamhet pa ett
fullgott sétt med god transparens. Detta bor dock inte endast ses som nagot
ont utan kan tvartemot ge nya mojligheter om foretagen observerar tva
omraden.

Fortsatt god insikt utifran om vad foretaget presterar ar angelaget, men detta
géller inte endast traditionell finansiell rapportering. Framforallt &r det

° Sandstrém, Bjorn (1998). Business Intelligence: foretagets underréttelsetjanst Liber AB,
Malmo
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viktigare att kunna formedla till en bredare malgrupp vilka faktorer som
driver det operationella resultatet. Hari kommer olika lésningar inom
Business Intelligence vl till pass.

Dessutom bor foretagen 6vervaga vad de mater och rapporterar. Finansiella
maldata ar fortfarande av vikt, men allt mer vérde laggs pa ogripbara
faktorer sdsom goodwill, varumarke, intellektuellt kapital och
foretagsstyrning for att namna nagra exempel.

Tar foretagen hansyn till detta och lyckas visa det pa ett bra satt kommer
foretagen att kunna erhalla en hogre vardering pa marknaden och locka till
sig investerare, samarbetspartners och kunder i allt hégre grad &n tidigare.'

3.1.10 Strategisk Bl och dess genomslagskraft

En av de mer betydande faktorerna for hur framgangsrik en Bl-16sning
kommer att vara beror starkt pa hur sammankopplad den &r med foretagets
ovriga affarsidéer och processer, det vill saga till vilken grad Bl &r integrerat
i foretaget. | manga fall inférs BI som en enskild 16sning anpassad for ett
specifikt behov. Detta tillvagagangssatt tillfor nytta for specifika problem
men tillvaratar inte den potential som Bl i ett stOrre perspektiv innehar. En
storre helhetssyn pa Bl-verksamheten dar strategin for denna gar i linje med
affars- och IT-strategin gor att foretaget kan fa ett bra genomslag och positiv
effekt av deras Business Intelligence.

Skillnaden illustreras tydligt av Tabell 3.1 nedan. Fran att ga fran enskilda
och enkla verktyg évergar funktionerna till att bli mer genomgaende tvars
over foretaget och darmed bidra med saval djup som bredd. Utan integrerad
Bl stélls forfragningarna till 1T-specialister som plockar fram informationen
ur systemen, vad som istallet bor uppnas ar att det &r de verkliga anvandarna
sjalva som anvander systemen. Beroendet av I T-kunniga for
informationshamtning leder ocksa till en kund/service gruppering i féretaget
istallet for en positiv laganda med en gemensam syn pa foretaget och dess
Business Intelligence.

Mycket av Bl har tidigare varit fokuserat kring regelratt rapportering med
historiskt fokus. Istéllet &r det 6nskvért att interaktionen med BI-16sningen

% 1mhoff, Claudia (Mars 2005). Corporate Governance, DM Review
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sker spontant och aktivt vid behov. Det galler ocksa att fa mojlighet till en
storre framtidsfokus an tidigare.

Ett skifte i fokus fran slutverktyg till I16sningstankande ar ocksa ett steg i
utvecklingen mot integrerad Bl. Ofta sétts allt for stor vikt vid
slutanvandarverktyg for olika anvandargrupper och mycket arbete 1aggs ner
pa lésningar som inte kan anvéandas i andra delar av foretaget. Genom att
skifta fokus och arbetssatt mot mera Iésningstankande kan lésningar som
uppkommer i en del av foretaget nyttjas av hela eller andra enheter i samma
foretag. Nyttan blir da flerfalt storre an i forsta fallet.

Som synes kommer Business Intelligence inte till sin fulla rétt och har
mojlighet att utnyttja dess fulla potential forrén ratt strategi satts upp och
arbetet praglas av ratt tankesatt.

Innan — Taktisk Bl Efter — Integrerad Bl

Enklare funktioner Tvarsgaende funktioner i
tvarsgaende organisationer

Anvandaren &r en Poweruser Riktiga "end-user-functions”,

eller IT-specialist, oftast ett hundratals eller tusentals anvéndare

dussin i antal pa medelstora far hjalp

foretag

Anvandningen &r passiv - Aktiv anvandning - driven av

driven av rapportering undantag och regler

Kund/service gruppering Gemensam utveckling och laganda

Historisk analys ”Appropriate-time” med
framtidsinriktade mojligheter

Produkt- och vertygsbaserad Ldsningsbaserad

Tabell 3.1 - Skillnaden mellan taktisk och integrerad BI*

1 Ramsaran, Cynthia (Jan 2005). Bank Systems & Technology, The Intelligence Factor
42:1
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3.2 The Decision Quality Chain

3.2.1 Overgripande modell

Affarsvarlden staller allt hogre krav pa beslutstagande, att gora beslut
baserade pa missbedomningar och bristfalligheter far allt varre
konsekvenser i ekonomins ckade takt. For att tackla detta vander sig manga
foretag mot olika modeller varav en dr The Decision Quality Chain —en
modell for att beddma och forbattra beslutskvalitén i en organisation.

Business Intelligence &r nara kopplat till beslutskvalitén da det &r en process
avsedd just for att 6ka beslutskvalitén genom att ta fram olika
beslutsunderlag. For att utvéardera hur Bl kan forbattra beslutskvalitén ar det
lampligt att relatera den till en modell. Det finns olika teoretiska modeller
vilkas syfte ar att forbattra beslutskvalitén. En vanligt forekommande och
allmént renommerad &r The Decision Quality Chain.

Modellen ar uppbyggd i sex separata delar som inte bor ses som en linjar
stracka utan som en cirkuldr process, i likhet med Business Intelligence som
inte &r en enskild produkt utan en standigt forbattrande process.

Meaningful,

reliable
informartion
iive,

values and
trade-offs

Decision

Quality

Logically
correct
reasoning

Commitment ‘
to action

Figur 3.7 — The Decision Quality Chain®?

Appropriate
frame

12 Matheson, David & Matheson, Jim (1998). The Smart Organization Harvard Business
School Press, Boston, Massachusetts
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3.2.2 Appropriate frame

A frame is a window through which we view a particular problem. Unless
we make a deliberate effort to do otherwise, we frame problems in terms of
our beliefs and prejudices, predisposing ourselves to see these problems in
a certain ways, reality notwithstanding.”

David Matheson & Jim Matheson

Forsta steget i processen &r att skapa sig en klar och tydlig uppfattning inom
vilket ramverk sitt foretag ror sig. Det vill saga vilka verksamhetsomrade
foretaget har, dver vilka kompetenser forfogar foretaget och vilka resurser
finns att tillga.

Foretagsledningen skall alltsa ha klart fér sig inom vilken bransch foretaget
verkar i och vilken position foretaget har pa respektive marknad.
Ledningsgruppen maste alltsa ha en tillfredstallande helhetssyn pa var och
hur foretaget verkar. | detta steg &r det viktigt att sakerstalla att uppsatt
Appropriate frame gar i linje med foretagets vision, strategi och framtida
malsattningar.

3.2.3 Creative and doable alternatives

Processens andra steg innebar att foretaget identifierar och skapar ett antal
mojliga beslutsalternativ. Det &r av yttersta vikt att de framtagna
alternativen &r mojliga att genomféra och ligger inom féretagets
”Appropriate Frame”. Det vill s&ga att beslutsalternativen &r
verklighetsforankrade och inte baserade pa Gverdriven tilltro till den egna
organisationen.

Det hér steget ar viktigt i den bemaérkelsen att det hér kan skapas nya
mojligheter till nya affdrer om processen genomsyras av innovationsanda
och fritt tdnkande. Stor potential finns att hdmta i nya obeprdvade végar.
Dock maste alternativen som tidigare sagt vara realiserbara.

Beslutsalternativen bor utgora en vél blandad mix som tacker ett brett urval
och uppfyller tre kriterier:
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e Kilart skilda alternativ som inte &r sma variationer av samma koncept

e Rimliga alternativ som dr faktiskt genomforbara och inte 6verdrivna
at nagot hall

e Overgripligt antal alternativ (3-7 st.) for att mojliggora urval, men ej
sd manga att
utvéardering dem emellan forsvéras™®

Genom att ta dessa faktorer i beaktning sa skapar organisationen en gedigen
grund att arbeta vidare pa.

3.2.4 Meaningful and reliable information

Alla beslut syftar till att méta en forandrad framtid och nya situationer.
Givna fakta om morgondagen finns naturligtvis inte att tillga utan foretag
far forlita sig pa prognoser och andra mindre tillforlitliga
informationskallor. Valet av informationstyp bor grundas pa att
informationen endast kan belysa beslutsproblematiken men inte ge en
komplett bild. Detta samtidigt som den ar meningsfull och tillforlitlig.

Traditionell rapportering och prognostisering ar inte tillrackligt bra fér
dagens informationssamhalle med dess benégenhet for snabba forandringar.
Den &r benégen att 6versvdmma beslutsfattare med &ldre siffror och
punktprognoser, istallet for att bidra med intelligens och végledande
perspektiv. ™

Nagra andra avgorande faktorer & medvetenhet om osakerhetsfaktorer,
klara definitioner, kvantifiering av osakerheter, opartiskhet samt att ej lata
antaganden dolja ovissheter. Dessutom bor informationen hallas pa en
évergripande niva sa att beslutsfattare inte fastnar i jamforelser pa
detaljniva.

13 Matheson, David & Matheson, Jim (1998). The Smart Organization Harvard Business
School Press, Boston, Massachusetts
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3.2.5 Clear values and trade-offs

For att vidare jamfora alternativen som stélls mot varandra ar det viktigt att
alternativen relateras till en gemensam mattstock som ligger i linje med vad
foretaget forsoker uppna med sin strategi och sina malsattningar. Antalet
matt som anvands bor ocksa hallas nere da ett alltfor stort antal
jamforelseparametrar endast bygger en allt for komplex beslutssituation och
det &r dven sa att matetalen ska ha en relevans for beslutet.

En annan viktig aspekt i denna delprocess dr att se hur effekten av
strategiska beslut paverkar affarsverksamheten. Meningen med dessa beslut,
precis som alla andra beslut i foretaget, ar att generera affarsnytta och 6kade
vinstmarginaler. Da &r det oundvikligen sa att konsekvenserna av strategiska
beslut ska relateras till konkreta ekonomiska matt.

Foretagsledningen skall inneha ett langsiktigt och utmanande tankesatt, det
vill sdga att inte bli forblindad av kortsiktiga ekonomiska vinster och
pessimistiska riskbedémningar. Ledningen bor alltsa ha en positiv syn pa
vilka mojligheter som finns och inte bara valja det alternativ som forefaller
vara det mest troliga alternativet att sla igenom.

Vardematten bor ocksa vara fokuserade pa slutmal och inte delmal for att
uppna de foregaende. Det ar ocksa viktigt att vardematten beaktas i ett antal
mojliga scenarier for att ge utrymme at analys av olika osékerhetsfaktorer.

3.2.6 Logically correct reasoning

Det sista avgorandet steget handlar om det logiska och vetenskapliga
resonemanget som ska ligga till grund for korrekta beslut. Beslutsprocessen
skall vara ett opartiskt arbete som inte stodjer personliga uppfattningar. For
att detta ska uppfyllas finns det fyra kdnnetecken. Dessa fyra kdnnetecken
for logiskt och korrekt resonemang éar:

1. Att anvénda ett vetenskapligt och systematiskt sokande av kunskap
till skillnad mot politiskt och partiskt rekommenderande. Vidare att
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anvanda beslutsanalys for att klargéra och atskilja nyckelfaktorer
istallet for att anvénda analysen for att stédja egna uppfattningar.

2. Det kravs en 6ppen process dér indata och analys ar 6ppena for
kritik och revidering.

3. Anvéndning av en rigords kvantitativ process.

4. En forsta enkel 6versikt av problemet ger en initial forstaelse for
problemet som ligger till grund for vidare och djupare undersokning.
Med start i enkla modeller ges forutsattningarna for var fokus bor
ligga och vilka vardematt som ar av intresse. Analysen utfors pa den
detaljniva som kravs for att tydliggora val till handling och inte pa
operationell niva.*

3.3 Livscykelmodell

Livscykelmodellen &r en modell som speglar efterfragan och dess
forandringar under produktens livslangd. Tidsaxeln &r uppdelad i fyra olika
perioder: introduktion, tillvaxt, mognad och nedgang. Marknaden forandras
hela tiden och varje ny produkt eller teknologi kommer att passera ett antal
olika stadier.

Aven om Business Intelligence inte bor ses som en produkt utan som en
process kan det jamstéllas med en produkt i detta resonemang eftersom det
ar en tjanst som erbjuds marknaden.

14 Matheson, David & Matheson, Jim (1998). The Smart Organization, Harvard Business
School Press, Boston, Massachusetts
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Sales

Stage of ~adocti T —— furity i Ti
product Introduction Crowth Alaturits E Decline ime
life cycle

Category Small Aloderate Large Moderate

size :

Category Low High Low : Negative

growih

Category Low High Low/high Low

attractiveness

Figur 3.8 — Livscykeln med tillhérande egenskaper

Den forsta fasen, introduktionsfasen, handlar om produktens lansering pa
marknaden. Produkten riktar sig i denna fas forst och framst mot
“innovators”. Detta &r en viktig fas i produktens framtida utveckling pa
marknaden. Intensiv reklam och stora marknadsféringskampanjer vacker
uppmaérksamhet kring produkten och ger incitament hos kunder att handla.
Marknadsféringen bor forst och framst inriktas mot ndmnda “innovators”.
Under begreppet "innovators” finns en kundgrupp som &r intresserad av den
senaste tekniken som erbjuds pa marknaden. Deras intresse kan drivas av
ren nyfikenhet eller av ett samband med deras sysselséttning. Det kan till
exempel vara ett teknikforetag vilkets verksamhet grundas pa modern
teknisk utveckling. En lyckad satsning pa malgruppen i kombination med en
val fungerande produkt ger medvetenhet hos évriga marknaden om
produktens existens. Detta kan i sin tur underlatta produktens lansering pa
den 6vriga marknaden. Forsknings- och utvecklingsavdelningen spelar en
ledande roll i den har fasen. Produktens utveckling ar fortfarande en viktig
process och standiga forbattringar ar lampliga att genomfora efter responsen
fran de forsta anvandarna.

I introduktionsfasen &r marknaden annu rétt blygsam. Den &r ganska smal
och nischad vilket ibland kan gora det svart att identifiera ratt malgrupp.
Marknadstillvéaxten ar langsam och forandringarna i kundens kunskap om
produkten ar langsamma. Den dvriga marknaden vantar pa respons fran de
tidiga kunderna och méjliga kunder ar forsiktiga och avvaktande. Deras
beteende styrs mojligtvis av dalig erfarenhet ifran andra produkter som inte

5 Alexanderson, Ola (20060124). Affarsmarknadsféring — Férelasning 2. Lunds Tekniska
Hogskola
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har uppfyllt forvéntningarna och forsvunnit i ett tidigt stadium. Det &r darfor
inte alltfor attraktivt for foretag att ge sig in pd marknaden i denna fas
savida de inte har en uttalad strategi om att vara forst och skaffa sig en
position pa denna marknad.

Nésta fas som representeras i modellen ar tillvéxtfasen. Marknadsforingen
inriktas mot 6vriga kunder samtidigt som marknaden nu borjar fyllas av fler
aktorer som erbjuder likartade produkter. Om lanseringen gick bra sker
denna process mer eller mindre smértfritt. Bland de viktigaste aspekterna i
denna fas ar fokusering pa en effektiv produktion och effektiv
resursanvandning. Foretagsledningen bor satsa pa en effektiv, snabb och
resurssnal tillverkning av produkten. Dock maste foretaget fortfarande vara
mycket lyhért mot kundernas respons pa produkten. Tillvéxten i marknaden
ar hog. | och med att fler koper produkten sa okar efterfragan. Detta leder
till 6kad aktivitet pa marknaden av andra foretag.

Mognadsfasen &r nasta steg i produktens livscykel. Sa smaningom blir
marknaden mattad och forséljningen nar sin topp. Produkten séljer
fortfarande bra men intresset for den svalnar. | det hér skedet koncentrerar
foretagsledningen sig pa att optimera produktionen. Foretagen forsoker
uppna storre marginaler genom att salja mer av sin produkt. Foretaget
tillampar en kostnadsreduceringsstrategi och ser 6ver utnyttjandet av sina
resurser inom tillverkningen. Ofta flyttas tillverkningen till laglonelander i
detta stadium. Allt detta gors for att foretaget skall kunna bibehalla sina
marknadsandelar samtidigt som man genom sankta priser forsoker locka fler
kunder att kopa produkten. | den har perioden uppnar foretaget sin
maximala vinst ifran produkten samtidigt som man har storst
marknadsandel. Detta leder i sin tur till att marknadstillvaxten stagnerar, det
vill saga att marknaden blivit mattad. Manga foretag har fortfarande stora
affarsintressen i produktens tillverkning och intresset for produkten pa
marknaden ar fortfarande hogt, men pa marknaden finns nu manga likartade
varor och substitutprodukter, vilket ger en hardnad konkurrens mellan
foretagen.

Nedgangsfasen ar den avslutande fasen i produktens livscykel. Den har
fasen karakteriseras mest av minskad efterfragan pa produkten och minskad
forsaljning. Vid den har tidpunkten &r det svart att vacka intresse for
produkten och att driva pa kopkraften hos konsumenter. Detta kan bero pa
olika orsaker som till exempel forekomsten av substitutvaror eller att andra
foretag har lyckats tillverka varan pa ett billigare satt. Man séager att
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produktens livslangd har natt sitt slut. | det har laget ar ledningen oftast de
som tar beslut om produktens fortsatta existens. Alternativ till en
nedlaggning kan olika atgarder genomforas for att vidareutveckla produkten
och darigenom férlanga dess livslangd. °

3.4 Kritiska framgangsfaktorer

Framgang mats genom att jamfora resultat jamte tidigare forvantningar.
Framgangsfaktorer ar de faktorer eller karakteristiska drag som gor att
framgang realiseras. *” Manga faktorer kan bidra till framgéng och vissa &r
mer betydelsefulla &n andra. De som &r av absolut storsta vikt for
framgangen benamns kritiska framgangsfaktorer, dessa ar absolut
nddvéndiga for att driva igenom en lyckad satsning.

16 Armstrong, G. och Kottler, P. (2003). Marketing — An Introduction, Pearson Education.
New Jersey

" Wickham, P. (1998). Strategic Entrepreneurship — A Decision Making Approach to New
Venture Creation and Management. Pearson Education. Harlow
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3.5 The marketing mix

Marknadsmixen bestar av ett antal kontrollerbara parametrar som kan
anvandas som verktyg for att na 6nskad respons ifran en marknad. Mixen
bestar av de faktorer som ett foretag kan paverka for att 6ka efterfragan och
de delas in i fyra huvudgrupper — produkt, pris, placering och paverkan.

Product Price
Variety List price
Quality Discounts
Design Allowances
Features Payment period
Brand name Credit terms
Packaging
Services

Target
customers

Intended
positioning
Promotion Place

Advertising Channels
Personal selling Coverage
Sales promaotion Assortments
Public relations Locations

Inventory

Transportation

Logistics

Figur 3.9 — Marknadsmixen®®

Produkten innefattar kombinationen av tjanst och vara som foretaget
erbjuder till marknaden. Priset ar det vardebelopp kunden tvingas uppge for
att fa produkten och placeringen ar var pa marknaden foretaget véljer att
mota sina kunder. Paverkan utgors av alla de olika aktiviteter foretagen
genomfor for att 6ka intresse och efterfragan, till exempel marknadsforing
genom kampanjer eller utbildning.™®

8 Armstrong, G. och Kottler, P. (2003). Marketing — An Introduction, Pearson Education.
New Jersey
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4 Empiri

4.1 Bakgrund

4.1.1 Befattningsposter

For att sakerstalla att erhallna uppgifter om respondenterna och deras
befattning stdamde ombads respondenterna att markera sin befattning.
Darigenom ges ocksa mojligheten att se hur de olika kategorierna besvarar
de olika fragorna.

For de flesta personer stdimde uppgifterna om befattning enligt
adressregistret, men en ytterligare grupp skapades for de respondenter dar sa
inte var fallet. Denna kategori benamndes évriga och innehaller befattningar
sasom verkstallande direktorer, personalchefer, managers pa lagre niva,
affarsutvecklare, informationschefer, kvalitetsutvecklare, produktutvecklare,
inkopschefer, redovisningschefer och sa vidare for att namna nagra.

Fordelning av befattningar

17%

O Ekonomichef
| [T-chef

O Marknadschef
0 Ovriga och VD

22%

28%

Diagram 4.1- Befattningsfordelning
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4.1.2 Geografi och branschindelning

Trots att ingen specifik branschinriktning skedde ansags det anda av vikt att
veta branschférdelningen hos de undersokta respondenterna.
Branschfdrdelningen gavs slutligen enligt nedan. Undersékningen
domineras av foretag i den tillverkande sektorn. | den ospecificerade
gruppen ingar bland annat branscher som till exempel energi, transport och
media.

Branschindelning av respondenterna

O tillverkning

28% ) .
| finans och forsakring
47% O telekom
O detaljhandel
B konsultverksamhet
4%3% O offentlig sektor
12% W annat

3% 3%

Diagram 4.2 - Branschférdelning

4.1.3 Kundunderlag

Vidare synes att merparten av respondenternas foretag har andra foretag
som sina huvudsakliga kunder. Det ar alltsa foretag som i storst utstrackning
ar verksamma inom Business-to-Business som grundar
undersokningsunderlaget.
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Huvudsakliga kunder hos respondenterna

17%

O foretag

W privatpersoner

83%

Diagram 4.3 — Kundinriktning

4.2 Enkéatresultat

4.2.1 Enkatutskick och svarsfrekvens

Undersokningen skickades ut till 600 respondenter jamt fordelat pa de tre
olika befattningsposterna. Totalt svarade 255 respondenter vilket gav en
svarsfrekvens pa 43 procent.

Enkaten bestod av flervalsfragor med mojlighet att dven besvara med
individuell kommentar. Ett eller flera passande svarsalternativ kunde
markeras utom i ett par fragestallningar som efterfragade ett forutbestamt
antal svarsmarkeringar. En viss felmarginal far beaktas da vissa
respondenter utelamnat eller ej svarat fullstandigt pa en del fragor.

4.2.2 Tidsperspektiv

Respondenterna ombeddes dven att ange vid vilken tidpunkt de ser
effekterna av sina beslut. Detta for att erhalla en uppfattning om pa vilken
niva i foretaget respondenterna var verksamma — operationell (0 — 3

43



Business Intelligence — ur kundens synvinkel

manader), taktisk (3 man — 2 ar) eller strategisk niva (2 ar och framat).
Procentsatsen anger hur ofta ett markerat alternativ forekom bland svaren.

Tidseffekt av respondenternas beslut
70%
g 60%
5 50% O Ovriga och VD
©
§ 40% O Marknadschef
T 30% | T-chef
=}
‘g 20% @ Ekonomichef
o | —
S 10%
: —
0% ‘
0-3 manader 3man-2ar 2 a&roch framat
tidsram

Diagram 4.4 - Tidseffekt

Respondenterna tillfragades dven inom vilka foretagsnivaer de anvander sig
av Business Intelligence i dagslaget. Den befintliga anvandningen av
beslutsstod paverkar hogst sannolikt den framtida utvecklingen.

Nivder inom vilka Bl anvands i dagslaget hos respondenterna

45%

40%
35%
30% o Ovriga och VD
25% A 0O Marknadschef
20% - B [T-chef
15% - O Ekonomichef

5%

0% T T

operationell taktisk strategisk

Diagram 4.5 - Anvandningsnivaer
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Nagot forvanande ar att majoriteten av beslutseffekterna hamnar i den
taktiska tidsramen 3 man — 2 ar samtidigt som respondenterna anger att det
ar inom denna tidsram som beslutsstod anvands minst. Den operationella
verksamheten handhar mindre komplicerade beslut som ar lattare att
systematisera, varpa den operationella nivan blivit den nivan dar det finns
beslutsstdd i storst utstrackning.

4.2.3 Initiativ for Business Intelligence

Insikt i varifran behovet av business intelligence oftast harstammar ifran kan
ge vardefulla insikter om var behovet av intelligenta beslutsstod upplevs
som storst. Detta kan ocksa ge tydliga indikationer pa vilka sorters tjanster
som efterfragas. Respondenterna fick har fem alternativ att vélja emellan
och resultatet syns nedan. Ledningsgruppen &r alltsa darifran initiativen
oftast kommer och darefter foljer saval ekonomisidan som
marknadsavdelningen.

Ursprung for initiativen till Bl-utveckling

8% 1%

1%

0 ledningsgrupp
26% 46% @ ekonomisidan
O marknad

0O inkdp

B [T-avdelning

O annat

19%

Diagram 4.6 — Ursprung for Bl-initiativ

4.2.4 Grupper som beslutar om Business Intelligence

Utan stod fran beslutstagarna kan inget effektivt arbete inom Business
Intelligence utféras. Vem som tar beslut om dessa satsningar &ar darfor av
stort intresse. Genom information och upplysning till ratt personer inom
organisationen kan 6kat stod for Bl erhallas som genom vidare satsning kan
ge organisationen 6kade konkurrensfordelar. Tydligt kan ses att det inte ar
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helt ovantat ledningsgruppen som ar den mest forekommande beslutstagaren
vid inférande eller utveckling av Business Intelligence.

Beslutstagare vid genomférande av Bl

0% 4% 0% -
16% @ ledningsgrupp

| ekonomisidan
8% 0O marknad

0O inkop

B [T-avdelning

2% @ annat

Diagram 4.7 — Beslutstagare vid genomférande av Bl

4.2.5 Ansvariga for genomforande av Business
Intelligence-utveckling

Utvecklingsarbetet med Business Intelligence pagar hos manga
organisationer men fragan ar da vem som driver och styr projekten?
Resultatet gavs enligt diagrammet nedan. Det &r positivt att affarssidan ar
involverad i den omfattning som resultatet pavisar, for att na en
framgangsrik Bl-16sning kravs en integration i affarsprocesserna och vem
kan battre bidra med insikt i dessa &n affarssidan? Affarsverksamheten ar
det som bor driva dessa projekt och inte IT-avdelningen som var vanligt i
stor utstrackning tidigare.
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Ansvariga for genomforandet av Bl-utveckling

2%

0 IT-avdelning
B egen Bl-enhet
0O afféarssidan

0O annat

Diagram 4.8 — Ansvariga for Bl-utveckling

4.2.6 Drivkrafter och motivationsfaktorer for Bl-arbete i
dagslaget

Respondenterna fick presenterat for sig 17 faktorer av vilka de valde fem
som de fann var de storsta drivkrafterna for att arbeta med Business
Intelligence. For resultat se diagram 4.9 ndsta sida. Procentsatsen anger
forhallandet emellan de olika faktorerna relativt alla angivna svar.

De tre mest framstaende drivkrafterna for att arbeta med Business
Intelligence &r kundservice och kundanalys, stod for affarsstrategin samt
uppfdljning och forbéttring av affarsprocesserna. Darefter foljer faktorer
som béttre prognostisering, snabbare informationsberedning,
konkurrentanalys och kostnadsbesparingar. Dessa ar de faktorer som i
dagsléget driver foretag att arbeta med Business Intelligence.
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48



Business Intelligence — ur kundens synvinkel

4.2.7 Uppskattning av drivkrafter och motivationsfaktorer
for Bl-arbete om fem ar

Fragestallningen har var densamma som i féregaende med skillnaden att
respondenterna ombads uppskatta vilka faktorer som skulle vara viktigast
om fem ar. For resultat se diagram 4.10 néasta sida.
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4.2.8 Svarhanterbara faktorer i Bl-utveckling

Da arbetet med att implementera olika Business Intelligence-lésningar ofta
kraver en annan kompetens an den som finns i foretaget &r det oundvikligen
sa att svarigheter och komplikationer kommer att tillsta. Det &r ocksa sa att
begreppet kan kannas frammande och bidra med otydliga samt svart
matbara vinster varfor ytterligare hinder kan uppsta pa vagen. For att lyckas
infora en framgangsrik 16sning &r en medvetenhet om vad organisationer
uppfattar som de storsta hindren nédvandig.

Respondenterna fick ange fem av 15 pa férhand angivna faktorer som de
bedémde var de storsta och svaraste faktorerna att handskas med i arbetet
med Business Intelligence. FoOr resultat se diagram 4.11 nésta sida.

De tre mest framstaende faktorerna som foretagen upplever som
svarhanterbara var att uppna ratt datakvalité, tidsbrist for att arbeta med Bl
samt att integrera Bl med affarsprocesserna. Aven att standardisera begrepp
och affarsprocesser samt dokumentation av detta upplevs som ett stort
problem.

Andra faktorer som forefaller vara problematiska &r att uppskatta och mata
vinsterna med Bl, brist pd kompetens inom Bl, erhalla en datakalla for all
informationshdmtning samt att identifiera nyckelproblemen for Bl-
projekten.
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4.2.9 Var kommer Bl att fa storst genomslag i
organisationen?

Svarspersonerna fick i denna forfragan ange var i organisationen eller inom
vilken funktion de bedémde att Bl kommer fa storst genomslag. Det vill
séga var kommer Bl-l6sningar anvandas i langst utstrackning samt var de
storsta fordelarna kan dras av en intelligent och effektiv beslutslosning.

0 Owriga och VD
0O Marknadschef
m IT-chef

@ Ekonomichef

Organisationsdelar inom vilka Bl bedéms f& storst genomslag

40%
35%
30%
25%
20% -
15%
10%
5% A
0% -

Diagram 4.12 — Genomslag i organisationsdelar
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5 Analys och diskussion

5.1 Livscykelanalys av Business Intelligence

Livscykelkurvan ér en av de mest anvanda modellerna inom néringslivet.
Modellen anvands flitigt av de flesta foretag oberoende av deras
verksamhet. For varje foretag som tillverkar en produkt eller erbjuder en
tjanst ar det viktigt att veta i vilket stadium deras produkt eller tjanst
befinner sig i. Produktens positionering i livscykelkurvan uppdateras
regelbundet for att béttre kunna utforma olika strategier och riktlinjer som
skall stodja affarsverksamheten. Tjansteproducerande foretag tar hjalp av
modellen i lika stor utstrdckning som tillverkningsféretag. Varje tjanst anses
naturligt som en produkt med likartat livsmonster.

Sale:
.-"..-'
g Hf
,-*
r ~
e
Stage of Introduction  Growth Maturity | Decline Time
product Co
life cvele
Catezory Small Aloderate Large Moderate
size ;
Catezory | Low High Lew  ©  Negafive
growth
Category Low Hizh Low/high Low
attractiveness

Figur 5.1 — Livscykelkurvan®

1% Alexanderson, Ola (2006-01-24). Affarsmarknadsforing — Forelasning 2. Lunds
Tekniska Hogskola
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Begreppet Bl &r i sig sjélv ganska nytt och den mest passande beskrivningen
for begreppet &r att det &r en kontinuerlig process integrerad med
affarsverksamheten. Om man tittar narmare pa BI som en produkt kan man
konstatera att den &r inte ny utan snarare en modern variant med ytterligare
funktionsomraden. Dagens Bl erbjuder olika I6sningar som kan tillfredstalla
de flesta behov och krav som dagens moderna foretag stéller. Det ar svart att
bestamma var i livscykelkurvan Bl befinner sig. Ar det &r en ny eller en
gammal produkt? Inom marknads- och konkurrentanalys ar tjansten valkand
sedan lange och har dér en lang historia bakom sig. A andra sidan havdar
maéanniskor som arbetar med Business Intelligence, med syftet att
tillfredstélla interna behov och integrera processen i affarsverksamheten, att
produkten eller processtankandet ar nytt.

Det senare pastaendet ar det som stammer bast i och med det storre fokus pa
intern verksamhet som préglar Business Intelligence idag. Ju mer foretag
arbetar med Bl desto djupare insikt far de om tjanstens innehall och
mojligheter. Okad kunskap om alla nya tjanster och méjligheter som erbjuds
av Bl vécker oftast ett stort intresse for damnet. Det som var orealistiskt for
bara tio ar sedan ar idag vardag for vissa foretag. Integreringen av
affarsprocesserna inom en organisation och ett brett urval av skrdddarsydda
I6sningar har blivit en oskiljaktig del av modern affarsverksamhet.
Intelligenta informationslosningar ar pa god vdg att aterfinnas i alla delar av
naringslivet.

Var befinner sig da Business Intelligence i livscykelkurvan? Med stod av
ovanstaende resonemangen bor Bl sannolikt placeras pa gransen mellan
introduktionsfasen och tillvaxtfasen. Med var positiva beskrivning av
Business Intelligence med dess mojligheter samt 6kande anvandning inom
naringslivet ar det 1att att tro att denna positionering skulle vara felaktig.
Manga placerar Business Intelligence i slutet av tillvaxt fasen och det ar just
denna felaktiga placering som kan missleda féretag som levererar Bl.

Resultatet av marknadsundersékningen i detta arbete visar att marknaden
fortfarande &r omedveten om allt som Business Intelligence idag kan
erbjuda. Detta ar sjalvfallet nagot som ar olyckligt for alla parter. Saljaren
som erbjuder tjdnsterna missbedémer de kunskaperna om Bl som kunderna
besitter. Datakonsultféretagen eller andra tjansteféretag som erbjuder Bl tror
att kunderna vet mer om Bl &n vad de verkligen gor. Detta bidrar till ett gap
i kommunikationen mellan saljarna och kunderna och till att dialogen
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parterna emellan forsvaras och affarsuppgaorelser fordrojs. Detta leder i sin
tur till svarigheter for tjansteforetagen som vill salja sina Business
Intelligence-l0sningar.

Var positioneringen av Business Intelligence i livscykelkurvan ar ett klart
steg i ratt riktning for att forbattra kommunikationsgapet. 1 och med att
livscykelkurvan &r ett val definierat begrepp som anvands av de flesta
foretag finns redan fardiga l6sningar och anpassade strategier som skulle
kunna vara vagledande for till exempel Sigma Exallon da de vander sig till
nya och existerande kunder. Just det faktum att Sigma Exallon 6verskattar
kundernas kunskaper om Bl leder till onddiga svarigheter i
kundkontakterna. En korrekt positionerig i livscykelkurvan ger tydligare
bild och kan bidra till 6kad insikt pa ett enkelt och illustrativt sétt.

5.2 Att uppna hogre bestlutskvalité med Decision
Quality Chain

Business Intelligence &r tankt som ett hjalpmedel for att ge korrekta och val
underbyggda beslut. Vilka faktorer &r det da som foretagen anser vara av
storst vikt for att jobba med Bl och kan dessa relateras till en teoretisk
modell for beslutskvalité? Arbetar foretagen ratt och vardesétter just de
faktorer som verkligen kan leda till hdgre beslutskvalité?

Den undersokning som genomfordes anpassades emot nagra av Sigma
Exallons énskemal varfor en rak applicering pa Decision Quality Chain blir
nagot problematisk. Daremot kan enstaka faktorer relateras till modellen.
Somliga faktorer &r tdmligen verksamhetsspecifika med ett tydligt
anvandningsomrade &n de mer generella faktorerna och vissa av dessa kan
darfoér komma att utelamnas i nagot av féljande analyssteg.

Resonemanget foljer vidare att &ven om foretagen inte anvander just
Decision Quality Chain sa ar det mest troligt sa att de anvander ndgon form
av liknande bestlutsprocess. Det &r ocksa sa att faktorer som bidrar med
hdgre beslutskvalité i Decision Quality Chain med storsta sannolikhet &ven
kommer bidra till hogre beslutskvalité dven dér denna modell inte anvénds.
Just for att faktorer som bidrar till hogre beslutskvalité i Decision Quality
Chain rimligtvis kan antagas inneha liknande positiva effekter i andra
beslutsprocesser.
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5.2.1 Drivkrafter for utveckling inom Business Intelligence

Respondenterna fick har ange vilka faktorer som var avgérande for att
motivera investeringar inom Business Intelligens. Utifran dessa faktorer kan
slutsatser dras pa hur beslutskvalitén 6kar med foretagens arbete inom Bl
sett ur modellen Decision Quality Chain. Det vill séga, vad prioriteras bland
foretagen i deras Bl-arbete och hur 6kar detta deras beslutskvalité?

5.2.2 Faktorer som skapar en Appropriate frame

Vilka faktorer arbetar féretagen med och prioriterar, som kan bidra till att
skapa en appropriate frame? Tre faktorer identifierades som mojliga att
bidra till skapandet av en appropriate frame.

Kundservice och kundanalys bidrar till en appropriate frame genom att bista
med kunskaper om foretaget och dess kunder. Genom att arbeta aktivt med
detta kan insikt fas i vem foretaget vander sig till och pa vilket satt. Okad
forstaelse for detta gor att foretagen kan se beslutsfragorna i ratt
sammanhang.

En annan faktor ar konkurrentanalys. Genom att analysera marknadslaget
och sina konkurrenter 6kar forstaelsen for inom vilka ramar foretaget har
mojlighet att verka. Det vill sdga vilka marknadssegment &r mojliga och
I6nsamma for just det egna foretaget, till exempel kan det vara svart att ta
sig in pa en mogen marknad med ett fatal dominerande aktorer.

Den tredje faktorn i undersokningen som kan bidra till en appropriate frame
ar benamnd stod for affarsstrategin. Affarsstrategin ar nagot som egentligen
skall genomsyra hela verksamheten, men det &r kanske av annu storre vikt
att affarsstrategin beaktas just vid uppstallningen av sin appropriate frame.
Affarsstrategin satter utgangspunkt for verksamhetens évergripande mal och
ger darifran ett perspektiv pa hur foretagets beslutsfragor skall hanteras.
Vilka ar de langsiktiga malen for verksamheten och pa vilket satt paverkar
aktuell beslutssituation dessa?
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Faktorer som speglar Appropriate frame

stdd for affarsstrategi

O Ekonomichef

B IT-chef
konkurrentanalys
O Marknadschef
O Ovriga och VD
kundservice och
kundanalys

0 %

Diagram 5.1 — Faktorer som paverkar Appropriate frame

Som synes fokuserar foretagen lika hart pa att Bl skall vara ett hjalpmedel
for kundservice och kundanalys som att det bor vara ett stod for
affarsstrategin. Jamfors dessa tva faktorer ar det uppenbart att kundservice
och kundanalys ar ett relativt smalt och specificerat omrade medan stod for
afférsstrategi innebar ett mer omfattande helhetstdnkande. Det &r just detta
mer omfangsrika tankesatt som efterstravas for att na intelligenta och
framgangsrika BI-losningar. Det leder till betydligt battre vardeskapande
l6sningar om Bl integreras i hela foretaget an da det tillsatts for att hantera
enskilda omraden.

Slutsatsen av detta ar alltsa att foretag forefaller omedvetna om vikten av ett
mer langsiktigt planerande och genomforande av Bl. Tendensen ar att Bl
fortfarande ses som enstaka verktyg anpassade for sarskilda problem istéllet
for genomgripande processer integrerade med hela affarsverksamheten.
Bada faktorer bidrar till en appropriate frame och dkar beslutskvalitén men
ett hogre fokus pa affarsstrategin och den évergripande bilden vore klart
Onskvart.

Da kundservice och kundanalys samt stod for affarsstrategin var de tva

dominerande faktorerna totalt sett av alla mgjliga kan slutsatsen &ven dras
att foretagen satsar mest pa fragor som ger en mer korrekt appropriate frame
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enligt Decision Quality Chain. Denna del kommer mest sannolikt vara vél
utformad men mahanda pa de andra stegens forlust.

5.2.3 Faktorer som medverkar till att skapa Creative and
doable alternatives

Den enda faktor som ingick i studien som bidrar till att skapa creative and
doable alternatives var faktorn 6kad kunskapsspridning. Att skapa
foretagskultur och Business Intelligence-l6sningar som bidrar till 6kad
kunskapsspridning emellan manniskorna i foretaget far en direkt positiv
effekt.

Medarbetarna far insikt i varandras arbete, tankesétt och kunskaper. Detta
gor att den egna tankehorisonten breddas och fler mojliga 16sningsalternativ
kan uppbringas. Lésningar och handlingsplaner uppkommer som inte annars
skulle ha uppstatt utan just den synergieffekten som uppkommer mellan
manniskorna i organisationen.

Denna faktor angavs endast som drivkraft for Business Intelligence i tre

procent av det totala antalet svar. Ett nagot lagt resultat med tanke pa de

stora fordelar kunskapsspridning anstéllda emellan for med sig, inte bara
just inom detta omrade utan pa hela organisationen. En forklaring till det
laga resultatet kan vara att kunskapsspridning medarbetare emellan ar en
svar och komplicerad fraga att arbeta med.

5.2.4 Faktorer som ger Meaningful and reliable information

Faktorerna kundservice och kundanalys samt konkurrentanalys ingar aven i
kategorin till att bidra med att ge meaningful and realiable information.
Dessa faktorer ar givetvis av vikt da de ger betydelsefull information vid
olika beslutssituationer.
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Faktorer som speglar meaningful and reliable information

en och samma
information till alla

mer tid at analys och
mindre at | |

informationsberedning @ Ekonomichef
samma anvandning av | IT-chef
genom hela O Marknadschef
R O Ovriga och VD
konkurrentanalys . | |
kundservice och
kundanalys "_H_'_L'_‘

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%

Diagram 5.2 — Faktorer for meaningful and reliable information

Vidare & samma anvandning av samma begrepp genom hela organisationen
en faktor som ocksa hér hemma i denna kategori. Informationen blir ju inte
betydelsefull forran alla forstar den. Talas det till exempel om
leveranssakerhet i foretaget ar det viktigt att alla talar om samma definition
om leveranssakerhet. | annat fall kommer svarigheter uppsta da det ska enas
om en basta losning for att forbattra denna, som i det har fallet,
leveranssakerhet.

Mer tid at analys och mindre at informationsberedning ar ocksa en faktor
inom denna kategori. Tidigare har mycket vardefull arbetstid gatt at att
forbereda rapporter av olika slag, ofta genom stora och komplicerade excel-
filer. Ett inte bara mycket tidskravande arbete utan ocksa ett forfarande som
ger utrymme enskilda personer att vinkla siffrorna efter deras egen agenda.
Business Intelligence har hér en viktig funktion att fylla, att snabbt ta fram
évergripande, korrekt och opartisk information pa ett lattaskadligt satt.
Endast pa detta vis kan konstruktiva diskussioner och analyser foras istallet
for att argumentera 6ver vems excel-fil som &r korrekt.

Nagot som angransar till tidigare faktorer &r nasta faktor, en och samma

information till alla. Denna borgar for en battre forstaelse i diskussionerna
inom foretaget da alla bygger sina resonemang pa samma underlag.
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Foretagen lagger storst vikt pa kundservice och kundanalys. En trend som i
mangt och mycket troligtvis harstammar fran traditionellt féretagande. Detta
ar alltsa det omrade som anses vara absolut viktigast for foretagen nar de
ska Oka sin beslutskvalité. Detta ar ocksa ett omrade som Business
Intelligence traditionellt varit starkt inom i manga ar. Manga har darfor
kunskap och kdnnedom om hur Business Intelligence kan anvéndas inom
detta omrade vilket bekraftas av var undersokning.

Vart att notera ar ocksa att foretagen borjat observera andra faktorer som
hittills fatt lite uppmarksamhet. Ett tecken pa att medvetenheten dkar inom
foretagen for vad Business Intelligence kan astadkomma. Till exempel att
mer tid kan fas till kvalitativa analyser istallet for informationsberedning
som inte ger nagot mervarde i sig sjalv.

5.2.5 Faktorer bidragande till Clear values and trade-offs

Endast en faktor av de undersokta kan ses som att bidra till clear values and
trade-offs. Denna dr béattre prognostisering och scenarioanalys, med en
battre sddan kan olika losningsalternativ battre jamforas mot varandra.
Tydligare och mer traffsdkra prognoser om framtiden sékerstéller att de
olika losningsalternativen varderas pa basta satt.

Battre prognostisering och scenarioplanering gor framtiden klarare for
foretagsledningen. Med detta som hjalp kan ledningen enklare se vilket
I6sningsalternativ som kommer att bast motsvara uppsatta strategier for
framtida utveckling. Viktigt ar dock att det som prognostiseras ar relevanta
vardematt for de uppsatta malen som finns i organisationen.

| atta procent av svaren angavs detta som en viktig drivfaktor, tydligt ar
alltsa att foretagen insett vikten av battre prognostisering. Prognostisering &r
dock mycket komplicerat och préglat av osakerhet, har kan Business
Intelligence presentera ratt information pa ett bra satt samtidigt som kallorna
till osakerhet kan pavisas.
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5.2.6 Faktorer for Logically correct reasoning

Identifiering av orsaker till problem och foljder ar en viktig faktor i steget
correct reasoning. Genom att inneha en Business Intelligence-16sning som
gor detta systematiskt undviks partiska analyser, darigenom laggs en battre
grund for det vetenskapliga resonemanget som &r sa viktigt i detta steg.
Beslut bor tas pa logiska och vetenskapliga fakta och inte pa personliga
Overtygelser.

Analyshjalpmedel for att urskilja monster och samband i verksamheten ar
nésta faktor som kan bidra till ett battre och mer korrekt resonemang i
foretaget. Faktorn &r nara sammankopplad till ovan ndmnda ovan men ar
fokuserad pa en nagot stérre verksamhetshild. Till skillnad fran tidigare ar
detta mer riktat pa mer dvergripande monster inom verksamheten.

Sista faktorn inom denna kategori ar uppféljning och forbattring av
affarsprocesser. Med val definierade affarsprocesser kan det vara mycket
lampligt att infora ett Bl-system som latt kan félja och mata dessa processer.
Hérigenom ges mojlighet att snabbt genomfdra andringar och forbattringar,
med korrekta vetenskapliga faktorer som grund.

Faktorer som speglar logically and correct reasoning
mer tid &t analys och ‘ ‘ ‘
mindre &t
informationsberedning

identifiering av orsaker | IT-chef
till problem och féljder O Marknadschef
0 Ovriga och VD

O Ekonomichef

analyshjalpmedel for
att urskilja monster och
samband i
verksamheten

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% % 8% 9%

Diagram 5.3 — Faktorer for logically and correct reasoning
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5.2.7 Faktorer som ger 6kat Commitment to action

Fem procent av respondenterna svarade att snabbt omsétta beslut till
handling &ar den viktigaste faktorn. Den har faktorn representerar real-time
business management nagot som fortfarande &r obekant for manga foretag.
Just den har aspekten av Bl &r relativ nytt och den &r fortfarande under
utvecklingsstadiet. Dagens hdga arbetstempo stéller krav pa snabb
omséttning av beslut till handling och detta &r det avslutande steget i hela
processen. Har &r det oerhort viktigt att allt tidigare arbete skall leda till
nagot positivt resultat. Forsenade handlingar efter beslut leder till lagre nytta
for verksamheten och forlorade varden.

5.3 Critical key-succesfactors

Resultatet av undersékningen presenterar vad foretagen anser vara de
kritiska faktorerna for en lyckad Business Intelligence-16sning. Detta &r
dock deras asikter och skall darfor inte tolkas som en absolut sanning.
Faktorerna ar dock klart vagledande for vad som ar kritiska framgangsfaktor
inom Business Intelligence och resultaten ar klart tydliga 6ver vilka faktorer
som dr av storst vikt. Faktorerna presenteras nedan i avtagande ordning efter
hur kritisk faktorn avses for framgang.

5.3.1 Absolut kritiska framgangsfaktorer

5.3.1.1 Ratt datakvalité

Detta ar den faktor som ar absolut mest framstaende i undersokning och
som darfor anses vara mest kritisk. Ratt datakvalité ar en grundforutséttning
for att na en 16sning som &r korrekt och tillforlitlig. Med tveksamma siffror
foljer tveksamma resultat.

Undersokningen visar pa en ny trend dar foretagen uppmarksammat vikten

av ratt datakvalité i storre utstrackning. Tidigare sags detta inte som nagot
storre problem utan antogs ofta att kunna l6sas relativt enkelt. Framforallt ar
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det ju ocksa ett omrade som vilar pa foretagens eget ansvar och som inte
kan laggas ut pa konsultbasis. En forklaring till att medvetenheten har 6kat
om detta.

Néringslivet har i allt storre omfattning préglats av stora och transnationella
foretag som véxer i omfattning genom allianser, uppkép och joint-ventures.
Detta presenterar snabbt problem just med behandlingen av data da
foretagen blir sa pass omfattande i omfang samtidigt som de olika delarna i
foretagen anvander olika system.

5.3.1.2 Tidsbrist for Bl-arbete

Da Business Intelligence fortfarande &r relativt tidigt i sin utvecklingsfas
hos de flesta foretag ar det inte nagot som ar hogprioriterat vid
resurstilldelning. Arbete med Business Intelligence far ofta sta tillbaka for
den dagliga verksamheten, da en langsiktig planering saknas. Detta leder
givetvis till en valdigt langsam utveckling av Business Intelligence. Vanligt
ar ocksa att Business Intelligence uppfattas som en enormt stor fraga att
behandla och infora och darfor laggs pa is.

Grunden for att lyckas med alla projekt ar en stark sponsring med tid och
resurser. Positivt att se ar alltsa att foretagen identifierat och insett vikten av
detta.

5.3.1.3 Integration med affarsprocesserna

Tidigare har Business Intelligence varit valdigt hart teknikdrivna projekt
men fokus har nu mer skiftat till att vara mer inriktat kring
affarsprocesserna. Nagot som dven uppmarksammades vid fragestallningen
om vem som drev satsningarna inom Business Intelligence dar nu
affarssidan dominerade 6ver 1T-avdelningen.

Att integrera Business Intelligence med affarsprocesserna ar véasentligt for

dess framgang. Utan anknytning och orientering till foretagets
affarsprocesser ar det omojligt att bygga effektiva och vardeskapande BI-
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l6sningar. Bl-losningen riskerar da att bli en svart lada som sallan anvands
istallet for den vardeskapande process den bor vara

5.3.1.4 Standardisering och dokumentation av
affarsprocesserna

For att integrera Business Intelligence med sina affarsprocesser ar det
nodvandigt att dessa identifieras och dokumenteras. Aven att standardisera
saval processer som begrepp tillkommer har som en viktig del for att
utforma BI-16sningar med stor genomslagskraft 6ver hela organisationen.

| viss man kan ségas att varje Business Intelligence-inforande borde starta
med en Oversyn, forbattring och standardisering av affarsprocesserna.
Endast genom detta sétt kan Bl verkligen forandra och underlétta arbetet for
manniskorna i organisationen.

5.3.2 Kritiska framgangsfaktorer

5.3.2.1 Identifiering av nyckelproblem

Alla foretag har sina problemomraden och att klart definiera dessa i det
enskilda foretaget ger ett bra utgangslage for Business Intelligence. Att
infora Business Intelligence bor inte vara ett sjalvandamal utan det ska
forstas inforas pa de platser i organisationen dar de verkligen behovs och
kan ge nytta.

Utan en ordentlig analys av sina nyckelproblem finns en risk att Business

Intelligence infors dar det &r lattast i stéllet for dar det finns ett verkligt
behov.
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5.3.2.2 En datakalla for all informationshamtning

Denna faktor &r nédra sammankopplad till faktorn ratt datakvalité. Genom att
inhamta all data fran ett och samma stélle sakerstélls det att det inte kan
skapas motstridiga beslutsunderlag utifran olika data.

Da alla medarbetare hamtar sin information ut ifran samma datakalla
kommer ocksa deras rapporter att Gverensstamma battre, vilket gor att mer
tid kan dgnas at kvalitativa analyser, resonemang och beslut. Tveksamheter
over hur korrekta olika data ar kan darmed elimineras.

5.3.2.3 Ratt kompetens inom BI

Vid all utveckling &r det naturligtvis viktigt att ratt kompetens finns att
tillga, sd aven med satsningar inom Business Intelligence. Det ar
grundlaggande att ratt kompetens finns sa att satsningarna inom Business
Intelligence utfors pa ratt satt fran forsta borjan.

Finns kompetensen inte inom foretaget, vilket ar vanligt, sa far foretagen
oftast forlita sig pa utomstaende konsulter. Ett annat alternativ &r att
vidareutbilda den egna personalen, nagot som kan vara svart da det &r ett sa
pass stort och komplicerat omrade.

5.3.2.4 Uppskattning och matning av Bl-arbete

Inforda I6sningar av Business Intelligence &r ofta svara att bedoma och
mata. Fragor som uppstar ar hur pass framgangsrik en inférd 16sning ar och
vilken nytta den bidragit med. Detta & mycket svart att vardera da
I6sningarna inte generar direkta vinster och dessutom lGper éver langre
tidsperioder.

Svarigheter finns med att uppskatta vinster som beror pa exaktare
prognoser, tidsbesparingar eller till exempel 6kad kunskapsspridning. En
direkt foljd av detta kan ibland vara att satsningar inom Business
Intelligence kan ifragasattas da det ar svart att méata och visa pa direkta
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vinster, vilket naturligtvis &r olyckligt. Detta kan alltsa vara en orsak till att
dylika satsningar far svart att tilldelas nagra resurser.

5.3.3 Framgangsfaktorer

5.3.3.1 Anvandarvanligt

For att en satsning inom Business Intelligence ska bli framgangsrik kréavs
det att 16sningarna som etableras ar lattanvandliga. | slutdndan &r det
anvandarna inom organisationen som kommer att jobba med de Bl-
I6sningar som tas fram och darfor ar det oerhort viktigt att de upplevs som
latta att forstd och arbeta med.

Ett problem &r ju har givetvis de olika anstélldas olika grad av datorvana.
Vad som forefaller enkelt for somliga kan te sig ytterst komplicerat for
andra. Hari ligger en stor utmaning for utvecklare av Business Intelligence,
att skapa l6sningar som passar alla de olika krav och utbildningsnivaer som
finns inom en organisation.

5.3.3.2 Acceptans av anstallda

En foretagskultur ar nagot som paverkar ett féretag i stor omfattning. Det ar
darfor naivt att infora I6sningar som inte passar in i denna foretagskultur
och tro att de kommer anvandas bara for att de &r effektiva. Passar
anvandningen av l6sningarna inte in i arbetssattet och tankegangarna hos de
anstéllda kommer de att forbli oanvéanda.

Viktigt &r alltsa att jobba med acceptansen hos de anstéllda for den nya

utvecklingen. Detta kan ske genom till exempel utbildning eller involvering
i utvecklingsprocessen.
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5.4 Overgripande reflektioner

Jamfors resultaten mot liknande undersékningar utforda 10 till 20 ar bakat i
tiden syns en tydlig trend. Drivkrafterna har nu forflyttas fran att vara
tekniskt drivna till att vara mer affars- och verksamhetsorienterade.
Foretagen ar idag mer medvetna om betydelsen av att inneha korrekt
utformade affarsprocesser samt att det ar dessa som ska styra utformningen
av Business Intelligence.

En annan tendens som kan uttydas ur svarsresultaten ar att manga foretag
fortfarande préaglas av en traditionell uppfattning av Business Intelligence.
Drivkrafter som kundanalys och kundservice ar ju till exempel nagot som
lange varit foremal for nagon form av BI. En stor del av foretagen forefaller
alltsa vara nagot omedvetna om de majligheter och anvandningsomraden
som finns.

Da respondenterna ombads blicka framat fem ar i tiden och uppskatta
drivkrafterna som da skulle gora sig gallande blev svaren i stort sett likartat
som da fragan gallde dagslaget. Detta beror troligtvis pa svarigheten att
forutse fem ar framat samt att respondenten i hog grad praglas av vad som
ar aktuellt idag. Generellt kan alltsa ségas att de drivkrafter som gor sig
gallande idag aven kommer vara de radande trenderna om fem ar enligt
kundernas uppfattning.

Detta skulle kunna vara en indikation pa att en mer utforlig och langsiktig
planering vore 6nskvard i flertalet foretag. En mer langsiktig planering
skulle sannolikt ge utrymme for fler positiva effekter av Business
Intelligence genom stérre och mer heltdckande I6sningar.

Foretagen bedomde ocksa var i foretaget de trodde att Business Intelligence
skulle fa storst genomslag och effekt. Klart urskiljde sig har marknad och
salj som den del av foretaget som bedomdes fa storst anvandning av
beslutsstod. Fragan ar dock huruvida detta resultat bor tolkas, eventuellt ar
det sa att det &r just inom detta omrade som beslutsstod anvants traditionellt
med till exempel efterfrageprognoser och darfor blir 6verrepresenterat.
K&nnedomen om hur Business Intelligence kan verka i 6vriga delar av
organisationen & mahanda annu nagot begransade.
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5.5 Slutdiskussion

Det framsta problemet som identifierades i undersokningen var ett
kunskapsgap mellan Sigma Exallon som teknikkonsult och deras kunder.
Det forefaller vara sa att Sigma Exallon och deras kunder befinner sig pa
olika kunskapsnivaer inom Business Intelligence. Dialog mellan Sigma
Exallon och dess kunder forsvaras av att parterna har skilda uppfattningar
om vad Business Intelligence kan erbjuda.

For att forbattra och 6ka mojligheterna for kundutveckling ar det viktigt for
Sigma Exallon att finna en traffpunkt med en konstruktiv dialog pa
kundernas niva. Dessutom bor Sigma Exallon vidareutveckla sitt koncept
mot en ny marknadsstrategi samt en ny kommunikationssstrategi. Dessa
atgarder kommer sannolikt att kunna minska kunskapsgapet och oka
forstaelsen parterna emellan. Denna del ses som en forandring i
marknadsmixen genom att arbeta med saval paverkansfaktorn som
platsfaktorn.

Vi gor bedomningen att for Sigma Exallons del sa bor paverkansfaktorn och
platsfaktorn vara ndra sammankopplade. Genom att vélja rétt plats och dér
samtidigt paverka kunden pa ratt satt kommer ett mer framgangsrikt koncept
att erbjudas. Ett satt att gora detta ar till exempel kampanjer déar Sigma
Exallon forsoker utbilda och informera sina kunder om Business
Intelligence och genom olika typexempel visa kunderna hur Business
Intelligence kan anvéndas i olika sorters organisationer.

For att ytterligare forbattra marknadsmixen ar det av vikt att vidare aktivt
arbeta med paverkan av sina kunder. Business Intelligence har tidigare varit
mest anvant inom marknad och forsaljning varfor manga
marknadsforingsatgarder riktat sig till marknadschefer. En tydlig trend som
nu visat sig ar att det istallet ar ledningen som star for majoriteten av saval
initiativ som beslut om Business Intelligence. Det &r darfor lampligt att i
hogre grad rikta marknadsatgarderna for att salja sin BI-l6sning mot just
ledningen i foretaget.
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7 Bilaga 1 — Enkat

Svara pé frégoma genom att markera eff elier flera passands alternativ om annaf inte dr angivet, tack pé férhand.

1. Vilken befatining har ni?

m] ekanomichef m]
Annan?

IT-Chef

2. Var i tiden hamnar effekterna av majoriteten
av dina beslut?

O  0-3ménader
] 3 manader - 2 ar
m] 2 &r och framat

4. Vilka kunder star for merparten av er omséttning?

O  forstag
Andra?

5. Inom vilken bransch verkar ert foretag?

O  tilverkning

O  finans och férsakring
] telekom

Annat?

| faljande fragor 6-9 markera endast et alternativ per friga.

6. \arifrdn kommer forstradelsevis
initiativen fér Bl-utveckling?

7. Vem beslutar frémst
om genomfirande av BI7

O  marknadschet

3. Inom vilka nivaer anvands Bl i er
organisation?

O  operationell
a taktizk
[m] strategisk

O  privatpersoner

detaljhandel
konsultverksamhst
offentlig sektor

ooo

8. Vem driver framfcrallt igenom
utvecklingen av BI7?

O ledningsgrupp O  ledningsgrupp O IT-avdelning
O ekonomisidan O ekcnomisidan O coen Bl-enhet
m] marknad O  marknad O affarssidan
O inkép O  inkép Annat?

] IT-avdelning O  iT-avdelning

Annat? Annat?

9. Vilka &r era starkaste drivkrafier och motivationsfaktorer fir att arbeta med Bl idag? Kryssa de fem viktigaste
aiternafiven i rufarns, samt en enskild fakior som ar absolut vikligast i en av parentesema.

Absolut viktigast

O kundservice och kundanalys ()

O  konkurrentanalys [

O samma anvandning av samma [
kegrepp genom hela
grganisationen

] skade dokumentationskrav fran [
ledningen

] minskande tidsramar for beslut [

] mer fid at analys och mindre at [
informationsberadning

Im] insikt i vardet av befintlig [
information i féretaget

Im] identifiering av orsaker till [
proklem och féljder

] stad for affarestrategi [

Abzolut viktigast

O kostnadsbhesparingar (]
O  enoch samma information fill alla (]
O analyshjalpmede! for att urskilja [1
mdénster cch samband i
verksamheten
[m] uppfaljining och férbattring av (1
affdraprocesser
[m] okad kunskapsspridning [
O att snabbt omsétta beslut till [
handling
O  okande myndigheiskrav p& ]
redovisning/dokumentation
Im] bétire prognosticering och [1
scenarioanalys
[
Annat?
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10. Inom vilka delar av organisationen tror du att Bl kommer att fa stérst genomslag?

O  produktion
] inkép

] IT

] ledning
Annat?

O  ekonomi

[m] farskning och utveckling
O  human resources

[m] marknad och sél]

11. Vilka omraden bedmer ni vara svarast att hantera i arbetet med BI?
Kryssa de fem svaraste faktorerna i rutorna, samt en enskild fakior som &r absolut svarast i en av parenteserna.

ratt datakvalité

stabilt system
standardisering och
dokumentation av
affarsprocesser

2j tillréckligt med tid fir att

ooo

genomfara Bl-arbete
uppskatining och métning av
lénsamheten | Bl-arbetst
tillganglighet

brist pa kompetens

ooo O O

finansiellt stéd

Annat?

‘Viterligare?

Absolut viktigast

identifiering av nyckelprokzlem
integration med affarsprocessema
samarbete melan IT-
avdelningen och dvriga
organisationen

en datakilla for all

ooo

informationshamining
mdjlighet att begransa access
fill olika anvéndargrupper
anvandarvanligt

acceptans av anstéllda

oo O 0O

12. Vilka drivkrafier och motivationsfaktorer bedémer ni kommer vara viktigast for Bl om fem ar?
kryssa de fem viktigaste alternativen i rutorna, samt en enskild fakior som ar absolut viktigast i en av parenfessrma.

kundservice och kundanalys
konkurrentanalys

samma anvandning av samma
begrepp genom hela
organisationen

Gkade dokumentationskrayv fran
ledningen

minskande tidsramar for beslut
mer tid at analys och mindre at
infarmationsbersdning

inzikt i vérdet av befintlig
infarmation i foretaget
identifiering av orsaker till

ooo

problem och fljder
atod fir affarestrategi

O OO oo o

Absolut viktigast

Tack!

kostnadshesparingar

en och samma information till alla
analyshjdlpmedel for att urskilja
ménster och samband i
verksamheten

uppfaljining ach férbattring av
afférsprocesser

okad kunzkapsspridning

att snabbt omsétta beslut till
handling

okande myndighetekrav pé
redovisning/dokumentation
battre prognesticering och

ooo

OO OO0 O

scenanoanalys

Annat?

Absolut viktigast
()
[
[

Absolut viktigast
[
[
[
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